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ABSTRAK 

 Keputusan pembelian online merupakan perilaku konsumen online dan merupakan fenomena 

yang menarik dalam penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan konsep bahwa keputusan 

pembelian konsumen online dipengaruhi perilaku pembelajaran kognitif. Teori utama yang mendasari 

penelitian ini adalah perilaku konsumen dan pembelajaran. Teori pembelajaran yang digunakan untuk 

mengupas perilaku konsumen pembelajar online dengan perpaduan (persilangan) teori pembelajaran 

behavior dan teori pembelajaran kognitif. Perpaduan (persilangan) antara teori pembelajaran behavior, 

kognitif ini disebut perilaku pembelajaran kognitif (Cognitif Learning Behavior). Penelitian ini 

merupakan penelitian surve. Data yang digunakan adalah data primer, dengan instrumen penelitian 

berupa kuesioner. Subyek dari penelitian ini adalah individu yaitu konsumen online. Konsumen online 

dalam penelitian ini merupakan generasi millenial yang telah melakukan pembelian online pada e-

commerce di Indonesia (Matahari.mall, bukalapak, tokopedia, shoppee, Zilingo) dengan jenis produk 

adalah fashion. Dalam penelitian ini terpilih 200 responden. Penelitian terdiri dari variabel stimulus 

organik pemasaran, keputusan pembelian online, pembelajaran kognitif. Teknik sampling dengan 

Convenience Sampling yaitu merupakan metode sampling dimana pengambilan sampel didasarkan pada 

ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Pengumpulan data dengan kuesioner online 

dan penyebaran kuesioner melalui Whatsapp kepada responden yang mudah dihubungi peneliti. Metode 

analisis data dengan : 1) uji instrumen kualitas data (validitas dan reliabilitas), 2) Analisis Statistik 

Deskriptif dan 3) Analisis Model dengan SEM. Hasil penelitian menunjukan bahwa stimulus pemasaran 

online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelajaran kognitif, pembelajaran kognitif 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, stimulus organik pemasaran 

online berpengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

 

Kata Kunci : Stimulus organik pemasaran, pembelajaran kognitif, keputusan pembelian konsumen 

online. 

 

 

1. Pendahuluan 

Perilaku konsumen menjadi perhatian empiris yang menarik (Darley et al.,2010; Limbu et al.,2012;) 

dan menjadi muara dari berbagai teori manajemen (Kotler,2012). Keputusan pembelian merupakan 

perilaku konsumen yang dipengaruhi berbagai faktor (Kotler dan Keller,2009; Park and Kim,2003). 

Teknologi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen (Akbar,2014). Pemasaran 

yang melibatkan internet sering dikenal dengan pemasaran online (Pomerleanu et al.,2013; Tiago dan 

Siimo,2014; Coviello et al.,2001; Cho et al.,2006; Santoso,2009). Pemasaran online merupakan 

pembelian online melalui mobile, sosial media (facebook, twitter, instagram) (Pietro and Pantano,2012; 

Edy and Tiningrum,2015; Ekasari,2014; Nurgayatri,2016), dan website retailer (Mataharimall.com, 

Bukalapak.com, Tokopedia, Shopee, Shopee, Lazada dan sebagainya) (Cugelman,2010; Furkonudin 

dkk,2016; Lin et al.,2017; Rosen and Purinton, 2004).  

Beberapa alasan konsumen menyukai pembelian online karena : 1) menganggap lebih murah (38%), 

2) senang dapat dilihat 24 jam (35%), 3) senang adanya pengiriman gratis (31%), 4) merasa menghemat 

waktu (30,8) (APJII, 2018). Studi penelitian terdahulu membuktikan bahwa berbagai faktor yang 

mempengaruhi pemasaran online seperti 1)psikologi konsumen (Bagozzi dan Dholakia, 2002; Zhonghua, 

2002; Koufaris et al.,2002; Afandy et al.,2014; Caraka dan Rachmawati,2015), 2)kognitif konsumen (El-

Gohari,2010; Kim dan Song, 2010), 3)multi-chanel internet (Badrinarayanan et al.,2012; Ardianto,2016), 

4)pengalaman  (Im et al.,2010; Shultz dan Peltier, 2013; Yoon, 2010), 5)karakteristik konsumen (Debre 

and Milovan-Ciuta, 2015; Kusumowidagdo, 2012; Rohm and Swaminathan,2004), 6)persepsi konsumen 

