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ABSTRACT

TRUST ANALYSIS IN ONLINE STORE PURCHASES

By

ELIS FEBRIANI JESICA

This study aims to (1) analyze the trust of consumers who make online purchases
(2) obtain an overview of the reasons consumers decide to shop online, and (3)
changes that occur in consumer trust after the trend online shopping. This
research was conducted on netizens, especially urban communities as online
shopping consumers who were determined by using a purposive sampling
technique. The data in this study were collected by means of in-depth interviews,
observation, and documentation, which were then processed by reducing and
presenting the data to draw conclusions. The results of this study indicate that
online shopping activities are influenced by several factors, namely the existence
of trust in e-commerce, the convenience of online shopping, the quality of product
information, the quality of the store, and the guarantee of security in transactions.
The process of forming trust in online shopping is due to the values and norms
provided by online stores to consumers, such as address clarity, product clarity,
honesty in providing product information, and providing security guarantees in
transactions. Online shopping trends can have an impact on changes in trust in
shopping activities, namely trust in online purchases not only regarding the
relationship between sellers and buyers, but also related to the digital world, so
that trust in e-commerce is different from traditional trusts because it involves
technology, privacy aspects, diversified payment systems, as well as the
availability of e-business infrastructure.

Keywords: Online Store, Online Shopping, E-Commerce, Trust.



ABSTRAK

ANALISIS KEPERCAYAAN (TRUST) DALAM PEMBELIAN DI TOKO
ONLINE
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ELIS FEBRIANI JESICA

Penelitian ini bertujuan untuk (1) menganalisis kepercayaan (trust) konsumen
yang melakukan pembelian secara online (2) memperoleh gambaran dari sebab-
sebab konsumen memutuskan untuk melakukan belanja online, dan (3) perubahan
yang terjadi pada kepercayaan (trust) konsumen setelah adanya trend belanja
online. Penelitian ini dilakukan kepada netizen, khususnya masyarakat perkotaan
sebagai konsumen belanja secara online yang ditentukan dengan menggunakan
teknik purposive sampling. Data dalam penelitian ini dikumpulkan dengan cara
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi, yang kemudian diolah dengan
mereduksi dan menyajikan data hingga penarikan kesimpulan. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa aktivitas belanja online dipengaruhi oleh beberapa faktor,
yaitu adanya kepercayaan (trust) terhadap e-commerce, adanya kemudahan dalam
berbelanja online, kualitas informasi produk, kualitas toko, serta jaminan
keamanan dalam bertransaksi. Proses terbentuknya trust dalam belanja online
disebabkan karena adanya nilai dan norma yang diberikan oleh toko online kepada
konsumen, seperti kejelasan alamat, kejelasan produk, kejujuran dalam
memberikan informasi produk, dan memberikan jaminan keamanan dalam
bertransaksi. Trend belanja online dapat berdampak terhadap perubahan trust
dalam aktivitas belanja, yaitu trust pada pembelian online tidak hanya
menyangkut hubungan antara penjual dengan pembeli saja, tetapi juga berkaitan
dengan dunia digital, sehingga trust dalam e-commerce berbeda dengan trust
tradisional karena melibatkan teknologi, aspek privasi, sistem pembayaran yang
beragam, serta ketersediaan infrastruktur e-bisnis.

Kata Kunci: Toko Online, Belanja Online, E-Commerce, Kepercayaan/Trust.
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BAB | PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah mempengaruhi sendi-
sendi kehidupan manusia. Perkembangan telekomunikasi juga telah merambah
pada kehidupan masyarakat Indonesia. Saat ini setiap orang dapat mengakses
berbagai hal yang ingin diketahui melalui telepon genggam maupun gawai dengan
menggunakan akses internet. Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2018 di Indonesia, pengguna internet
mencapai 150 juta jiwa dengan presentasi pengguna paling tinggi di pulau Jawa
dan Sumatera, yaitu 36,9 juta di Sumatera dan 96,3 juta jiwa di Pulau Jawa.
Besarnya populasi pengguna internet merupakan potensi ekonomi digital.
Semakin banyaknya pengguna gawai yang mengakses internet khususnya media
sosial, hal ini dimanfaatkan oleh banyak orang untuk menjual barang dan jasa.

Trend bisnis ini disebut dengan perdagangan online atau e-commerce.

Menurut Organisation for Economic Cooperation and Development (OECD)
(dalam Badan Pusat Statistik tentang statistik e-commerce, 2019) Electronic
Commerce (E-commerce) adalah penjualan atau pembelian barang dan jasa yang
dilakukan melalui jaringan internet dengan metode yang secara spesifik dirancang
untuk tujuan menerima atau melakukan pesanan. Dalam hal ini barang dipesan
dengan metode tersebut, akan tetapi pembayaran dan pengiriman barang dan jasa
tidak harus secara online. Pemesanan yang termasuk kedalam bentuk belanja
online yaitu melalui halaman website, ekstranet maupun Electronik Data
Interchange (EDI), email, media sosial (facebook, instagram, dan lainnya), serta

instan messaging (Whatsapp, Line, dan lainnya).



Hasil pendataan Badan Pusat Statistik Indonesia (2019) mencatat bahwa e-
commerce mulai berkembang pesat di Indonesia dengan memanfaatkan internet
dimulai pada rentang tahun 2017 sampai dengan 2018 yakni sebanyak 45,30
persen usaha. Pada tahun 2019 sebanyak 25,11 persen usaha mulai memanfaatkan
internet untuk melakukan perdagangan online. Hal ini menunjukkan adanya
perkembangan yang sangat pesat bila dibandingkan dengan sebelum tahun 2010,
yang hanya 1,53 persen usaha yang memanfaatkan internet untuk melakukan

perdagangan secara online.

Meningkatnya usaha yang melakukan penjualan secara online karena semakin
diminatinya e-commerce oleh konsumen. Hal ini dikarenakan e-commerce
memberikan kemudahan tersendiri bagi pelanggan, terlebih lagi dengan adanya
kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang diberlakukan oleh
pemerintah Indonesia sejak tahun 2020 karena adanya virus korona yang melanda
dunia, termasuk Indonesia. PSBB memaksa masyarakat untuk melakukan
aktivitas dari rumah termasuk juga aktivitas berbelanja. Kini terdapat banyak
aplikasi jual-beli online yang memudahkan masyarakat dalam memenuhi
kebutuhan, seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibli, dan lain-lain. Aplikasi-
aplikasi tersebut menyediakan berbagai jenis barang yang dibutuhkan masyarakat
dengan menunjukkan gambar produk yang disertai dengan harga dan ciri-ciri
produk. Pembeli juga diberikan alternatif pilihan pembayaran yang cukup
beragam, BPS (2019) menyebutkan alternatif pembayaran yang dapat dilakukan
dalam belanja online yaitu transfer antar rekening bank, mobile money (uang
elektronik), atau Cash On Delivery (COD) dimana pembeli dapat membayar
pesanan secara tunai saat pesanan telah tiba di tujuan. Dengan demikian
pelanggan tidak perlu meluangkan waktu untuk datang ke pasar ataupun pusat
perbelanjaan yang cukup ramai dan sesak atau harus mengantri untuk melakukan
pembayaran di kasir. Pelanggan juga tidak perlu berjalan mengelilingi toko untuk

memilih barang yang akan dibeli.

Dalam perdagangan online tentunya terdapat kelebihan dan kekurangan bagi
pelanggan. Kelebihannya yaitu dapat memudahkan bagi masyarakat yang cukup
sibuk dan tidak memiliki waktu untuk pergi ke toko konvensional. Namun kondisi



demikian juga dapat menjadi resiko atau kelemahan yaitu, terdapat kemungkinan
pembeli tidak mendapatkan barang yang telah dipesan. Barang bisa saja hilang
atau datang terlambat. Melalui pembelian online, pembeli tidak dapat melihat
barang atau produk secara langsung sehingga pembeli tidak mengetahui kondisi
produk, kualitas, dan detail yang sebenarnya. Selain itu pembeli dan penjual tidak
bertemu secara langsung, tentunya kedua hal ini dapat berpengaruh kepada
kepercayaan (trust) pembeli kepada penjual yang juga akan berdampak pada
keputusan untuk membeli produk. Penelitian yang dilakukan oleh Tarwiyanti
(2018) tentang pengaruh kepercayaan (trust) pada toko online (online shop)
terhadap intensi membeli produk, menyatakan bahwa semakin tinggi kepercayaan
(trust) terhadap toko online maka akan semakin tinggi intensi membeli produk.
Semakin rendah kepercayaan (trust) terhadap toko online maka akan semakin

rendah pula intensi membeli produk.

Luhmann (dalam Meyer dan Ward, 2009) memandang kepercayaan atau trust
sebagai media interaksi antara sistem sosial dan perwakilan dari sistem tersebut.
Luhmann berpendapat bahwa kepercayaan terjadi sebagai hasil dari komunikasi di
dalam dan di antara sistem. Selain memberikan konseptualisasi kepercayaan,
Luhmann juga memberikan pendapat tentang perbedaan antara trust dan
familiarity serta trust dan confidence. Menurutnya keakraban (familiarity)
merupakan faktor yang terlibat dalam menempatkan kepercayaan pada individu
atau institusi, misalnya seberapa mengenal dan akrab individu dengan individu
lain dapat memengaruhi keputusan apakah mereka dapat mempercayai satu sama
lain. Hal ini dikarenakan seseorang menggunakan keakraban untuk
memperhitungkan resiko, sedangkan keyakinan (confidence) terjadi ketika
individu tidak mempertimbangkan alternatif pilihan dan bergantung pada harapan,
dimana keyakinan tersebut harapannya tidak mengecewakan, sehingga jika terjadi
kekecewaan, hal tersebut bukanlah kesalahan yang diakibatkan oleh kepercayaan

melainkan disebabkan oleh harapan individu.



