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Ringkasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh motivasi konsumen dan persepsi 
konsumen secara simultan terhadap keputusan belanja online pada masa pandemi Covid-19. 
Kemudian juga menganalisis pengaruh motivasi konsumen dan persepsi konsumen secara parsial 
terhadap keputusan belanja online pada masa pandemi Covid-19. Populasi penelitian ini adalah 
konsumen yang pernah melakukan belanja online. Jumlah sampel sebanyak 100 orang. Teknik 
sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan regresi 
linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi konsumen dan persepsi konsumen 
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan belanja online pada masa pandemi Covid-19. 
Motivasi konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19. Persepsi konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan belanja 
online pada masa pandemi Covid-19. 
 
Kata Kunci : Covid-19 motivasi konsumen, persepsi konsumen, keputusan belanja online, pandemi 
Covid-19 
 
 
1. PENDAHULUAN 

Virus corona atau covid 19 pertama kali 
ditemukan di Wuhan, China pada akhir tahun 
2019 lalu (Yunita, 2020).  Sejak itu, virus corona 
terus menyebar ke berbagai negara dan telah 
menjadi pandemi. Indonesia merupakan salah 
satu negara yang juga dilanda Covid-19. Pada 
2 Maret 2020, untuk pertama kalinya 
pemerintah mengumumkan dua kasus pasien 
positif Covid-19 di Indonesia. Kasus ini pertama 
kali ditemukan pada dua warga Depok, Jawa 
Barat (Pranita dan Nursastri, 2020; Yunita, 
2020). Penanganan virus corona atau Covid-19 
di Indonesia diseragamkan lewat protokol 
kesehatan yang diterbitkan oleh 
pemerintah. Instruksi pemerintah untuk 
memutus rantai penyebaran covid 19 adalah 
memakai masker, mencuci tangan dengan 
sabun pada air mengalir, melakukan social 
distancing atau menjaga jarak dan dihimbau 
untuk tetap berada di rumah (Nadya, 2020; 
Yunita, 2020).  

Kondisi seperti ini sudah tentu 
memberikan imbas pada banyak hal sehingga 
membuat semua orang menjadi merasa 
terbatas dalam aktivitasnya. Masyarakat Kota 
Banjarmasin juga merasakan hal seperti ini. 
Orang merasa khawatir keluar rumah dan jika 

harus keluar rumah berarti hanya untuk hal 
yang sangat penting. Aktivitas masyarakat tidak 
dapat sepenuhnya berjalan seperti biasa, 
termasuk aktivitas berbelanja.  

Pada saat pandemi Covid-19 tentu saja 
berbelanja dengan cara mengunjungi langsung 
tempat belanja menjadi hal yang benar-benar 
harus dipertimbangkan dengan baik oleh 
konsumen. Sementara itu, adanya 
perkembangan jaringan telekomunikasi yang 
semakin pesat dan semakin mendukung 
aktivitas belanja online. Belanja online yang 
memang sudah ada sejak sebelum masa 
pandemi Covid-19 tentu saja semakin menjadi 
alternatif yang banyak dipilih oleh konsumen. 
Hal ini terbukti dengan adanya  data yang 
menunjukkan bahwa penjualan online pada 
masa pandemi melonjak tajam. Pada Maret 
2020, penjualan online naik 320 persen dan 
penjualan online April 2020 tercatat meningkat 
480 persen dibandingkan Januari 2020 (Sari & 
Syaiful Akhyar, 2020). Buy online can be of 
great benefit to the consumer in terms of 
convenience, saving time and money (Lakshmi, 
2016). Online brought life more modern, more 
comfortable and better, and gradually changing 
consumption habits of people (Hsu dan  Pham 
Minh Luan, 2017).  

mailto:rizqoni.urfi@gmail.com
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Pada umumnya konsumen merasa 
termotivasi untuk melakukan belanja online 
tanpa mengunjungi toko fisik  pada saat 
pandemi Covid-19. Bagi mereka, hal ini 
merupakan salah satu cara untuk mengurangi 
risiko tertularnya Covid-19. Motivasi merupakan 
suatu dorongan yang muncul untuk melakukan 
sesuatu. Motivasi konsumen dapat menjadi 
penentu bagi konsumen untuk melakukan 
pembelian. Motivasi adalah salah satu penentu 
terpenting dari perilaku membeli konsumen (Auf 
et al., 2018).  