(Affecting et al., 2011; Milan et al.,2015; Cho et al.,2002; Vachani and Bhayani, 2012), 7)website dan 

kualitasnya (Abideen and Saleem,2012; Salehi, 2011; Geetha and K.Rangarajan,2016; Al-Jabari et 

al.,2012 ; Abarbanel et al.,2015), 8)informasi, niat, motivasi dan etika (Liu, Wan and Yan, 2010; 
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Anggraeni et al.,2016; Fihartini,2017; Jalalkamali dan Nikbin,2010; Joines et al.,2003), 9)karakteristik 

pemasaran bauran (Azzadina,2012; Kusumah,2015).  

 

Studi tentang kognitif berakar pada model psikologis pembelajaran dan informasi yang masih 

memiliki ruang yang luas dan menarik untuk penelitian perilaku konsumen online karena ada 

pertimbangan secara strategis dan operasional (Cummins et.al., 2014). Penelitian tentang konstruksi 

psikologis pada ranah e-commerce hanya menggores permukaan (Kim dan Lennon, 2013), belum 

menyentuh pada hal yang substansial. Penelitian terdahulu belum ada yang mengupas secara mendalam 

peran perilaku pembelajaran kognitif pada konsumen online (Rosenkran, 2010; Kang et al.,2006; Luna et 

al., 2002; Sundar dan Kalynaraman, 2004).  

Keterbatasan penelitian terdahulu, mengarahkan penelitian ini untuk menjelaskan kontribusi 

pembelajaran kognitif pada konsumen online. Penelitian terdahulu masih terbatas yang mengupas peran 

pembelajaran kognitif (Cognitive Learning Behavior). Pemasalahan yang akan diteliti adalah bagaimana 

peran perilaku pembelajaran kognitif pada keputusan pembelian konsumen online. Tujuan khusus dari 

penelitian ini adalah untuk menguji dan memverifikasi model yang menggambarkan peran pembelajaran 

kognitif (Cognitive Learning Behavior) pada konsumen  online. Urgensi dari penelitian adalah 

memperkaya keilmuan manajemen pemasaran khususnya perilaku konsumen dengan menemukan model 

tentang peran “Cognitive Learning Behavior” yang mendasari perilaku konsumen online 

 

2. Literature Study 

Dalam memahami keputusan pembelian konsumen online maka pendekatan teori yang digunakan 

adalah teori perilaku konsumen (Kotler dan Keller,2007) yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 

sebagai bagian dari perilaku konsumen dipengaruhi oleh adanya stimuli pemasaran, yang salah satunya 

adalah promosi atau komunikator. Setiadi (2008) menyatakan bahwa stimuli pemasaran adalah setiap 

komunikasi atau stimuli fisik yang didesain untuk  empengaruhi konsumen (Lin et al.,2016). Assael 

(1992:128) menyatakan bahwa setiap bentuk komunikasi secara fisik, visual, atau komunikasi secara 

verbal yang dapat mempengaruhi respon dari individu.  

Teori yang mendasari pemasaran promosi online ini adalah teori Kotler dan Armstrong (2008) yang 

menyatakan promosi merupakan kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan 

membujuk target konsumen untuk membeli produk (Basuki dkk., 2017). Pemasaran online merupakan 

suatu aplikasi penerapan teknologi informasi dan internet pada bidang promosi pemasaran, oleh karena 

itu sangat berkaitan dengan teori adopsi teknologi atau TAM (Technology Acceptance Models) oleh Davis 

(1989) yang menyatakan bahwa suatu penerapan sistem informasi, penerimaan pengguna atas sistem 

informasi tersebut sangat dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kebermanfaatan 

(Ardyanto dkk.,2015; Bechmann and Lomborg,2013; Koufaris,2002; Priambodo dan Prabawani,2016).  

Kotler dan Keller (2007) mensyaratkan bahwa proses keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor 

psikologis konsumen salah satunya adalah pembelajaran. Konsep pembelajaran konsumen yang secara 

online dan offline ada perbedaan yang mendasar. Teori taksonomi Bloom menyatakan bahwa 

pembelajaran mencakup 3 ranah yaitu kognitif (pikiran), afektif (sikap), psikomotorik (ketrampilan), teori 

pembelajaran ini berlaku pada perilaku pembeliaan secara offline, namun pada pembeliaan online teori 

taksonomi bloom ini tidak berlaku karena psikomotorik tidak dapat berjalan pada ranah online karena 

pada ranah online bentuk fisik tidak ada. Oleh karena itu, dalam memahami pembeliaan online teori yang 

digunakan adalah teori pembelajaran kognitif (pikiran) atau pembelajaran afektif.  