Trust terbentuk melalui suatu proses yang melibatkan ikatan emosional di antara
pihak-pihak yang saling berhubungan (Lewis, dkk, 1985). Trust
dikonseptualisasikan sebagai kontruksi atau sifat psikologis yang dimiliki individu
yang berkembang tergantung pada pengalaman pribadi mereka dan hasil proses
sosialisasi sebelumnya. Sebagaimana pernyataan Simmel (dalam Lewis, dkk,
1985) trust involves a degree of cognitive familiarity with the object of trust that is
somewhere between total knowledge and total ignorance. That is, if one were
omniscient, actions could be undertaken with complete certainty, leaving no need,
or even possibility, for trust to develop. On the other hand, in the case of absolute
ignorance, there can be no reason to trust. When faced by the totally unknown, we
can gamble but we cannot trust. Kepercayaan melibatkan suatu tingkat keakraban
kognitif dengan objek kepercayaan yang ada di suatu tempat antara pengetahuan
total dan ketidaktahuan total. Artinya, jika seseorang mengetahui (tentang
seseorang atau suatu hal), maka orang tersebut dapat melakukan tindakan dengan
kepastian penuh. Di sisi lain, jika individu tidak mengetahui individu atau sistem
lain maka tidak ada alasan untuk percaya. Perwujudan kepercayaan pada tingkat
kognitif (pengalaman) tercapai ketika individu tidak lagi membutuhkan atau
menginginkan bukti lebih lanjut atau alasan rasional untuk mempercayai individu

lain.

Michael Anderson (dalam Lewis, dkk, 1985) mengidentifikasi empat parameter
yang mempengaruhi tingkat kepercayaan (trust), yaitu: (1) semakin besar
homogenitas kelompok, semakin tinggi tingkat kepercayaan; (2) semakin besar
keterhubungan jaringan sosial, semakin besar tingkat kepercayaan; (3) semakin
besar ukuran dan kompleksitas suatu komunitas, semakin rendah tingkat
kepercayaan; dan (4) semakin besar perubahan sosial yang terjadi, semakin rendah
kepercayaan. Dengan asumsi ini, Anderson berhipotesis bahwa kepercayaan
menurun dalam konteks perubahan yang cepat yaitu, peningkatan heterogenitas,

penurunan frekuensi interaksi, dan peningkatan orang luar.

Dalam penelitian Sutrisno dan Mutiah (2017) yang berjudul Trust dalam
Transaksi E-Commerce, trust dibangun berdasarkan pengetahuan, informasi, serta

pengalaman individu yang diperoleh dari masa lalu individu dengan individu lain



yang bersifat konkret. Basis dari terbentuknya trust ini adalah saling mengetahui
satu sama lain. Namun penelitian tersebut menghasikan suatu kesimpulan bahwa
trust telah mengalami perubahan jika dibandingkan dengan konsep trust
tradisional. Meskipun dalam beberapa hal konsep trust tradisional masih relevan.
Menurut Putnam (1994) trust tradisional pada tingkatan mikro berasal dari adanya
perasaan optimisme dan keyakinan individu bahwa dunia ini merupakan tempat

yang baik dan akan terus bertambah baik (good place).

Trust berasal dari pengalaman individu yang dibentuk melalui pendidikan,
identitas kelompok, latar belakang keluarga, serta peristiwa penting yang terjadi di
masyarakat, sedangkan pada tingkat makro, kesenjangan ekonomi merupakan
faktor penentu dari terbentuknya trust. Berbeda dengan pandangan Putnam
tersebut, kenyataan yang terjadi saat ini menunjukkan bahwa konsep trust sudah
mengalami perkembangan maupun perubahan, khususnya pada masyarakat yang
melakukan pembelian di toko online. Perkembangan tersebut ditunjukkan dengan
penggunaan teknologi informasi berupa internet sebagai tempat dilakukannya
perdagangan online. Kondisi ini menyebabkan terjadinya perubahan dalam proses
transaksi yang semula dilakukan secara konvensional menjadi berbasis elektronik
dan internet. Trust dalam dunia digital tidak hanya menyangkut tentang individu
(dalam hal ini pedagang) saja tetapi juga teknologi dan proses bisnis yang
digunakan, sehingga trust dalam e-commerce berbeda dengan trust tradisional
karena melibatkan teknologi, aspek privasi, sistem pembayaran yang beragam,

serta ketersediaan infrastruktur e-bisnis.

Kasus interaksi yang dilakukan antara penjual dan pembeli dalam transaksi online
merupakan interaksi yang diperantarai oleh alat komunikasi. Komunikasi yang
terjadi tanpa ada pertemuan dan tatap muka, melainkan hanya melalui pesan dan
komentar pada aplikasi belanja online. Untuk mengetahui informasi produk,
pembeli hanya mengandalkan kepercayaan melalui deskripsi produk, komentar,
dan rating toko pada aplikasi belanja online. Ulasan yang diberikan oleh pembeli
lain yang telah melakukan transaksi dapat mempengaruhi seseorang untuk
membeli produk di toko yang sama. Padahal dalam hal ini, banyak di antara
pembeli yang tidak saling mengenal bahkan tidak pernah bertemu sebelumnya.



Dalam hal ini dapat dikatakan bahwa pengetahuan pembeli atas identitas penjual
serta kondisi produk bersifat terbatas. Terdapat kemungkinan penipuan atas ulasan
dan rating yang diberikan oleh toko untuk menarik kepercayaan konsumen.
Kondisi tersebut tentunya akan berbeda dengan pembelian yang dilakukan pada
toko konvensional. Berikut ini merupakan perbandingan antara transaksi pada
toko konvensional dengan transaksi berbasis online.

Tabel 1.1 Perbandingan Transaksi Konvensional dengan Transaksi
Berbasis Online

Transaksi berbasis

Aspek Perbandingan

Transaksi konvensional

online

Hubungan sosial antar aktor

Masing-masing aktor
mempunyai hubungan sosial
relatif dekat

Masing-masing aktor
tidak mempunyai
hubungan sosial

Lokus transaksi

In sito

Online

Potensi complain dari
rekanan/pelanggan

Kecil

Besar

Mekanisme penyelesaian
complain/pengaduan

Terkadang ada

Terkadang ada

jasa

dil

Mekanisme terbentuknya 1. Fixed price . .
o . 1. Fixed price

harga 2. Sliding price

Ketersediaan akses pelayanan | Standar jam kerja Setiap waktu

Mencari informasi barang dan | Katalog, majalah, surat kabar, Situs web

Akses informasi harga

Katalog cetak

Katalog online

Customer service

Online technical support

Kunjungan
Sumber: Andry (2015) dan Kompasiana.com.

Tabel tersebut memberikan gambaran tentang perbedaan antara transaksi
konvensional dengan transaksi berbasis online yang masing-masing memiliki
kelebihan dan kekurangan bagi konsumen. Dalam transaksi berbasis online
terdapat beberapa dampak negatif, yaitu kedekatan para pihak dalam bertransaksi
renggang karena masing-masing pihak tidak mengenal dekat satu sama lain dan
hal tersebut dapat menyebabkan posisi konsumen menjadi lebih lemah daripada
pelaku usaha yang bisa mengakibatkan kekecewaan maupun kerugian karena
adanya ketidakjelasan mengenai barang yang ditawarkan dan kepastian bahwa
barang yang akan konsumen terima sesuai dengan apa yang telah dipesan.
Sedangkan apabila melakukan transaksi jual beli secara langsung, para pihak

dapat mengenal satu sama lain, hubungan antara konsumen dengan pelaku usaha



dapat terjalin dengan baik, dan konsumen mengetahui bagaimana kejelasan
terhadap barang yang akan dibeli (Dachi, 2018).

Transaksi melalui media elektronik dapat dikatakan praktis karena tidak harus
berkomunikasi empat mata antara pihak penjual dan pembeli dalam suatu
transaksi, namun metode transaksi ini cenderung menimbulkan ketidakjelasan
mengenai barang yang ditawarkan, terlebih jika barang yang ditawarkan
membutuhkan pengenalan secara fisik. Barang yang nantinya dikirim oleh penjual
lalu diterima pembeli tidak dapat dipastikan apakah sesuai dengan apa yang telah
dipesan. Hal ini akan berdampak pada complain atau pengaduan yang dilakukan
oleh pembeli, akan sangat sulit bagi pembeli untuk melakukan pengaduan pada
transaksi berbasis online. Kondisi demikian menunjukkan bahwa tidak dapat
dipungkiri kemungkinan risiko atas transaksi yang dilakukan tanpa adanya
pertemuan. Mereka hanya mendasarkan transaksi jual beli ini atas rasa
kepercayaan satu sama lain karena bagaimanapun transaksi jual beli tidak lepas

dari masalah perjanjian (Asril Sitompul, 2004).