Selain motivasi, konsumen juga memiliki 
persepsi sebagai sesuatu yang penting dalam 
melakukan pembelian. Persepsi merupakan 
cara pandang terhadap sesuatu. Setiap orang 
dapat memiliki persepsi  berbeda atas sesuatu 
yang sama. Kotler dan Kevin Lane Keller (2009) 
menjelaskan bahwa persepsi adalah proses 
dimana kita memilih, mengatur dan 
menerjemahkan masukan informasi untuk 
menciptakan gambaran dunia yang berarti.  Hal 
ini berarti juga bahwa jika berkaitan dengan 
konsumen, persepsi konsumen merupakan cara 
pandang konsumen terhadap sesuatu. 
Consumer usage and buying of any product 
largely depend upon their perception about the 
product (Kazmi, 2012). Persepsi konsumen 
dalam melakukan pembelian suatu produk 
dinilai sebagai  suatu cara pandang konsumen 
tersebut atas segala sesuatu yang berkaitan 
dengan aktivitas pembeliannya.  

Hasil penelitian telah menunjukkan 
bahwa motivasi konsumen berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian (Dewi et al., 
2017; Kridani, 2020; Wijaya, 2017; Silva, 2017; 
Huriartanto et al., 2015). Motivasi mengarahkan 
konsumen untuk membeli secara online 
(Lakshmi, 2016). Persepsi konsumen 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
(Kridani, 2020; Silva, 2017; Dewi et al., 2017; 
Huriartanto et al., 2015). Motivasi konsumen 
dan persepsi konsumen berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian (Kridani, 2020; Silva, 
2017; Huriartanto et al., 2015). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat 
dirumuskan permasalahan penelitian : (1) 
Apakah motivasi  konsumen dan persepsi 
konsumen berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19 ?; (2) Apakah motivasi 
konsumen berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan belanja online pada masa pandemi 
Covid-19 ? ; (3) Apakah persepsi konsumen 
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
belanja online pada masa pandemi Covid-19 ? 

Penelitian ini bertujuan untuk : (1) 
Mengalisis pengaruh motivasi konsumen dan 
persepsi konsumen secara simultan terhadap 
keputusan belanja online pada masa pandemi 

Covid-19; (2) Menganalisis pengaruh motivasi  
konsumen secara parsial terhadap keputusan 
belanja online pada masa pandemi Covid-19 ; 
(3) Menganalisis pengaruh persepsi konsumen 
secara parsial terhadap keputusan belanja 
online pada masa pandemi Covid-19. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA 
Motivasi Konsumen 

Motivasi berasal dari bahasa Latin 
movere yang artinya menggerakkan (Sangadji 
dan Sopiah, 2013). Menurut Schiffman dan 
Kanuk (2010) dalam Sumarwan (2015 : 23), 
motivation can be described as driving force 
within individuals that impels them to action. 
Motivasi muncul karena adanya kebutuhan 
yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan 
muncul karena konsumen merasakan 
ketidaknyamanan antara yang seharusnya 
dirasakan dan yang sesungguhnya dirasakan. 
Kebutuhan yang dirasakan tersebut mendorong 
seseorang untuk melakukan tindakan 
memenuhi kebutuhan terebut. Inilah yang 
disebut motivasi (Sumarwan, 2015 :23). 

Terkait dengan konsumen, motivasi bisa 
diartikan sebagai suatu dorongan yang 
menggerakkan konsumen  untuk memutuskan 
bertindak ke arah pencapaian tujuan, yaitu 
memenuhi berbagai macam kebutuhan dan 
keinginan (Sangadji dan Sopiah, 2013). Dengan 
demikian motivasi konsumen merupakan suatu 
dorongan yang dapat menjadi penggerak bagi 
konsumen untuk bertindak mengarah kepada 
pencapaian tujuannya berupa pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan.  Motivasi konsumen 
mengacu pada keadaan aktif dalam diri 
konsumen yang mengarah kepada perilaku 
konsumen yang berorientasi pada pencapaian 
tujuan. 
  