Stimulus pemasaran online akan mempengaruhi kemampuan afektif konsumen dan terjadi proses 

pembelajaran afektif. Pembelajaran afektif merupakan kemampuan yang mengutamakan perasaan, emosi, 

dan reaksi-reaksi yang berbeda dengan penalaran (Gagne,1977).Dalam ranah afektif ini konsumen akan 

memberikan respon emosional dari stimulus pemasaran (Ballantine and Fortin,2009; Björk,2010; 

Gumulya dan Nastasia,2015). Konsumen online yang telah dipengaruhi emosinya menjadi memiliki 

ketertarikan pada suatu produk (Hatane et al.,2016; Herjanto et al.,2015).  

Dan, disinilah terjadi proses pembelajaran kognitif. Teori pembelajaran kognitif menyatakan 

pembelajaran merupakan suatu proses yang menyangkut aspek aspek pengetahuan, penalaran, atau 

pikiran. Pikiran konsumen akan menerima informasi tentang produk, merek dan sebagainya kemudaian 

akan diolah oleh otak manusia. Dalam ranah kognitif ini informasi dari pemasaran online akan 

meningkatkan menjadi pengetahuan, pemahaman, penerapan, analisis, sintesa dan evaluasi konsumen 

terhadap suatu produk.  

Model yang dihipotesakan untuk diuji dalam penelitian ini dengan mendasarkan pada data data 

faktual adalah sebagai berikut : 
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Gambar 1. Rerangka Konseptual Model Rekursif : Peran Pembelajaran Kognitif pada Keputusan 

Pembelian Konsumen Online 

 
Berdasarkan model pada gambar 2 tersebut diatas, maka hipotesis yang dapat diuji adalah sebagai berikut  

Tabel 1. Hipotesis yang akan diuji  

Hipotesis Pernyataan 

H1 Stimulus Pemasaran  berpangaruh signifikan terhadap Pembelajaran Kognitif  

H2 Pembelajaran Kognitif berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online 

H3 Stimulus  berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online 

 

3. Material and Method Research 

Penelitian ini merupakan penelitian surve dengan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan 

adalah data primer, dengan instrumen penelitian berupa angkat/kuesioner. Kuesioner disebarkan secara 

online. Subyek dari penelitian ini adalah individu yaitu konsumen online. Populasi penelitian ini adalah 

konsumen online, dimana konsumen online adalah adalah konsumen yang memiliki akun pada 

perusahaan e-commerce (Matahari.mall, bukalapak, tokopedia, shoppee, Zilingo) dengan produk dominan 

fashion.  

Teknik sampling dengan Convenience Sampling. Jumlah sampel yang diperoleh dalam penelitian ini 

adalah 200. Variabel yang terlibat dalam penelitian ini adalah stimulus pemasaran online, pembelajaran 

kognitif, keputusan pembelian online. Dalam penelitian variabel bebas adalah stimulus organik 

pemasaran online pada suatu web. Stimulus organik pemasaran menggunakan indikator skema warna, 

musik, gambar, desain visual, kecepatan akses, bentuk informasi dan opini konsumen. Pembelajaran 

kognitif menggunakan indikator yaitu pengetahuan, pemahaman, kemampuan analisis, kemampuan 

sisntesa dan kemampuan evaluasi. Keputusan pembelian konsumen online menggunakan indikator 

kemantapan, kebiasaan pembelian, rekomendasi pada orang lain, pembelian ulang. 

Metode analisis data dengan (1) uji instrumen kualitas data (validitas dan reliabilitas), (2) Analisis 

Statistik Deskriptif dan (3) Analisis Model dengan SEM disertasi dengan pengujian hipotesis. 