Beberapa hal yang membuat pembeli ingin melakukan pembelian secara online
adalah aktivitas promosi seperti flash sale pada waktu atau event tertentu yang
dilakukan oleh pihak e-commerce dengan memberikan diskon harga, gratis
ongkos kirim (ongkir) bagi pembeli yang melakukan belanja online,
mengakibatkan meningkatnya jumlah pengunjung atau pembeli (dalam Devica,
2020). Flash Sale menurut Darwipat (2020) adalah strategi dalam bisnis online
untuk menjual barang secara eksklusif dengan harga yang jauh lebih murah dari
aslinya dalam waktu yang terbatas. Uniknya pada event tersebut banyak pembeli
yang rela menunggu sampai tengah malam untuk mendapatkan barang yang
dipromosikan (karena jumlah barang yang dipromosikan terbatas). Bahkan
beberapa pembeli memutuskan untuk melakukan pembelian bukan karena
membutuhkan barang yang dipromosikan, akan tetapi karena harganya yang
sangat murah dan memperoleh gratis ongkir, padahal mereka tidak mengetahui
kondisi barang yang dipromosikan dan hanya mengandalkan kepercayaan (trust)

pada aplikasi e-commerce yang biasa mereka gunakan.



Aktivitas melakukan belanja secara online juga banyak dilakukan oleh masyarakat
di Provinsi Lampung. BPS (2021) menyebutkan bahwa presentase jumlah usaha
e-commerce di Provinsi Lampung sebesar 34,64%, dengan jumlah tersebut
menjadikan Provinsi Lampung sebagai provinsi dengan jumlah usaha e-commerce
terbanyak nomor dua se Indonesia setelah DKI Jakarta. Selain itu pengguna e-
commerce di Provinsi Lampung terdiri atas 64,61 % konsumen akhir, 2,12 %
Agen/usaha, dan 33,27 % sebagai konsumen sekaligus agen/usaha. Dengan
besarnya jumlah pengguna e-commerce di Provinsi Lampung, tentunya terdapat
alasan mengapa banyak masyarakat memilih untuk melakukan belanja secara
online, selain itu dalam aktivitas belanja online yang dilakukan tentu tidak
terlepas dari permasalahan-permasalahan terkait dengan aktivitas belanja online,
baik permasalahan trust, ketidaksesuaian produk, ongkos kirim, kerusakan
produk, keterlambatan pengiriman barang dan sebagainya yang akan berpengaruh
terhadap keputusan untuk melakukan pembelian. Dengan demikian penelitian ini
dimaksudkan untuk menganalisis faktor apa saja yang menyebabkan konsumen
memutuskan untuk melakukan pembelian di toko online, yang berhubungan
dengan proses terbentuknya kepercayaan (trust) dalam transaksi tersebut dan
bentuk perubahan kepercayaan (trust) setelah adanya trend belanja online pada
masyarakat perkotaan di Lampung.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka rumusan permasalahan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Faktor-faktor apa saja yang menyebabkan masyarakat perkotaan di Lampung
melakukan pembelian di toko online?

2. Bagaimanakah proses terbentuknya trust pada konsumen yang melakukan
belanja online?

3. Bagaimanakah bentuk perubahan kepercayaan konsumen setelah adanya

trend belanja online?



1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis kepercayaan (trust) konsumen yang
melakukan pembelian secara online dan untuk memperolenh gambaran bentuk-
bentuk kepercayaan (trust) serta perubahan yang terjadi pada kepercayaan (trust)

konsumen yang melakukan belanja online.

1.4  Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dalam
pengembangan ilmu pengetahuan pada bidang kajian sosiologi, khususnya
yang berkaitan dengan kajian yang berfokus pada konsep kepercayaan
(trust) konsumen dalam pembelian online.
b. Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi untuk pengembangan
penelitian selanjutnya tentang kepercayaan (trust) dalam pembelian di toko

online.

2. Manfaat Praktis

a. Penelitian ini diharapkan dapat mejadi sumber informasi, masukan serta
bahan pertimbangan bagi pemerintah dalam pengambilan keputusan
kebijakan yang berkaitan dengan e-commerce.

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan sumber informasi
bagi e-commerce dalam memperbaiki aturan untuk toko-toko online,
memperbaiki pelayanan dan kualitas keamanan dalam aktivitas belanja
online, sehingga toko-toko yang berada dalam naungan e-commerce tidak
melakukan kecurangan yang dapat merugikan konsumen maupun e-

commerce itu sendiri.



BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Electronic Commerce (E-Commerce)

2.1.1 Definisi E-Commerce

Organisation For Economic Cooperation and Development (OECD) menyatakan
bahwa electronic commerce (e-commerce) adalah penjualan atau pembelian
barang atau jasa yang dilakukan melalui jaringan internet dengan metode yang
secara spesifik dirancang untuk tujuan menerima atau melakukan pesanan,
termasuk pemesanan melalui halaman website, ekstranet maupun Electronic Data
Interchange (EDI), email, media sosial (facebook, instagram, dan lainnya), serta
instant messaging seperti whatsapp, line, dan lainnya (BPS, 2019). Sebagaimana
pendapat Varmaat (2007) yang menjelaskan bahwa electronic commerce (e-
commerce) adalah transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik seperti
internet. Laudon dan Laudon (dalam Astasari, 2018) juga mendefinisikan bahwa
e-commerce merupakan proses pembelian dan penjualan barang-barang secara

elektronik melalui transaksi bisnis terkomputerisasi dan internet.

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa seseorang
dikatakan berpartisipasi dalam e-commerce ketika melakukan pembelian maupun
penjualan melalui media elektronik yang terhubung dengan internet. Penggunaan
media elektronik dan internet merupakan faktor yang membedakan perdagangan
online dengan perdagangan konvensional. Hal ini menunjukkan terjadinya
perubahan dalam proses perdagangan barang maupun jasa. Sebagaimana
dijelaskan oleh Suyanto (2007) yang menyebutkan bahwa e-commerce merupakan
konsep baru yang menggambarkan proses jual beli barang atau jasapada World
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Wide Web internet. la menyebutkan bahwa konsep baru dalam perdagangan ini
juga memiliki berbagai macam tipe sebagai berikut:

1. Business-to-business (B2B), e-commerce tipe ini merupakan transaksi antar
organisasi yang dilakukan di Electronic Market. Contohnya, Wal-mart
dengan Warner Lambert.

2. Business-to-consummer (B2C), merupakan transaksi eceran dengan
konsumen perorangan. Contohnya pada Amazon.com.

3. Consummer-to-consummer (C2C), dalam kategori ini seorang konsumen
menjual langsung ke konsumen lainnya. Contohnya eBay.com vyaitu
perusahaan lelang.

4. Consummer-to-Business (C2B), yang termasuk kedalam kategori ini adalah
perseorangan yang menjual produk atau layanan ke organisasi dan perorangan
yang mencari penjual.

5. NON Business E-Commerce, dilakukan oleh lembaga nonbisnis seperti
lembaga akademis, organisasi nirlaba, organisasi keagamaan, organisasi
sosial, dan lembaga pemerintahan yang menggunakan media e-commerce
untuk mengurangi biaya atau untuk meningkatkan operasi dan layanan
publik.

6. Intrabusiness (Organizational) E-Commerce, yang termasuk dalam kategori
ini adalah semua aktivitas intern organisasi, biasanya dijalankan pada internet
yang melibatkan pertukaran barang, jasa, atau informasi. Mulai dari penjualan
produk perusahaan ke pekerja, hingga pelatihan secara online dan
pemangkasan biaya.

Terdapat komponen yang membedakan e-commerce dengan transaksi penjualan

lain, dalam hal ini Hidayat (2008) menyebutkan bahwa e-commerce memiliki

kelebihan bila dibandingkan dengan transaksi bisnis yang dilakukan secara offline,

komponen tersebut sebagai berikut:

1. Produk: banyak jenis produk yang bisa dipasarkan dan dijual melalui internet,
seperti pakain, mobil, sepeda dll.

2. Tempat menjual produk: tempat menjual adalah internet yang berarti harus

memiliki domain dan hosting.



Cara menerima pesanan: email, telepon, SMS, dan lain-lain.

Cara pembayaran: credit card, paypal, tunai

12

Metode pengiriman: mnggunakan Pos Indonesia, EMS, atau JNE dan

sebagainya.

Customer service: email, contact us, telepon, chat jika tersedia dalam

software.

Selain terdapat perbedaan di antara e-commerce dengan toko konvensional, juga

terdapat kelebihan dan kekurangan dalam penggunaan e-commerce bagi pembeli

bila dibandingkan dengan toko konvensional. Perbandingan kelebihan dan

kekurangan tersebut dapat digambarkan dalam tabel berikut:

Tabel 2.1 Kelebihan dan Kekurangan E-Commerce Bagi Pembeli

No. Kelebihan Kekurangan
1. | Lebih cepat/nyaman dalam pembelian. Masalah keamanan
2. | Pilihan produk/layanan terus ditingkatkan. Pembeli tidak semuanya .
mempergunakan teknologi yang sama
3 !\/leml|lkl. akses yang lebih banyak terhadap Masalah hukum/aspek legal
informasi
4 Dapat memperbaiki harga (pasar yang lebih | Bukan pengalaman belanja di dunia
" | kompetitif) nyata
5 Dapat melakukan umpan balik terhadap Tidak semua orang memiliki akses
" | supplier, vendor dan biro iklan terhadap internet
6. | Metode pembelian yang lebih mudah/cepat I_(emungkman informasi produk yang
tidak relevan
Meningkatkan tingkat ketersediaan Konsumen takut terhadap penjual yang
7. A s
pelayanan konsumen belum diketahui/dikenal
8. | Meningkatkan kepercayaan /:elﬁisi;)ukan hal yang mudah bagi

Sumber: Gaertner dan Smith (2001)

Dalam usaha e-commerce terdapat beberapa model penjualan, yaitu sebagai

penjual (seller), penjual kembali (reseller), serta perantara penjual, dan pembeli
(dropshipper) (Badan Pusat Statistik Indonesia, 2019).