Persepsi Konsumen 

Mowen (1998) dalam Sumarwan (2015 : 
96) menyebut tahap pemaparan, perhatian dan 
pemahaman sebagai persepsi. Perception is 
the process through  which individuals are 
exposed to information, attend to that 
information, and comprehend it. Bagaimana 
seorang konsumen melihat realitas diluar 
dirinya atau dunia sekelilingnya, itulah yang 
disebut dengan persepsi seorang konsumen. 
Dengan demikian persepsi konsumen 
merupakan proses konsumen dalam memilih, 
mengatur dan menginterpretasikan informasi 
untuk menciptakan gambaran atas sesuatu. 

Konsumen akan menafsirkan segala 
sesuatu yang berkaitan dengan aktivitas 
pembeliannya , berdasarkan cara pandangnya 
masing-masing pada suatu situasi tertentu. 
termasuk misalnya tentang suatu produk, 
kemasan, merek, iklan  dan cara pembeliannya, 
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Hal ini dapat menjadi penyebab mengapa  
setiap konsumen bisa memiliki persepsi yang 
berbeda atas sesuatu yang sama. Konsumen 
yang berbeda, meskipun menerima stimulasi 
yang sama dalam suatu kondisi yang sama, 
namun bisa memiliki persepsi berbeda terkait 
dengan bagaimana konsumen tersebut 
mengenal, memilih, mengatur dan 
menafsirkannya sebagai suatu proses individual 
konsumen itu sendiri.  

Persepsi konsumen dinilai sebagai suatu 
proses yang dapat membuat seseorang 
memilih, mengorganisasikan dan 
menginterpretasikan segala sesuatu yang 
diterima menjadi suatu gambaran yang berarti. 
Persepsi konsumen juga dinilai mempunyai 
peran dalam membentuk perilaku konsumen. 
Namun tentu saja perlu diingat bahwa persepsi 
bukan satu-satunya penentu dalam pembelian.    
 
Keputusan Belanja Online 

Pada zaman sekarang belanja online 
telah berkembang luas  dan bukan hal yang 
asing lagi bagi konsumen. Kotler dan Kevin 
Lane Keller (2009 : 240) menjelaskan bahwa 
pemasaran langsung (direct marketing) adalah 
penggunaan saluran langsung konsumen untuk 
menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa 
kepada pelanggan tanpa menggunakan 
perantara pemasaran. Pemasar langsung dapat 
menggunakan sejumlah saluran, seperti surat 
langsung, pemasar katalog, telemarketing, TV 
interaktif, kios, situs Web dan peralatan 
bergerak (mobile). Belanja online merupakan 
proses pembelian barang dan jasa dari penjual 
yang menjualnya di internet (Vaghela, 2014). 
Perilaku belanja online merupakan perilaku 
yang mengacu pada proses pembelian produk 
melalui internet. Belanja online telah menjadi 
alternatif disamping belanja dengan 
mengunjungi toko fisik.  Makmur (2016 : 1) 
mengemukakan bahwa  toko online dapat 
diartikan sebagai toko yang mempresentasikan 
suatu produk atau jasa melalui media internet.  

Belanja online menjadi kebiasaan bagi 
sebagian orang karena kemudahan yang 
diberikan. Konsumen tidak perlu mengeluarkan 
banyak tenaga saat berbelanja online. Banyak 
orang beranggapan bahwa belanja online 
adalah salah satu sarana untuk mencari 
barang-barang yang dibutuhkan (Harahap dan 
Dita Amanah, 2018). Perilaku pembelian online 
dikenal pula sebagai proses membeli produk 
melalui media internet. Pemasar semakin 
banyak membuat situs-situs yang bisa 
dikunjungi konsumen sehingga akhirnya  
membuat konsumen memutuskan untuk 
melakukan pembelian secara online (Rusniati 
dan Gusti Rina Fariany, 2016).  