4. Analysis Data 

Statistik Deskriptif  Karakteristik Responden  

Dalam penelitian ini diketahui bahwa jumlah responden keseluruhan adalah 200. Total responden 

wanita ialah 71,1%. Responden dalam penelitian ini didominasi usia 19-26 tahun sebesar 88,6%. Jenis 

produk yang paling dominan dalam pembelian online adalah pakaian sebesar 37,8%. Deskripsi responden 

mendukung surve dari Lembaga Riset Snapcart (2018) yang menyatakan bahwa mayoritas konsumen 

belanja online di Indonesia adalah kaum wanita dengan jumlah yang mencapai 65%, berusia millenial dan 

sebagian besar transaksi untuk produk fashion. 

Statistik Deskriptif  Kepuasan Responden  

Tabel 3. Karakteristik Responden tentang Kepuasan Pembelian Online 

Kepuasan layanan pembelian Jumlah Persentasi 

Sangat Puas 10 5% 

Puas 150 75,1% 

Kurang Puas 38 18,8% 
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Tidak Puas 2 1% 

Total 200 100% 

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2019 

 

Tabel 3 tersebut menunjukkan sebagian besar responden (75%) merasa puas melakukan pembelian online 

pada e-commerce. 

 

Uji Kualitas Data 

Kualitas data diuji dengan uji instrumen validitas (ketapan) dan reliabilitas (keandalan). Uji 

Validitas merupakan pengujian yang menunjukkan sejauhmana alat pengukur yang digunakan mampu 

mengukur apa yang ingin diukur dan bukan mengukur yang lain. Uji validitas terdapat kriteria yang wajib 

dipenuhi. Yaitu loading factor diwajibkan signifikan dan standardized loading estimate wajib ≥ 0,05. 

Tabel 4 dibawah ini menunjukan bahwa semua indikator sudah memenuhi kriteria valid. 

 

Tabel 4. Hasil Pengujian Validitas Item Indikator 

Variabel Hubungan 

Variabel 

Estimate Standardize 

Regrestion 

Weight 

S.E. C.R. P Kesimpulan 

Stimulus 

Pemasaran 

Online  

(X1) 

X11  X1 1.,000 0,588    Valid 

X13  X1 1,182 0,776 0,154 7,695 *** Valid 

X14  X1 1,366 0,842 0,176 7,775 *** Valid 

X15  X1 0,954 0,562 0,152 6,273 *** Valid 

 

 

Pembelajaran 

Kognitif 

(Y1) 

Y21  Y2 0,879 0,643 0,138 6,375 *** Valid 

Y22  Y2 0,674 0,548 0,119 5,642 *** Valid 

Y24  Y2 0,763 0,609 0,124 6,128 *** Valid 

Y25  Y2 1,047 0,743 0,151 6,930 *** Valid 

Y26  Y2 1,000 0,654   *** Valid 

X42  X4 1,094 0,631 0,181 6,048 *** Valid 

X43  X4 0,913 0,519 0,170 5,357 *** Valid 

X44  X4 1,000 0,573   *** Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Online 

(Y2) 

Y31  Y3 0,698 0,665 0,074 9,453 *** Valid 

Y32  Y3 0,988 0,861 0,080 12,367 *** Valid 

Y33  Y3 0,978 0,792 0,085 11,535 *** Valid 

Y34  Y3 1,000 0,794   *** Valid 

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2019 

 

Reliabilitas merupakan pengujian yang menunjukkan sejauhmana stabilitas dan konsistensi dari alat 

pengukur yang digunakan, sehingga memberikan hasil yang relatif konsisten jika pengukuran tersebut 

diulangi. Pengujian Reliabilitas dengan Uji Cronbach Alpha, telah memenuhi kriteria apabila Uji 

Cronbach Alpha > 0,7.  

 

Tabel 5 . Hasil Pengujian Reliabilitas 

Nama Variabel  Cronbach Alpha Keterangan 

Stimulus Pemasaran Online X1 0,781 Reliabel 

Pembelajaran Kognitif Y1 0,772 Reliabel 

Keputusan PembeliaanOnline Y2 0,858 Reliabel 

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2019 

 

Evaluasi Normalitas 

Tabel 6. Normalitas Data 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Y24 2,000 5,000 -,159 -,917 -,559 -1,613 

Y23 2,000 5,000 -,055 -,319 -,596 -1,720 

Y22 2,000 5,000 -,231 -1,334 -,416 -1,201 

Y21 2,000 5,000 ,073 ,420 -,530 -1,529 

Y16 2,000 5,000 -,192 -1,111 -,201 -,581 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Y15 2,000 5,000 -,052 -,299 -,204 -,589 