1. Seller (penjual) adalah orang yang menjual barang/jasa produksi sendiri atau

mengambil dari supplier sehingga harga dan keuntungan ditentukan oleh

penjual itu sendiri. Penjual/seller lebih independen dan memiliki kontrol

penuh terhadap barangnya, tidak ada komisi karena barang yang terjual

langsung dari mereka sehingga mendapatkan keuntungan.
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2. Reseller (penjual kembali) adalah orang yang membeli produk dari distributor
atau supplier dengan harga yang lebih murah dari pasaran untuk dijual
kembali dengan harapan mendapatkan sejumlah keuntungan dari penjualan
barangnya tersebut.

3. Dropshipper (perantara penjual dan pembeli) hampir sama dengan reseller,
namun ia tidak memiliki barang yang akanndijualkan, sehingga tugasnya
hanyalah mencari konsumen, kemudian melaporkan adanya pemesanan
kepada supplier. Setelah itu supplier akan mengirimkan pada konsumen, dan

para dropshipper mendapatkan komisi.

Di antara beberapa model penjualan dalam e-commerce tersebut, terdapat banyak
perusahaan yang bergerak dalam mengembangkan e-commerce di pasar
Indonesia. Manik (2020) menyebutkan bahwa Indonesia sudah memiliki 2 startup
unicorn, vyaitu Tokopedia (e-commerce/marketplace) dan Bukalapak (e-
commerce/marketplace) yang menempati posisi pertama sebagai negara dengan
startup terbanyak dari 11 negara di Asia Tenggara. Sedangkan Putri dan Sri Setyo
(2019), menyebutkan bahwa terdapat banyak e-commerce berbentuk marketplace
yang menguasai pasar Indonesia, yaitu Shopee, Lazada, Blibli, Tokopedia,
Bukalapak, JD.ld, dan Sale Stock Indonesia. Selain itu Pradana (2015)
menyebutkan bahwa penggunaan media sosial seperti Instagram, Facebook dan
Twitter menunjukkan bahwa bisnis e-commerce di Indonesia memiliki
karakteristik yang fokus bisnisnya adalah bisnis ke konsumen (B2C) atau

konsumen ke konsumen (C2C).

Masing-masing jenis dan karakteristik e-commerce yang berkembang di Indonesia
memberikan kemudahan bagi penjual maupun pembeli dengan menyediakan
berbagai pelayanan seperti pelayanan pembayaran, informasi toko, informasi
produk, dan katalog, bahkan penyediaan layanan untuk menjual kembali.
Banyaknya jenis dan karakteristik e-commerce akan berdampak pada semakin
diminatinya e-commerce oleh masyarakat Indonesia yang juga didorong oleh
perubahan perilaku konsumen yang rela mengeluarkan uang lebih untuk
kemudahan yang lebih (Bahtiar, 2020). Seperti pada e-commerce yang berbentuk

marketplace, aplikasi yang digunakan memberikan layanan kepada pelanggan
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untuk menjual kembali barang yang telah dibeli atau menjadi resseler dan
dropshipper. Selain itu pilihan alternatif pembayarannya pun beragam. Menurut
survei PwC Indonesia 2017, pilihan pembayaran dalam belanja online yang paling
banyak dipakai adalah pembayaran via ATM vyaitu 36,7% (48,7 juta), diurutan
kedua adalah sistem pembayaran di tempat atau Cash on Delivery (COD) yaitu
sebanyak 14,2% (18,8 juta), dan di urutan ketiga 7,5% (9,9 juta) pengguna
menggunakan internet banking untuk membayar transaksi melalui e-commerce
(Febriantoro, 2018). Layanan pada e-commerce seperti di atas sangat berpengaruh
bagi konsumen, sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Romla dan
Alifah (2018), faktor kemudahan (kemudahan untuk memperoleh apa yang
diinginkan pengguna, mudah digunakan, dan mudah dipelajari oleh pengguna),
adalah faktor yang berpengaruh pada keputusan konsumen untuk melakukan

transaksi pada e-commerce.

2.1.2 Perkembangan E-Commerce Di Indonesia

Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), sebanyak 45,30 usaha e-commerce di
Indonesia mulai memanfaatkan internet pada rentang tahun 2017 sampai dengan
tahun 2018. Usaha yang mulai memanfaatkan internet di tahun 2010-2016
sebanyak 28,06 persen, sedangkan yang baru mulai pada tahun 2019 sebanyak
25,11 persen. Jenis barang yang dijual pada e-commerce paling banyak adalah
makanan, minuman, dan bahan makanan, yaitu sebanyak 27,85 persen dari
keseluruhan usaha. Jenis barang yang menempati urutan kedua terbanyak dijual
dengan proporsi 22,11 persen pada usaha e-commerce adalah baju, kemeja, jaket,
kaos, dan kaos kaki. Jika dilihat komoditi lain yang juga banyak dijual melalui e-
commerce adalah jasa lainnya dengan proporsi sebanyak 20,83 persen. Jenis jasa
lainnya antara lain usaha jasa perbaikan, jasa les dan private, jasa bengkel las, dan
jasa persewaan (baik persewaan kos-kosan, perlengkapan pesta, sound system,

kamera, mobil, baju adat, dan lain-lain).

BPS (2019) menyebutkan bahwa persentase usaha e-commerce di Provinsi
Lampung adalah sebanyak 18,48 persen. Hal tersebut dipengaruhi oleh beberapa
faktor, yaitu sebanyak 31,73 persen usaha tidak tertarik berjualan secara online,
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69,99 persen usaha lebih nyaman berjualan secara langsung (konvensional), 2,26
persen usaha khawatir dengan keamanan bila berjualan secara online, 3,81 persen
usaha khawatir akan terganggunya privasi dagang, 4,11 persen usaha khawatir
akan teknik penjualan online, 4,55 persen usaha khawatir tentang kepercayaan,
dan sebanyak 23,00 persen usaha kurang mengetahui dan tidak memiliki keahlian
untuk melakukan penjualan online. Jenis barang yang diperdagangkan secara
online di Provinsi Lampung paling banyak adalah makanan, minuman dan bahan
makanan, yaitu sebanyak 26,37 persen, kemudian diurutan kedua adalah baju,
kemeja, jaket, rok, gamis, kaos, kaos kaki, alas kaki, jilbab, mukena, kopyah,
aksesoris, ikat pinggang, dan kacamata, yaitu sebanyak 21,06 persen. Model
penjualan yang paling banyak dilakukan adalah sebagai seller, yaitu sebanyak
86,02 persen usaha, sedangkan reseller sebanyak 15,04 persen usaha, dan

dropshipper sebanyak 4.42 persen usaha (BPS, 2019).

2.2  Keputusan Pembelian

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian menurut Igir (2018) merupakan keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya
membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi yang ia
ketahui terkait realitas produk itu setelah ia menyaksikannya. Kotler (2005)
menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian
masalah yang terdiri dari menganalisa kebutuhan dan keinginan, pencarian
informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian,
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian.
Kotler (2002) mengemukakan proses pembelian melalui lima tahapan. Tahapan
pembelian konsumen antara lain adalah:
1. Pengenalan masalah (problem recognition)
Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang
dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara
keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan

mengaktifkan proses keputusan.
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2. Pencarian informasi (information search)
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa,
selanjutnya konsumen mencari informasi, baik yang disimpan dalam ingatan
(internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal).
Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari:
a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.
b. Sumber niaga/komersial: iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan.
c. Sumber umum: media massa dan organisasi konsumen
d. Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan, dan penggunaan produk
3. Evaluasi alternatif (validation of alternative)
Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif
pilihan dalam memenuhi kebutuhan. Untuk menilai alternatif pilihan
konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu:
a. Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian
konsumen terhadap produk atau jasa.
b. Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk dari
pada penonjolan ciri-ciri produk.
c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.
d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan
yang diperoleh dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari.
e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian
banyak ciri-ciri barang.
4. Keputusan Pembelian (purchase decision)
Konsumen vyang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif
biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu
keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya
keputusan untuk membeli, yaitu:
a. Sikap orang lain: tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dll.
b. Situasi tak terduga: harga, pendapatan keluarga, dan manfaat yang
diharapkan.
c. Faktor yang dapat diduga: faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh

konsumen.
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Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior)

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan
berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas
kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga
sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami
pengharapan yang tak terpenuhi. Konsumen yang merasa tidak puas akan
menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan
menyebarkan berita buruk ke teman-teman mereka. Oleh karena itu
perusahaan berusaha memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada
semua tingkat dalam proses pembelian.

2.2.2 Keputusan Pembelian Online

Dalam transaksi yang dilakukan secara online, konsumen akan melakukan

pertimbangan-pertimbangan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian.

Adityo (2011) menyebutkan beberapa pertimbangan konsumen dalam melakukan

pembelian online sebagai berikut:

1)

2)

Faktor kepercayaan (trust)

Kepercayaan pembeli terhadap website toko online terletak pada popularitas
website toko online tersebut. Semakin populer suatu website, maka pembeli
lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas website tersebut. Selanjutnya,
kepercayaan pembeli terhadap penjual online terkait dengan keandalan
penjual dalam menjamin keamanan bertransaksi dan meyakinkan transaksi
akan diproses setelah pembayaran dilakukan oleh pembeli.