Proses pembelian umum terdiri dari 
urutan kejadian berupa pengenalan masalah, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian dan perilaku pasca 
pembelian (Kotler dan Kevin Lane Keller, 2009). 
Keputusan pembelian merupakan tahap dimana 
konsumen memutuskan segala sesuatu yang 
terkait dengan apa yang dibelinya. Keputusan 
pembelian online memiliki ciri khas berupa 
keputusan yang dilalui dengan proses 
pembelian melalui internet. 

Pada saat sekarang ini konsumen dapat 
melakukan pembelian produk tidak hanya 
dengan mengunjungi toko fisik, tetapi juga 
dapat melakukannya secara online.  Keputusan 
pembelian produk melalui belanja online pada 
masa pandemi Covid-19 merupakan keputusan 
yang bisa menjadi pilihan konsumen. Kekhasan 
dari proses membeli melalui media internet 
adalah ketika konsumen yang berpotensial 
menggunakan internet dan mencari-cari 
informasi yang berkaitan dengan barang atau 
jasa yang mereka butuhkan (Harahap dan Dita 
Amanah, 2018). Konsumen merasakan adanya 
sesuatu yang jelas berbeda antara proses 
belanja dengan cara mengunjungi toko fisik 
secara langsung dibandingkan dengan belanja 
secara online. 
 
3. METODE PENELITIAN 

Kerangka pikir penelitian ini dapat dilihat 
pada gambar 3.1. berikut ini. 
 

 

 

 

Gambar 3.1 Kerangka Pikir 

Sumber : Kotler dan Kevin Lane Keller (2009), 
Sumarwan (2015), Huriartanto et al. 
(2015), Dewi et al. (2017), Silva 
(2017), Wijaya (2017), Kridani (2020). 

 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian 

kausalitas. Penelitian ini meneliti tentang 
pengaruh motivasi konsumen dan persepsi 
konsumen terhadap keputusan belanja online 
pada masa pandemi Covid-19. 

Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang pernah melakukan belanja 
online. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling.. Kriteria sampel dalam penelitian ini 
adalah : (1) Usia minimal 17 tahun ; (2) Pernah 
melakukan belanja online atas keputusan 
sendiri. Jumlah sampel  penelitian ini ditetapkan 

 
Keputusan 

Belanja 
Online (Y) 

 Motivasi 
Konsumen  (X1) 

Persepsi 
Konsumen (X2) 
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sebanyak 100 orang. Lokasi penelitian di Kota 
Banjarmasin 

Teknik pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan kuesioner. Definisi operasional 
variabel : motivasi konsumen (X1) adalah 
kekuatan penggerak dalam diri konsumen untuk 
bertindak memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya ; persepsi konsumen (X2) adalah 
tanggapan konsumen terhadap suatu objek 
yang menjadi pilihannya ; keputusan belanja 
online (Y) adalah pilihan akhir yang ditetapkan 
konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya secara online. Teknik analisis 
data menggunakan regresi linear berganda. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil 

Karakteristik responden dapat dilihat 
pada tabel 5.1 berikut ini.  

 
 

Tabel 5.1 
Karakteristik Responden  

Dasar 
Karakteristik 

Kategori Frek. 

(org) 

Persen 

tase 
(%) 

Usia 17-20 thn 

>20-30 thn 

>30-40 thn 

>40 thn 

10 

73 

11 

6 

10 

73 

11 

6 

Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 

23 

77 

23 

77 

Pekerjaan Wirausaha 

PNS 

Swasta 

IbuRmahTangga 

Lainnya 

4 

20 

55 

16 

5 

4 

20 

55 

16 

5 

.Penghasilan < Rp.3.000.000,- 

Rp.3.000.000,- s/d 
Rp.5.000.000,- 

Rp.5.000.000,- s/d 
Rp.7.000.000,- 

>Rp.7.000.000,- 

21 

 

 

59 

 

 

16 

21 

 

 

59 

 

 