Y14 2,000 5,000 ,022 ,126 -,289 -,835 

Y12 2,000 5,000 -,169 -,978 ,516 1,490 

Y11 2,000 5,000 -,339 -1,957 ,648 1,872 

X13 2,000 5,000 ,371 2,144 -,296 -,854 

X14 2,000 5,000 -,119 -,686 -,146 -,423 

X15 2,000 5,000 -,113 -,650 -,279 -,807 

X11 2,000 5,000 ,176 1,014 -,151 -,435 

Multivariate 
    

2,884 1,774 

 

Pada tabel diatas telah diperoleh nilai cr dan kurtosis pada rentang kisaran -2,58 sd 2,58. Dan nilai cr 

pada multivariatenya sebesar -0,113 dan berada pada -2,58 sd 2,58 hal itu berarti menunjukan bahwa data 

terdistribusi normal, jadi data di dalam penelitiann ini dapat dianalisis menggunakan Struktural Equation 

Modelling (SEM). 

 

Structural Equation Modeling (SEM) 

Analisis structurall equation modeling dipakai guna mengetahuii hubungan struktural antara 

variabel. Hubungan structural antar variabel diuji kesesuainnya dengan Goodness of-fit. Hasil analisis 

structural equation modeling dalam penelitian ini, dapat dilihat dalam gambar sebagai berikut : 

 
Gambar  4. Rekursif Model  : Cognitif Learning Behavior pada Konsumen Online 

 

Dengan menggunakan analisis Basic Model , maka dipereroleh ukuran Goodness of fit sebagai berikut : 

 

Table.7. Goodness of Fit dengan Analisis Basic Model 

 Indicator Value Criteria Result 

1 Chi-kuadrat 145,996 >= 167,52 Good 

2 GFI 0,903 >0,90 Good 

3 RMSEA 0,083 <=0,08 Marginal 

4 AGFI 0,858 >=0,90 Marginal 

5 TLI 0,897 >=0,90 Marginal 

Source: 2019  data exercise 

 

Hasil penilaian model yang mendasarkan pada kriteria Goodness of Fit diatas menunjukan secara 

umum kesimpulan bahwa model cukup baik (marginal artinya masih bisa diterima). Model cukup baik 

artinya model yang dihipotesakan secara teori memiliki kesesuaian atau kecocokan dengan data yang 

diperoleh sescara faktual. 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis ini dilakukan guna mengetahui apakah berpengaruh atau tidaknya variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Hipotesis ini dapat diterima jika nilai prob nya adalah (P) ≤ 0,05. Hasil dari 

ujii hipotesis ini dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut: 
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Tabel 8. Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

PembelajaranKognitif <--- StimulusMarketing ,484 ,089 5,452 *** par_13 

KeputusanPembelianOnline <--- PembelajaranKognitif ,286 ,135 2,125 ,034 par_10 

KeputusanPembelianOnline <--- StimulusMarketing ,343 ,111 3,081 ,002 par_12 

X11 <--- StimulusMarketing 1,000 
    

X15 <--- StimulusMarketing 1,167 ,135 8,678 *** par_1 

X14 <--- StimulusMarketing 1,029 ,123 8,342 *** par_2 

Y11 <--- PembelajaranKogniif 1,000 
    

Y12 <--- PembelajaranKogniif ,822 ,133 6,182 *** par_3 

Y15 <--- PembelajaranKogniif 1,286 ,170 7,585 *** par_4 

Y16 <--- PembelajaranKogniif 1,241 ,177 6,995 *** par_5 

Y14 <--- PembelajaranKogniif ,996 ,145 6,845 *** par_6 

Y21 <--- KeputusanPembelianOnline 1,000 
    

Y22 <--- KeputusanPembelianOnline 1,382 ,136 10,191 *** par_7 

Y23 <--- KeputusanPembelianOnline 1,399 ,143 9,784 *** par_8 

Y24 <--- KeputusanPembelianOnline 1,387 ,145 9,560 *** par_9 

X13 <--- StimulusMarketing 1,248 ,138 9,058 *** par_11 

 

 

Nilai Regression Weights pada tabel 8 tersebut menyatakan bahwa pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil loading factor pada 

tabel 8 dapat disajikan sebagai berikut : 

 