Faktor kemudahan (ease of use)

Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana operasional bertransaksi
secara online. Biasanya calon pembeli akan mengalami kesulitan pada saat
pertama kali bertransaksi online, dan cenderung mengurungkan niatnya
karena faktor keamanan serta tidak tahu cara bertransaksi online. Suatu
website toko online yang baik adalah yang menyediakan petunjuk cara
bertransaksi online, mulai dari cara pembayaran dan fitur pengisian form

pembelian.
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3) Faktor Kualitas Informasi (information quality)
Informasi yang disajikan pada toko online mencakup informasi berkaitan
dengan produk dan jasa yang ada pada toko online. Informasi tersebut
berguna dan relevan dalam memprediksi kualitas dan kegunaan produk atau
jasa. Untuk memuaskan kebutuhan informasi konsumen/pembeli online,
informasi produk dan jasa harus up-to-date dan bisa membantu pembeli

online dalam membuat keputusan, konsisten, dan mudah dipahami.

Analisis tentang keputusan pembelian telah dilakukan oleh beberapa peneliti
untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi pembeli untuk
memutuskan melakukan pembelian. Dinawan (2010) dalam penelitiannya yang
menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dengan studi
kasus pada konsumen Yamaha Mio PT. Harpindo Jaya Semarang memperoleh
hasil yang menyatakan bahwa faktor terbesar atau paling dominan yang
mempengaruhi sikap pembeli untuk memutuskan melakukan pembelian adalah
pengalaman pembeli, semakin tinggi pengalaman pembeli maka akan semakin
tinggi pula keputusan melakukan pembelian. Faktor yang kedua adalah
peningkatan kualitas hubungan, pada penelitiannya la membuktikan bahwa sikap
konsumen yang dibangun berdasarkan kualitas hubungan mampu mengarahkan
dan mendorong terbentuknya minat beli dan akhirnya tercapai keputusan
pembelian. Faktor yang ketiga adalah reputasi toko. Berbeda dengan penelitian
yang dilakukan Dinawan, dalam penelitian yang dilakukan oleh Mujiyana (2013)
yang menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian via
internet pada toko online memperoleh hasil yang menyatakan bahwa program
periklanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
“Pemprosesan Informasi”. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa semakin banyak
kegiatan periklanan yang dilaksanakan maka informasi yang diberikan kepada
konsumen akan semakin baik dan mudah diingat. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa para pengguna internet memproses informasi terutama
terhadap iklan yang diperolehnya. Perhatian terhadap iklan tersebut dilakukan
untuk mendapatkkan infomasi lebih lanjut sehingga konsumen bisa melakukan

keputusan pembelian.



19

Analisis keputusan pembelian terhadap toko online juga pernah dilakukan oleh
Kusumawardani (2017) yang pada penelitiannya menyatakan bahwa terdapat
pengaruh variabel kepercayaan (trust) terhadap keputusan pembelian online.
Dalam penelitiannya la menyatakan keputusan pembelian yang dilakukan melalui
media sosial instagram dipengaruhi oleh adanya kepercayaan konsumen dan
pengetahuan terhadap produk yang terdapat dalam online shop yang didasarkan
pada dimensi trust believe dan trust intention. Oleh karena itu penting bagi
perusahaan maupun pemilik toko online untuk melakukan promosi melalui media

online yang dapat dipercaya oleh banyak orang.

2.3 Tinjauan Teori

2.3.1 Teori Kepercayaan (Trust)

Francis Fukuyama, seorang guru besar filsafat dari James Mason University,
USA, menyatakan dalam bukunya yang berjudul Trust: The Social Virtues and the
Creation of Prosperity (1995), la menyebutkan bahwa: “Trust is the expectation
that arises within a community of regular, honest, and cooperative behavior,
based on commonly shared norms, on the part of other members of that
community”. Kepercayaan adalah harapan yang muncul dalam masyarakat yang
ditunjukkan dengan adanya perilaku jujur, teratur, dan kerja sama berdasarkan
norma-norma milik bersama. Selain itu Fukuyama berpendapat bahwa
kepercayaan sangat berkaitan dengan akar budaya, terutama yang berkaitan
dengan etika dan moral yang berlaku. Oleh sebab itu la menyatakan bahwa tingkat
saling percaya dalam suatu masyarakat tidak terlepas dari nilai-nilai budaya yang

dimiliki masyarakat bersangkutan.

Menurut Fukuyama (2022) kepercayaan adalah efek samping dari norma-norma
kooperatif yang memunculkan modal sosial. Kepercayaan adalah sesuatu yang
dipertukarkan dengan berlandaskan norma-norma bersama demi kepentingan
orang banyak. Dalam hal ini kepercayaan menyangkut hubungan timbal balik, bila
masing-masing pihak memiliki pengharapan yang sama-sama dipenuhi oleh kedua
belah pihak, maka tingkat kepercayaan yang tinggi akan terwujud. Namun
seringkali orang cenderung mengartikan istilah asas timbal balik (reciprocity) atau

pengorbanan timbal balik (reciprocal altruism) sama dengan istilah tukar-
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menukar di pasar (market exchange). Padahal artinya cukup berbeda. Di pasar,
barang ditukarkan dengan serentak, artinya pembeli dan penjual mengikuti
perkembangan nilai tukar dengan cermat. Sedangkan meyangkut pengorbanan
timbal balik, pertukaran bisa terjadi pada waktu yang berbeda. Pihak yang satu
memberikan manfaat tanpa mengharapkan balasan langsung, dan tidak
mengharapkan imbalan yang sepadan (Fukuyama, 2005).

Berdasarkan pendapat Fukuyama tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
(trust) berkaitan dengan nilai-nilai seperti perilaku jujur, teratur, dan kerja sama
yang berlandaskan pada norma yang dianut bersama dengan hubungan timbal
balik yang dapat memberikan manfaat untuk orang banyak.

Fukuyama (dalam Bhandari, 2009) juga memberikan kontribusi signifikan tentang
teori modal sosial. la mendefinisikan modal sosial sebagai keberadaan
seperangkat nilai atau norma informal tertentu yang dimiliki bersama di antara
anggota suatu kelompok yang mengizinkan kerjasama di antara mereka.
Fukuyama menggunakan konsep kepercayaan untuk mengukur modal sosial.
Adapun tujuan kepercayaan yaitu sebagai aspek pengikat antar sosial secara

kekeluargaan dan melalui kepercayaan dapat menumbuhkan ekonomi.

Dalam bukunya yang berjudul Trust: The Social Virtues and the Creation of
Prosperity (1995), Fukuyama menjelaskan bahwa ekonomi selalu mengakarkan
dirinya dalam kehidupan sosial. Oleh karena itu dalam karyanya ini, Fukuyama
menganggap sebuah kemustahilan memahami ekonomi terpisah dari persoalan
masyarakat dan nilai budaya (Fukuyama dalam Yosef, 2020). Berdasarkan
penelitiannya di beberapa negara di Asia, seperti Cina dan Jepang, Fukuyama
menemukan bahwa untuk mencapai keberhasilan ekonomi diperlukan adanya
organisasi-organisasi ekonomi berskala besar dan korporasi yang demokratis.
Namun, menurut pendapatnya kelembagaan itu baru dapat berfungsi secara baik
apabila terdapat cukup perhatian terhadap pentingnya peranan kebiasaan-
kebiasaan dalam budaya tradisional. Peraturan, kontrak, dan rasionalitas ekonomi
semata tidak cukup menjamin stabilitas dan kesejahteraan masyarakat secara

merata. Diperlukan adanya nilai-nilai resiprositas, tanggung jawab moral,
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kewajiban terhadap masyarakat dan kepercayaan yang lebih didasarkan pada adat
kebiasaan daripada perhitungan rasional.

Bertitik tolak pada keyakinan bahwa nilai-nilai budaya yang berkaitan dengan
kepercayaan pada suatu bangsa merupakan faktor penentu perkembangan
ekonomi negara bersangkutan, akhirnya Fukuyama sampai pada pembedaan
bangsa-bangsa dalam dua kategori. Kategori pertama adalah bangsa-bangsa yang
memiliki tingkat kepercayaan yang rendah (low-trust society) dalam nilai
budayanya. Masyarakat seperti ini sulit untuk dapat mengembangkan usaha-usaha
yang berskala besar karena dalam nilai budayanya tingkat kepercayaan terbatas
pada lingkungan keluarga atau familistik. Di luar lingkungan keluarga itu
kepercayaan sulit ditumbuhkan. Fukuyama menyebut Cina, Perancis dan Korea
sebagai contoh-contoh masyarakat yang memiliki nilai budaya kepercayaan
rendah. Sebaliknya, bangsa-bangsa telah lebih dahulu berhasil menjadi kekuatan
ekonomi besar dunia, seperti Amerika Serikat, Jepang dan Jerman, menurut
Fukuyama, adalah berkat masyarakatnya memiliki nilai budaya kepercayaan yang
tinggi (high trust society). Menurut Rusyidi (2003) tesis Fukuyama tentang
keterkaitan antara nilai budaya tradisional dengan tingkat kepercayaan ini hanya
merupakan salah satu faktor saja dalam menjelaskan perkembangan dan kemajuan
ekonomi yang dialami suatu bangsa. Faktor-faktor lainnya, seperti adanya
kemauan politik yang juga disinggung Fukuyama, tingkat pendidikan dan
pengalaman kosmopolitan yang merupakan bagian dari elemen penting modal
sosial yang membawa pergeseran nilai budaya di kalangan generasi yang lebih
muda, bisa juga menjadi faktor pendorong perkembangan ekonomi pada bangsa-
bangsa tertentu. Hal ini dapat ditunjukkan oleh negara Cina, Perancis, dan Korea

yang saat ini menjadi negara maju.