16 

4 4 

Pendidikan 
Terakhir 

SMA  

DIII 

S1 

S2 

9 

18 

70 

3 

9 

18 

70 

3 

Sumber : Data primer diolah, 2020 
 

Berdasarkan tabel 5.1 dapat dilihat 
bahwa berdasarkan usia, sebagian besar 
responden (73%)  berusia  >20 s/d 30 tahun. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden yang 
berada pada kelompok usia tersebut adalah 
mereka yang familiar dengan penggunaan 
media online, termasuk untuk keperluan belanja 
online. Berdasarkan jenis kelamin, sebagian 
besar responden (77%) adalah perempuan. Hal 
ini menunjukkan bahwa perempuan memang 
biasanya dinilai identik dengan aktivitas 
pembelian. Kebanyakan mereka dapat 
menentukan produk apa yang dibeli, bagaimana 
cara membelinya dan dimana membelinya. 
Namun demikian, laki-laki dapat juga 
melakukannya. Berdasarkan pekerjaan, 
sebagian besar responden (55%) adalah 
responden sebagai pekerja swasta. Hal ini 
dapat pula dinyatakan bahwa sebagai pekerja, 
biasanya tidak terlalu banyak memiliki waktu 
luang sehingga memerlukan kegiatan belanja 
yang praktis dan tidak menyita waktu mereka. 
Berdasarkan penghasilan, sebagian besar 
responden (59%) memiliki penghasilan antara 
Rp.3.000.000,- sampai dengan Rp.5.000.000,-. 
Kategori penghasilan ini memang sejalan 
dengan jenis pekerjaannya. Hal ini berarti juga 
bahwa semua responden memiliki daya beli 
untuk melakukan belanja online. Berdasarkan 
tingkat pendidikan terakhir, sebagian besar 
responden (70%) memiliki tingkat pendidikan 
terakhir S1. Semua responden dengan tingkat 
pendidikan ini dapat memahami penggunaan 
berbagai media untuk membantu aktivitas 
belanja online. Demikian juga halnya untuk 
tingkat pendidikan yang lain, yaitu SMA, DIII 
dan S2. 

Mean score untuk variabel motivasi 
konsumen (X1), persepsi konsumen (X2) dan 
keputusan belanja online dapat dilihat pada 
tabel 5.6 s/d 5.8. 

Tabel 5.6 
Mean Score Untuk Variabel Motivasi 

Konsumen (X1) 
Item Skor Frek. 

(org) 
Persentase 

(%) 
Mean  

Score 

X1.1 5 30 30 4,17 
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 4 

3 

57 

13 

57 

13 

X1.2 5 

4 

3 

28 

66 

6 

28 

66 

6 

4,22 

X1.3 5 

4 

3 

33 

65 

2 

33 

65 

2 

4,31 

X1.4 5 

4 

3 

47 

45 

8 

47 

45 

8 

4,39 

Total Mean Score 4.27 

  Sumber : Data primer diolah, 2020 
 

Total mean score untuk variabel motivasi 
konsumen (X1) sebesar 4,27. Hal ini berarti 
bahwa bahwa responden cenderung 
menyatakan setuju sampai dengan sangat 
setuju atas  terdorongnya mereka memilih 
belanja online sebagai pilihan yang tepat, 
terdorong lebih memilih belanja online daripada 
belanja mengunjungi toko fisik,  terdorong 
memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui 
belanja online. 

 
Tabel 5.7 

Mean Score Untuk Variabel Persepsi 
Konsumen (X2) 

Item Skor Frek.(
org) 

Persentase 
(%) 

Mean 

Score 

X2.1 

 

5 

4 

3 

49 

39 

12 

30 

57 

13 

4,37 

X2.2 5 

4 

3 

31 

54 

15 

31 

54 

15 

4,16 

X2.3 5 

4 

3 

32 

52 

16 

32 

52 

16 

4,16 

X2.4 5 

4 

3 

30 

52 

18 

30 

52 

18 

4,12 

Total Mean Score 4,20 

  Sumber : Data primer diolah, 2020 
Total mean score untuk variabel 

persepsi konsumen (X2) sebesar 4,20. Hal ini 
berarti bahwa bahwa responden cenderung 
menyatakan setuju sampai dengan sangat 
setuju atas belanja online yang aman, mudah, 
menghemat waktu dan praktis.   