Tabel 9. Loading Factor in Basic Model   

Hipotesis Relationship  Loading 

factor 

Prob 

Sign 

Hasil Uji Hipotesis 

H1 Stimulus Pemasaran  

berpangaruh signifikan terhadap 

Pembelajaran Kognitif  

0,484 0,000 Signifikan Hipotesis 

Terbukti 

H2 Pembelajaran Kognitif 

berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Online 

0,286 0,034 Signifikan Hipotesis 

Terbukti 

H3 Stimulus  berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

Online 

0,343 0,002 Signifikan Hipotesis 

Terbukti 

 

Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi dalam model yang dihipotesakan diperoleh 0,257 atau 25,7%. Berdasarkan 

koefisien determinasi tersebut menyatakan bahwa kontribusi variabel independen (yaitu stimulus 

pemasaran dan pembelajaran kognitif) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian konsumen 

online)  sebesar 25,7% dan sisanya variabel dependen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Pembahasan 

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa stimulus pemasaran  berpangaruh signifikan terhadap 

pembelajaran kognitif. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan 

Keller (2007) yang menyatakan bahwa stimulus pemasaran akan mempengaruhi perilaku konsumen.  

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa pembelajaran kognitif berpangaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan Keller 

(2007) yang menyatakan bahwa stimulus pemasaran akan mempengaruhi perilaku konsumen 

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa stimulus pemasaran  berpangaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan 

Keller (2007) yang menyatakan bahwa stimulus pemasaran akan mempengaruhi perilaku konsumen.  

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan 
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Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan konsep bahwa keputusan pembelian konsumen online 

sangat dipengaruhi faktor pembelajaran konsumen. Teori utama yang mendasari penelitian ini adalah 

teori perilaku konsumen dan teori pembelajaran. Teori pembelajaran yang digunakan untuk mengupas 

perilaku konsumen online sebagai konsumen pembelajar dengan perpaduan (persilangan) teori 

pembelajaran behavior dan teori pembelajaran kognitif. Perpaduan (persilangan) antara teori 

pembelajaran behavior, kognitif ini disebut perilaku pembelajaran kognitif (kognitif learning behavior).  

Penelitian ini merupakan penelitian surve. Data yang digunakan adalah data primer, dengan 

instrumen penelitian berupa kuesioner. Subyek dari penelitian ini adalah individu yaitu konsumen online. 

Konsumen online dalam peneltian ini merupakan generasi millenial yang pernah melakukan pembelian 

online pada salah satu e-commerce di Indonesia (Matahari.mall, bukalapak, tokopedia, shoppee, Zilingo, 

Zalora) dengan jenis produk adalah fashion. Dalam penelitian ini terpilih 201 responden.  

Penelitian terdiri dari variabel independen (Stimulus pemasaran web), variabel dependen (keputusan 

pembelian online), dan variabel mediasi (pembelajaran kognitif). Teknik sampling dengan Convenience 

Sampling yaitu merupakan metode sampling dimana pengambilan sampel didasarkan pada ketersediaan 

elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Sampel diambil atau terpilih karena sampel tersebut ada 

pada tempat dan waktu yang tepat.  

Metode analisis data dengan : 1) uji instrumen kualitas data (validitas dan reliabilitas), 2) Analisis 

Statistik Deskriptif dan 3) Analisis Model dengan SEM. Hasil penelitian menunjukan bahwa stimulus 

pemasaran online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelajaran kognitif, pembelajaran 

kognitif berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, stimulus pemasaran 

online berpengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

 

Saran 

Pertama, penelitian ini memberikan rekomendasi penelitian berikutnya untuk menguji pengaruh 

pembelajaran kognitif terhadap keputusan pembelian konsumen online, karena hasil penelitian 

menunjukan bukti bahwa pembelajaran kognitif berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Kedua, penelitian ini memberikan rekomendasi penelitian berikutnya untuk menguji pengaruh 

pengalaman terhadap keputusan pembelian konsumen online, karena pengalaman merupakan faktor 

penting dalam keputusan pembelian. 

Ketiga, penelitian ini memberikan rekomendasi penelitian berikutnya untuk menguji pengaruh 

pembelajaran afektif terhadap keputusan pembelian konsumen online, karena penelitian belum 

memberikan bukti keterkaitan pembelajaran afektif pada konsumen online. 
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