2.3.2 Faktor Pembentuk Trust pada Toko Online

Fukuyama dalam Rusydi (2003) menyatakan bahwa kepercayaan muncul apabila
masyarakat sama-sama memiliki seperangkat nilai-nilai moral yang memadai
untuk menumbuhkan perilaku jujur pada masyarakat. Fukuyama menggunakan

konsep kepercayaan untuk mengukur modal sosial. Dalam hal ini terbentuknya
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kepercayaan dipengaruhi oleh indikator lain dalam modal sosial, yaitu nilai dan
norma serta jaringan sosial. Menurut Fukuyama nilai dan norma merupakan pra-
kondisi dan pondasi yang melandasi timbulnya kepercayaan (Rusydi, 2003).
Fukuyama menyebutkan bahwa norma akan menciptakan kebajikan sosial (Social
virtues) yang di antaranya adalah kejujuran, keterandalan, kesediaan untuk
bekerjasama dengan orang lain, kekompakan, dan sense of duty terhadap orang
lain. Selain nilai dan norma, jaringan sosial juga berpengaruh terhadap
terbentuknya kepercayaan. Jaringan dalam modal sosial adalah sekelompok orang
yang memiliki norma-norma atau nilai-nilai informal di samping norma-norma
atau nilai-nilai yang diperlukan untuk transaksi (Fukuyama dalam Rusydi, 2003).
Adanya jaringan yang memfasilitasi terjadinya komunikasi dan interaksi
memungkinkan tumbuhnya kepercayaan dan memperkuat kerja sama antar

individu dalam suatu kelompok.

Dalam kasus pembelian online, nilai dan norma diperlukan untuk melahirkan
social virtues seperti kejujuran, kesediaan untuk bekerja sama, dan sense of duty
terhadap orang lain. Hal ini dapat dijelaskan dengan penjual yang memberikan
rincian produk sebenar-benarnya (berkaitan dengan informasi yang diberikan
kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak, dan kualitas
produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak), memberikan jaminan
keamanan konsumen dalam bertransaksi, dimana penjual bukan semata-mata
mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki perhatian yang besar
dalam mewujudkan kepuasan konsumen. Sedangkan jarigan dalam pembelian
online dapat dijelaskan dengan konsumen yang memberikan ulasan yang sebenar-
benarnya terhadap produk yang dibeli, sehingga bermanfaat bagi konsumen
lainnya karena dapat menjadi informasi untuk menjadi pertimbangan dalam
memutuskan pembelian. Dengan nilai dan norma serta jaringan tersebut maka

konsumen dapat menentukan toko mana yang dapat dipercayai.
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2.3.3 Teori Perilaku Konsumen

Schiffman dan Kanuk (dalam Sumarwan, 2003) mendefinisikan perilaku
konsumen yaitu “the term consumer behavior refers to the behavior that
consumers display in searching for, purchasing, using, evaluating, and disposing
of product and services that they expect will satisfiy their needs”. Perilaku
konsumen diartikan sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan
jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Firmansyah
(2018) menjelaskan perilaku konsumen adalah sebuah kegiatan yang berkaitan
erat dengan proses pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan Subianto (2007)
berpendapat bahwa perilaku konsumen merupakan sejumlah tindakan-tindakan
nyata individu (konsumen) yang dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan
eksternal yang mengarahkan mereka untuk menilai, memilih, mendapatkan, dan

menggunakan barang dan jasa yang diinginkannya.

Sebagaimana definisi-definisi perilaku konsumen yang dijabarkan tersebut, dapat
dikatakan bahwa perilaku konsumen berkaitan dengan bagaimana individu
sebagai konsumen memilih dan menentukan produk yang akan dibeli serta apa
yang akan dia lakukan dengan produk yang dibeli dan bagaimana perilakunya
setelah melakukan pembelian. Produk berupa barang maupun jasa yang dibeli
oleh konsumen tergantung pada jenis perilaku konsumen tersebut. Firmansyah
(2018) menyebutkan bahwa terdapat dua jenis perilaku konsumen, yaitu perilaku
konsumen yang bersifat rasional dan irasional. Perilaku konsumen yang bersifat
rasional adalah tindakan perilaku konsumen dalam pembelian suatu barang dan
jasa yang mengedepankan aspek-aspek konsumen secara umum, seperti tingkat
kebutuhan mendesak, kebutuhan utama, serta manfaat produk itu sendiri terhadap
konsumen. Sedangkan perilaku konsumen yang bersifat irasional adalah perilaku
konsumen yang mudah terbujuk oleh rayuan marketing dari suatu produk tanpa

mengedepankan aspek kebutuhan atau kepentingan.
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Selain dipengaruhi oleh jenis atau sifat dari perilaku konsumen, menurut Kotler

(dalam Taan, 2017) terdapat beberapa faktor yang dapat berpengaruh pada

perilaku konsumen yang mengarah pada keputusan pembelian produk, yaitu

sebagai berikut:

1. Faktor Budaya

a.

Budaya atau kebudayaan adalah keyakinan, nilai-nilai perilaku dan obyek-
obyek materi yang dianut dan digunakan oleh komunitas atau masyarakat
tertentu (Taan, 2017). Oleh sebab itu untuk menarik perhatian konsumen,
segala kegiatan perusahaan harus mengarah kepada bagaimana produk bisa
diterima oleh masyarakat (Sulistyowati, 2013).

Kelas sosial menurut Kurniati (2016) adalah suatu kelompok yang terdiri
dari sejumlah orang yang mempunyai kedudukan yang seimbang dalam
masyarakat. la mengkategorikan kelas sosial menjadi upper-upper class,
lower-upper class, upper-midle class, lower-midle class, upper-lower class
(kelas bawah atas, orang berpenghasilan relatif cukup untuk kehidupan
sehari-hari), lower-lower class (kelas bawah rendah, pekerja-pekerja
kasar). Tingkat sosial ini sangat berkaitan dengan kecenderungan perilaku

pembelian.

2. Faktor Sosial

Sulistyowati (2013) menyebutkan bahwa perilaku seseorang dapat dipengaruhi

oleh faktor sosial seperti:

a. Kelompok referensi. Kelompok-kelompok yang memberikan pengaruh

langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Dalam

sebuah kelompok referensi, ada seorang pelopor opini (opinion leader) yang

dapat mempengaruhi anggotanya dalam membeli sesuatu. Pengaruh kelompok

referensi terhadap perilaku konsumen terjadi ketika kelompok menentukan

produk atau merk yang mereka gunakan.

b. Keluarga. Keluarga bertindak sebagai acuan dalam pembentukan keyakinan,

sikap, nilai, dan perilaku. Pengaruh keluarga sangat penting, salah satunya

dalam hal sosialisasi konsumen.
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c. Status dan peranan. Kedudukan seseorang dalam suatu kelompok dapat
dijelaskan dengan pengertian dan status sebuah peranan yang terdiri dari
aktifitas yang diperkirakan dilakukan oleh seseorang sebagaimana orang-orang
yang ada di sekitarnya. Setiap peranan akan mencerminkan penghargaan umum

yang diberikan sesuai dengan statusnya di masyarakat.

3. Faktor Pribadi
Faktor pribadi meliputi usia dan siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya

hidup, seta kepribadian dan konsep diri (Sulistyowati, 2013). Kondisi tersebut
dapat mempengaruhi seseorang dalam menentukan produk yang akan dibeli.

4. Faktor Psikologis

Kurniati (2016) menyebutkan terdapat beberapa faktor psikologis yang

mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

a. Motivasi, adalah keadaan yang ada pada diri seseorang yang mendorong orang
tersebut untuk bertindak. Suatu kebutuhan menjadi satu dorongan bila
kebutuhan itu muncul hingga mencapai taraf intensitas yang cukup atau
mendesak.

b. Persepsi. Persepsi mempengaruhi tindakan seseorang pada situasi dan kondisi
yang sama, apabila ada situasi berbeda maka tindakannya pun berbeda.

c. Belajar sebagai suatu perubahan perilaku akibat pengalaman sebelumnya.
Pengalaman belajar konsumen akan menentukan tindakan dan pengambilan
keputusan pembelian.

d. Kepercayaan dan sikap. Sikap adalah suatu penilaian kognitif seseorang
terhadap suka atau tidak suka, perasaan emosional yang tindakannya cenderung
ke arah berbagai objek atau ide. Kepercayaan yang muncul dari konsumen
terhadap sebuah produk akan membentuk suatu citra terhadap merek dan
produk tersebut. Sikap biasanya memberikan penilaian menerima atau menolak
terhadap produk atau jasa yang sedang dihadapinya (Sulistyowati, 2013).

Berdasarkan penjelasan di atas, maka teori perilaku konsumen digunakan oleh
peneliti untuk menganalisis tindakan-tindakan nyata yang dilakukan oleh
konsumen dan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan untuk
melakukan pembelian di toko online.