 
Tabel 5.8 

Mean Score Untuk Variabel Keputusan 
Belanja Online (Y) 

Item Skor Frek. 

(org) 

Persentase 

(%) 

Mean 

Score 

 

Y1.1 

 

5 

4 

3 

49 

39 

12 

30 

57 

13 

4,31 

Y1.2 5 

4 

3 

31 

54 

15 

31 

54 

15 

4,57 

Y1.3 5 

4 

3 

32 

52 

16 

32 

52 

16 

4,32 

Total Mean Score 4,40 

  Sumber : Data primer diolah, 2020 
 

Total mean score untuk variabel 
keputusan belanja online (Y) adalah sebesar 
4,40. Hal ini berarti bahwa bahwa responden 
cenderung menyatakan setuju sampai dengan 
sangat setuju atas belanja online sebagai 
pilihan yang tepat dan lebih memilih belanja 
online daripada mengunjungi toko fisik serta 
belanja online yang sesuai dengan kebutuhan 
mereka. 

Regresi linear berganda merupakan 
teknik analisis data yang digunakan dalam 
penelitian. Rangkuman hasil regresi berganda 
dapat dilihat pada tabel 5.14. 

 
Tabel 5.14 

Rangkuman Hasil Regresi Berganda  
Variabel 

Terikat (Y) 
Variabel 

Bebas (X) 
Koef. 
Reg. 

t Sig. 
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Keputusan 
Belanja 
Online 

Motivasi 
Konsumen 
(X1) 

Persepsi 
Konsumen 
(X2) 

0,285 

0,322 

2,637 

5,106 

0,010 

0,000 

 

Konstanta  =  2,900            F hitung  =  15,309 

R square   =  0,240             Sig. F      =  0,000                  

                                            SEE        =  1,35233  

  Sumber : Output SPSS/Hasil olah data, 2020  
Y = 2,900 + 0,285X1 + 0,322X2 
 

Semua koefisien regresi memiliki nilai 
positif. Hal ini berarti ada hubungan searah 
antara variabel independen dengan variabel 
dependen. Dengan demikian berarti pula bahwa 
terdapat hubungan searah antara motivasi 
konsumen dengan keputusan belanja online 
dan juga terdapat hubungan searah antara 
persepsi konsumen dengan keputusan belanja 
online.  

Nilai F hitung > F tabel atau 15,309 > 
3,09 sehingga dapat disimpulkan Ho ditolak 
atau H1 diterima. Artinya bahwa motivasi 
konsumen dan persepsi konsumen 
berpengaruh secara simultan terhadap 
keputusan belanja online pada masa pandemi 
Covid-19. Nilai R square sebesar 0,240 yang 
berarti bahwa besarnya sumbangan pengaruh 
variabel independen terhadap variabel 
dependen adalah sebesar 24%. Dengan 
demikian berarti bahwa motivasi konsumen dan 
persepsi  konsumen berpengaruh terhadap 
keputusan belanja online sebesar 24%  dan 
sisanya sebesar 76% dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak diteliti, seperti harga dan 
keragaman produk. 

Nilai t hitung > t tabel atau 2,637 > 
1,98472 dan 5,106 > 1,98472 sehingga dapat 
disimpulkan Ho ditolak atau H2 dan H3 diterima. 
Artinya bahwa motivasi konsumen berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan belanja 
online pada masa pandemi Covid-19 dan 
persepsi konsumen berpengaruh secara parsial 
terhadap keputusan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19.  

 
Pembahasan 

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan 
bahwa motivasi konsumen dan persepsi 
konsumen berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19. Adanya motivasi konsumen 
yang berkaitan dengan dorongan untuk memilih 
belanja online yang telah tersedia dibandingkan 
dengan belanja mengunjungi toko fisik pada 
masa pandemi dapat membuat konsumen 

memiliki alternatif cara belanja yang tepat bagi 
mereka. Hal ini membuat konsumen merasa 
terdorong untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya melalui belanja online.  

Selanjutnya adanya persepsi konsumen 
yang berkaitan dengan cara pandang 
konsumen terhadap belanja online dapat 
membuat konsumen memutuskan untuk 
melakukan belanja online pada masa pandemi 
Covid-19 ini. Mereka memandang belanja 
online pada masa pandemi Covid-19 aman, 
mudah, menghemat waktu dan praktis.     

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan 
bahwa motivasi konsumen berpengaruh secara 
parsial  terhadap keputusan belanja online pada 
masa pandemi Covid-19.   Belanja online yang 
sudah ada sejak sebelum masa pandemi Covid-
19 dapat menjadi alternatif lain disamping 
belanja dengan cara mengunjungi toko fisik 
secara langsung. Pada masa pandemi Covid-
19, konsumen terdorong untuk memilih belanja 
online sebagai pilihan yang tepat bagi mereka. 
Mereka terdorong lebih memilih belanja online 
daripada belanja mengunjungi toko fisik. Hal ini 
tentu saja atas pertimbangan bahwa dengan 
melakukan belanja secara online, mereka 
berharap dapat mengurangi aktivitas keluar 
rumah dan dapat pula mengurangi kontak fisik 
dengan penjual serta segala sesuatu yang 
mungkin ditemui saat mereka keluar rumah.  
Mereka juga merasa dapat menghindari 
kerumunan yang mungkin saja terjadi.  

Kemudian mereka terdorong untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 
melalui belanja online. Mereka merasa bahwa 
kebutuhan dan keinginan mereka harus tetap 
terpenuhi pada masa pandemi Covid-19 ini 
tanpa ada perasaan khawatir karena masa 
pandemi masih berlangsung. Pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan tersebut dapat 
terwujud dengan melakukan belanja secara 
online. Hal ini dilakukan sebagai upaya untuk 
mengurangi resiko yang mungkin timbul pada 
saat mereka keluar rumah untuk berbelanja. 
Belanja online dapat membuat aktivitas 
berbelanja tetap berjalan lancar  dan mereka 
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 
mereka tanpa perasaan khawatir dengan risiko 
buruk yang mungkin terjadi pada saat pandemi 
Covid-19 ini.  

Berdasarkan berbagai dorongan tersebut 
mereka akhirnya memutuskan melakukan 
belanja online pada masa pandemi Covid-19 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
mereka. Semakin mereka terdorong memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka melalui 
belanja online dibandingkan belanja 
mengunjungi toko fisik, maka semakin tinggi 
keputusan belanja online. Dengan demikian 
berarti pula bahwa semakin tinggi motivasi 
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konsumen maka semakin tinggi pula keputusan 
belanja online pada masa pandemi Covid-19.  

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan 
bahwa persepsi berpengaruh secara parsial  
terhadap keputusan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19.  Konsumen memandang 
bahwa belanja online yang dilakukan pada 
masa pandemi merupakan belanja yang aman 
bagi mereka. Mereka dapat mengurangi 
berbagai risiko yang mungkin terjadi pada saat 
pandemi Covid-19 ini dengan melakukan 
belanja online. Ketika belanja dilakukan tanpa 
mengunjungi toko fisik, maka kontak fisik 
dengan orang-orang yang mungkin ditemui 
pada saat berbelanjapun jelas tidak ada. 
Mereka juga memandang bahwa belanja online 
mudah dilakukan pada saat pandemi Covid-19 
ini. Berbagai aplikasi telah tersedia dengan 
berbagai kemudahan  dalam penggunaannya. 
Setiap orang dapat dengan mudah melakukan 
belanja online untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya. Tidak ada kesulitan yang berarti  
dalam melakukannya. Selanjutnya mereka juga 
memandang belanja online pada masa pandemi 
Covid-19 tersebut dapat menghemat waktu. 
Aktivitas berbelanja dapat dilakukan dari rumah, 
tanpa harus meluangkan waktu ke luar rumah 
mengunjungi toko fisik. Hal ini berarti pula 
bahwa tidak banyak waktu terbuang untuk 
berbelanja. Kemudian mereka juga memandang 
bahwa belanja online  pada masa pandemi 
Covid-19 merupakan belanja yang praktis. 
Belanja online dapat dengan cepat dilakukan di 
rumah, ringkas dan tidak perlu bersusah payah.  