BAB Il METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif,
sebab penelitian ini dimaksudkan untuk memahami fenomena trust konsumen
dalam melakukan belanja online. Trust konsumen bersifat relatif dan tidak
terukur, tentunya kepercayaan masing-masing konsumen terhadap toko online
berbeda-beda dan cara untuk mempercayai penjual juga berbeda-beda, oleh sebab
itu peneliti menggunakan pendekatan ini agar dapat memperoleh gambaran yang
lengkap dari permasalahan proses terbentuknya trust dan perubahan trust yang
terjadi pada pembelian online yang dilakukan oleh masyarakat perkotaan di
Provinsi Lampung, dengan harapan agar informasi yang dikaji lebih bersifat

komprehensif, mendalam, alamiah, dan apa adanya.

3.2 Setting Penelitian

Setting pada penelitian ini adalah netizen, netizen yang dimaksud dalam penelitian
ini adalah masyarakat perkotaan di Lampung yang menjadi konsumen dari toko
online, baik yang melakukan belanja melalui aplikasi belanja online seperti
Shopee, Lazada, dan Tokopedia maupun media sosial seperti Whatsapp,
Instagram, Facebook, dan lain-lain.
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3.3  Fokus Penelitian

Fokus penelitian digunakan oleh peneliti untuk membatasi permasalahan yang
akan diteliti sehingga memudahkan peneliti untuk memperoleh data sesuai yang
diperlukan. Fokus kajian pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Faktor penyebab melakukan pembelian di toko online.

a) Faktor internal, yaitu persepsi terhadap bonafiditas toko online, persepsi
terhadap layanan purna jual, persepsi terhadap layanan complain, dan
keinginan untuk mencoba fitur belanja online.

b) Faktor eksternal, yaitu pengaruh lingkungan, pengaruh dari iklan dan
kemudahan dalam melakukan pembelian.

2. Proses terbentuknya trust dalam pembelian di toko online.

a. Faktor yang mempengaruhi terbentuknya kepercayaan pembeli (ability,
benevolence, integrity).

b. Tahapan keputusan pembelian online yang mempengaruhi terbentuknya
trust (dari pencarian informasi sampai perilaku pasca pembelian).

3. Bentuk perubahan kepercayaan konsumen setelah melakukan belanja online.

a) Perubahan  kepercayaan  terhadap  penjual  (apakah  terdapat
hubungan/kedekatan antara penjual dengan pembeli, apakah pembeli
dengan penjual saling mengenal/tidak saling mengenal, dan bagaimana
komunikasi yang dilakukan antara penjual dengan pembeli).

b) Perubahan cara memilih barang.

c) Perubahan cara memutuskan pembelian.

3.4  Teknik Penentuan Informan

Penentuan informan dalam penelitian ini menggunakan teknik Purposive
sampling, dimana informan merupakan orang yang telah diketahui dapat
memberikan informasi lengkap terkait aktivitas belanja online. Informan dalam
penelitian ini ditentukan dengan beberapa syarat, yaitu:

1. Informan merupakan masyarakat perkotaan yang tinggal di Lampung.

2. Informan merupakan pengguna e-commerce.

3. Informan pernah melakukan belanja secara online paling sedikit 3 kali.
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4. Informan merupakan orang yang bersedia untuk di wawancara dan

memberikan informasi terkait permasalahan dalam aktivitas belanja online.

Berdasarkan beberapa syarat tersebut diperoleh delapan informan dalam
penelitian ini untuk menjawab pertanyaan penelitian terkait permasalahan trust
dalam aktivitas belanja online. Ditentukannya kedelapan orang tersebut menjadi
informan karena masing-masing dapat memberikan jawaban atas permasalahan
penelitian sehingga dapat mewakili informasi penting yang dibutuhkan dalam
penelitian. Enam dari delapan informan merupakan orang-orang yang sebelumnya
telah diketahui oleh peneliti sebagai konsumen e-commerce, sehingga diyakini
oleh peneliti dapat memberikan informasi lengkap untuk menjawab permasalahan
penelitian. Kemudian dua informan lainnya merupakan hasil rekomendasi dari
teman dan kerabat peneliti, meskipun dua informan tersebut merupakan orang-
orang yang direkomendasikan oleh orang lain akan tetapi kedua informan tersebut
merupakan orang yang sering melakukan belanja online, hal ini dibuktikan oleh
peneliti melalui proses wawancara dan bukti dari riwayat transaksi yang dilakukan
oleh kedua informan, sehingga dapat ditetapkan bahwa kedua informan tersebut
layak menjadi informan untuk memberikan jawaban terkait permasalahan

penelitian.

3.5  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data atau informasi yang dilakukan oleh peneliti untuk

memperoleh data atau informasi terkait dengan permasalahan yang akan diteliti

adalah sebagai berikut:

1. Wawancara Mendalam
Wawancara dalam penelitian ini dilakukan dengan terbuka, tidak berstruktur
ketat, dan tidak dalam suasana formal. Alasan peneliti memilih melakukan
wawancara mendalam yaitu agar pertanyaan yang diajukan selama
wawancara dapat memperoleh hasil mendalam tentang pribadi, perasaan,
pendapat, tanggapan atau persepsi terkait aktivitasnya dalam melakukan
belanja online, dengan suasana yang tidak formal atau tidak ketat sehingga
dapat membuat hubungan yang dibangun antara peneliti dengan informan

dapat bersifat biasa dan pembicaraan berlangsung sebagaimana percakapan
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sehari-hari yang akan membuat informan merasa lebih nyaman untuk

menjawab pertanyaan.

Peneliti melakukan wawancara mendalam dengan informan terpilih dengan
berpedoman pada daftar pertanyaan yang telah dipersiapkan sebelumnya. Hal
ini bertujuan agar pertanyaan yang diajukan dapat lebih terarah dan jelas,
sehingga fokus permasalahan pada penelitian ini dapat terjawab dengan
lengkap. Adapun informasi yang diperoleh melalui wawancara ini adalah
faktor-faktor apa saja yang menyebabkan informan melakukan pembelian di
toko online, apa yang menyebabkan informan percaya terhadap toko online,
dan bagaimana perubahan kepercayaan informan setelah adanya trend belanja
secara online.

2. Observasi
Observasi yang dilakukan oleh peneliti adalah pengamatan terhadap
penggunaan aplikasi atau media sosial yang menjadi media belanja online
informan atau dengan melihat riwayat pembelian yang telah dilakuan oleh
informan.

3. Dokumentasi
Dokumentasi dalam penelitian ini dilakukan dengan pengambilan gambar
bukti riwayat pembelian di toko online maupun rekaman suara yang

dilakukan selama wawancara.

3.6  Teknik Keabsahan Data
Untuk memastikan data yang diperoleh dalam penelitian ini benar-benar objektif
dan hasil analisisnya juga objektif sehingga temuannya dapat dipercaya maka
peneliti melakukan pengecekan terhadap temuan penelitian. Adapun teknik
keabsahan data yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
a) Perpanjangan Keikutsertaan/Pengamatan.
Perpanjangan keikutsertaan/pengamatan dalam penelitian ini dilakukan
dengan meminta informan untuk memperlihatkan cara mereka dalam memilih
toko dan memilih barang dalam toko online melalui aplikasi yang mereka

gunakan untuk berbelanja. Kemudian peneliti meminta kepada informan
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untuk menunjukkan riwayat dari setiap transaksi yang telah dilakukan untuk
melihat apakah informan berbohong, berpura-pura, menipu, atau mengatakan
yang sebenarnya.

b) Triangulasi Sumber.
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi sumber. Triangulasi
sumber dilakukan oleh peneliti dengan membandingkan data hasil
pengamatan dengan hasil wawancara, yakni membandingkan apa yang
dikatakan informan saat wawancara dengan data bukti transaksi yang telah
dilakukan pada aplikasi belanja online.

c) Review Informan.
Setelah dilakukan wawancara dengan informan, peneliti mendiskusikan
kembali dengan informan sebagai sumber data. Dengan demikian terjadi
kesepahaman antara peneliti sebagai instrumen penganalisis data dan
informan sebagai sumber datanya, sehingga laporan yang disusun telah
disetujui informan dan data yang ditemukan tidak diragukan keabsahannya,
sehingga dapat dimanfaatkan sebagai dasar pijakan dalam menarik simpulan

penelitian.

3.7  Teknik Analisis Data

Data dalam penelitian ini dianalisis dengan beberapa langkah sebagaimana yang
dilakukan oleh Miles dan Huberman (2007) yaitu pengumpulan data, reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data pada penelitian ini dikumpulkan
dengan cara wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Setelah data
dikumpulkan peneliti melakukan reduksi data dengan menggolongkan atau
memilih data yang perlu digunakan dalam penelitian dan data yang tidak perlu
digunakan dalam penelitian. Setelah dipilih data mana yang penting untuk
penelitian maka selanjutnya peneliti menyajikan data dalam bentuk uraian untuk
mempermudah peneliti dalam menjawab permasalahan penelitian. Selanjutnya
dilakukan penarikan kesimpulan yang merupakan hasil penting dalam temuan

penelitian terkait permasalahan trust dalam aktivitas belanja online.



BAB IV KARAKTERISTIK MASYARAKAT PERKOTAAN DI
LAMPUNG

4.1  Karakteristik Masyarakat Perkotaan

Karakteristik masyarakat perkotaan dapat ditinjau dari teori-teori hubungan sosial.
Dalam hal ini teori yang dikemukakan oleh Ferdinand Tonnies mengenai
kelompok sosial sangat relevan. Tonnies mengemukakan bahwa terdapat dua
hubungan dalam masyarakat, yaitu Gemeinschaft (paguyuban) dan Gesellschaft
(patembayan) (dalam Subair, 2019). Ciri hubungan sosial pada kelompok
masyarakat Gemeinschaft didasarkan atas kekerabatan (hubungan darah),
ketetanggaan (suatu wilayah), dan persahabatan (perasaan). Sedangkan bentuk-
bentuk hubungan sosial pada masyarakat Gesellschaft didasarkan atas kontak,
persetujuan atau undang-undang, jalinan yang rasional, individualistis dan
kepentingan. Berdasarkan ciri-ciri tersebut maka hubungan sosial pada kelompok
masyarakat Gemeinschaft pada umumnya merupakan ciri masyarakat pedesaan,
dan bentuk hubungan sosial pada kelompok masyarakat Gesellschaft terdapat

pada ciri masyarakat perkotaan.