Akhirnya dapat dinyatakan bahwa 
berdasarkan pandangan mereka tentang 
belanja online pada masa pandemi Covid-19 ini, 
maka mereka memutuskan untuk melakukan 
belanja online tersebut guna memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka. Semakin 
mereka memandang belanja online sebagai 
belanja yang aman, mudah , praktis dan 
ringkas, maka semakin tinggi pula keputusan 
belanja online. Dengan demikian berarti bahwa 
semakin tinggi persepsi konsumen maka 
semakin tinggi pula keputusan belanja online 
pada masa pandemi Covid-19.  
Implikasi penelitian ini, para penjual online 
hendaknya dapat terus meningkatkan 
kemampuannya dalam mengelola belanja 
online dengan baik, menyajikan cara belanja 
online yang mampu memenuhi semua 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Para 
penjual online hendaknya juga terus 
meningkatkan upaya agar konsumen semakin 
terdorong melakukan belanja online pada masa 
pandemi Covid-19 dan konsumen dapat 
merasakan bahwa kebutuhan dan keinginan 
mereka terpenuhi seperti mereka belanja 
mengunjungi toko fisik. Hal ini dilakukan agar 

mereka merasa tidak ada perbedaan yang jauh 
antara belanja online dengan belanja 
mengunjungi toko fisik, bahkan dengan belanja 
online dapat mengurangi risiko buruk yang 
mungkin timbul dari masa pandemi Covid -19 
seperti ini. Selanjutnya para penjual online 
hendaknya juga terus meningkatkan pandangan 
konsumen bahwa belanja online merupakan 
belanja yang aman dan mudah dilakukan dari 
rumah tanpa ada rasa cemas karena masa 
pandemi Covid-19 masih berlangsung, 
Kemudian terus meningkatkan pandangan 
konsumen bahwa belanja online merupakan 
belanja yang praktis, ringkas, lebih hemat waktu 
sehingga konsumen tidak perlu lagi 
meluangkan waktu yang banyak seperti 
berbelanja mengunjungi toko fisik, terlebih pada 
masa pandemi Covid-19 yang masih 
berlangsung.  

 
5. KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN  
Kesimpulan 
1. Motivasi konsumen dan persepsi 

konsumen berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan belanja online pada 
masa pandemi Covid-19.  

2. Motivasi konsumen berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan belanja online 
pada masa pandemi Covid-19.  

3. Persepsi konsumen berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan belanja online 
pada masa pandemi Covid-19.  

 
Saran 
1. Pihak penjual online hendaknya dapat 

terus meningkatkan upaya agar konsumen 
semakin terdorong untuk melakukan 
belanja online pada masa pandemi Covid-
19. Hal ini dapat dilakukan oleh pihak 
penjual online misalnya dengan cara terus 
melengkapi persediaan barang dengan 
berbagai ragam produk dan memuatnya 
pada situs yang dikelola dengan baik 
sehingga tak nampak perbedaan yang 
berarti ketika dibandingkan dengan belanja 
yang langsung melihat produk saat 
mengunjungi toko fisik. Jika ini dilakukan, 
maka diharapkan konsumen semakin 
terdorong memilih belanja online untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya 
pada masa pandemi Covid-19 
dibandingkan dengan belanja mengunjungi 
toko fisik.  

2. Para penjual online hendaknya terus 
berupaya untuk meningkatkan pandangan 
konsumen bahwa belanja online 
merupakan belanja yang aman, mudah, 
praktis dan ringkas untuk dilakukan. Hal ini 
dapat dilakukan oleh para penjual online 
misalnya dengan cara menyajikan proses 
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belanja yang benar-benar aman dan tidak 
menyulitkan konsumen. Kemudian para 
penjual online juga dapat menyajikan 
proses belanja yang cepat dan tepat, tidak 
bertele-tele sehingga belanja online 
tersebut dapat dengan mudah diikuti oleh 
konsumen dan belanja online menjadi 
pilihan  konsumen pada masa pandemi 
Covid-19. 
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