Menurut Nurhayati (2012) terdapat beberapa ciri dai masyarakat perkotaan yang
berbeda dari masyarakat pedesaan. Berikut karakteristik masyarakat perkotaan
menurut Nurhayati:

1. Heterogenitas sosial. Heterogenitas dalam masyarakat perkotaan telah
melahirkan spesifikasi dan spesialisasi pekerjaan. Pekerjaan dan urusan
diserahkan pada ahlinya sesuai dengan spesifikasi keilmuan masing-masing.

2. Hubungan sekunder. Masyarakat kota dalam menjalin hubungan bersifat
impersonal, mereka melakukan interaksi hanya berdasarkan kebutuhan yang

diinginkannya.
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3. Kontrol (Pengawasan Sekunder). Berbeda dengan desa yang memiliki kontrol
kuat baik antar sesama individu maupun antara pemuka masyarakat dengan
anggota masyarakat, penduduk kota cenderung acuh dan tidak perhatian
terhadap perilaku individu yang lain. Kontrol sosial biasanya dilakukan oleh
pejabat lingkungan (RT/RW) dengan mandat dari warga. Namun, bagi
sesama warga selama tidak mengganggu atau merugikan dirinya, maka
perilaku orang lain cenderung ditolerir.

4. Toleransi sosial. Tingkat toleransi yang tinggi menjadikan masyarakat kota
hidup secara berdampingan dengan kepentingan yang berbeda. Masyarakat
kota dapat melakukan kegiatan dan acara masing-masing tanpa saling
mengganggu satu sama lain.

5. Mobilitas sosial. Di kota, mobilitas sosial yang terjadi berupa perubahan
status sosial seseorang. Sebagai masyarakat dengan sistem terbuka, semua
orang dapat merubah status sosialnya berdasarkan keahlian yang dimilikinya.

6. Ikatan sukarela (voluntary association) didasarkan atas profesi atau ikatan
primordialitas. lkatan ini sebagai penguat ikatan di antara mereka sebagai
bentuk solidaritas yang dibangun atas dasar profesionalisme dan
primordialisme. Contohnya ikatan profesi seperti Ikatan Dokter Indonesia
(IDI) dan Ikatan Sosiologi Indonesia (ISI).

7. Individualisasi terjadi karena adanya pola hubungan yang sekunder dan
munculnya ikatan sukarela. Mereka bebas bersikap dan menentukan pilihan
masing-masing tanpa adanya campur tangan atau desakan yang lain.

8. Segregasi keruangan timbul sebagai akibat adanya kompetisi ruang. Segregasi
ini merupakan pemisahan ruang yang terjadi dilain bentuk segregasi ini dapat
dilihat dari pola pemukiman yang terjadi dalam masyarakat, terdapat
pemukiman kelas atas, menegah dan bawah berdasarkan tempat atau wilayah

yang dihuni.

Selain beberapa karakteristik di atas, Nurhayati (2012) menyebutkan bahwa
masyarakat kota merupakan masyarakat dinamis yang mempunyai tingkat
perubahan yang sangat tinggi. Perubahan ini karena adanya kontak sosial
masyarakat kota dengan masyarakat luar. Selain itu, ketersediaan fasilitas dalam

masyarakat perkotaan membuat mereka lebih bersifat hedonis dan menyukai suatu
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yang ekspres. Masyarakat perkotaan sangat terbuka pada hal-hal baru yang datang

dari luar sehingga sangat mudah dalam menerima perubahan.

4.2  Karakteristik dan Gaya Hidup Belanja Online Masyarakat Perkotaan
Di Lampung

Provinsi Lampung merupakan wilayah yang secara administratif terdiri atas 13
Kabupaten dan 2 Kota. Ibukota dari Provinsi Lampung adalah Kota Bandar
Lampung. BPS (2021) menyebutkan bahwa Provinsi Lampung meliputi areal
dataran seluas 35.288,35 Km? dan dibatasi oleh Provinsi Sumatera Selatan dan
Bengkulu di Sebelah Utara, Selat Sunda di Sebelah Selatan, Laut Jawa di Sebelah
Timur, dan Samudra Indonesia di Sebelah Barat. Berdasarkan data tersebut,
terdapat dua wilayah perkotaan di Provinsi Lampung, yaitu Kota Bandar
Lampung dan Kota Metro. Namun dibandingkan dengan Kota Metro, Kota
Bandar Lampung sebagai ibukota Provinsi Lampung merupakan kota yang cukup
besar dengan penduduk yang cukup padat, sehingga untuk meneliti tentang
karakteristik masyarakat perkotaan, Kota Bandar Lampung lebih cocok
dibandingkan dengan Kota Metro.

Kota Bandar Lampung memiliki luas wilayah 197,22 Km? yang terdiri dari 20
kecamatan dan 126 kelurahan. Pada Tahun 2020, penduduk Bandar Lampung
berjumlah 1.166.066 jiwa dengan sex ratio 104, yang berarti jumlah penduduk
laki-laki lebih banyak daripada penduduk perempuan. Bandar Lampung sebagai
Ibukota Provinsi Lampung merupakan pusat kota yang menjadi pusat dari
urbanisasi di Lampung, sehingga masyarakatnya bersifat heterogen. Mengacu
pada pendapat Nurhayati (2012) yang menyatakan bahwa masyarakat perkotaan
sangat terbuka pada hal-hal baru yang datang dari luar, sehingga sangat mudah
dalam menerima perubahan. Selain itu, ketersediaan fasilitas dalam masyarakat
perkotaan membuat mereka lebih bersifat hedonis dan menyukai sesuatu yang
ekspres. Hal ini dapat dilihat dengan adanya kebiasaan baru yang dilakukan oleh

masyarakat perkotaan di Bandar Lampung yaitu belanja secara online.

Ketersediaan fasilitas yang memadai seperti jaringan internet, sinyal telepon
seluler yang kuat, ketersediaan menara Base Transceiver Station (BTS) yang

ditempatkan secara menyebar di hampir seluruh daerah, memudahkan masyarakat
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perkotaan di Bandar Lampung untuk melakukan belanja secara online. Selain
adanya faktor-faktor yang memudahkan masyarakat perkotaan untuk mengakses
situs belanja online atau e-commerce, terdapat beberapa faktor lain yang turut
mendukung berkembangnya kebiasaan belanja online di Bandar Lampung, seperti
kemacetan jalan raya. Berdasarkan pengamatan peneliti, kemacetan di Kota
Bandar Lampung kerap terjadi pada waktu pagi yaitu waktu dimana para
karyawan atau pegawai berangkat kerja dari pukul 07.00 sampai 09.00 WIB,
kemacetan akan terjadi kembali pada jam makan siang yaitu pukul 12.00-13.00
WIB, dan jam pulang kerja karyawan atau pegawai yaitu pukul 17.00-18.30 WIB.
Kemacetan banyak terjadi di sekitar pusat perbelanjaan seperti pada area Mall
Boemi Kedaton, JI. Pagar Alam, area pasar tengah (Simpur), JI. Raya Antasari,

dan lain-lain.

Di tengah kemacetan pada jam makan siang di Kota Bandar Lampung, peneliti
menemukan bahwa terdapat banyak kurir JNE, JNT, Shopee express, Gojek (go
food/go mart), Shopee food, dan lain-lain turut terjebak di dalam kemacetan. Hal
ini menandakan bahwa banyak masyarakat perkotaan yang memilih untuk
membeli makanan maupun barang secara online. Hal ini dapat dilihat dengan
besarnya jumlah pengguna e-commerce di Lampung, BPS (2021) menyebutkan
bahwa presentase jumlah usaha e-commerce di Provinsi Lampung sebesar
34,64%, dengan jumlah tersebut menjadikan Provinsi Lampung sebagai provinsi
dengan jumlah usaha e-commerce terbanyak nomor dua se Indonesia setelah DKI

Jakarta.

Melakukan belanja secara online memberikan kemudahan-kemudahan kepada
konsumen. Konsumen tidak perlu mendatangi toko secara langsung, konsumen
hanya perlu memesan melalui situs internet atau aplikasi belanja online dan
menunggu barang yang dipesan diantar sampai ke rumah. Dengan kemudahan ini,
tentunya membuat masyarakat perkotaan menjadi lebih senang untuk berbelanja
online, meskipun tidak melihat produk secara langsung akan tetapi proses
transaksi dalam belanja online lebih mudah dan menghemat waktu dan tenaga.
Berbeda dengan masyarakat pedesaan yang cenderung sulit menerima perubahan,
dan lebih percaya berbelanja dengan melihat produk secara langsung (ada uang
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maka ada barang), masyarakat perkotaan lebih cepat dan mudah menerima
perubahan, jadi meskipun barang tidak langsung diterima, mereka akan tetap
percaya kepada toko online melai pertimbangan-pertimbangan yang matang.
Masyarakat perkotaan lebih menyukai sesuatu yang bersifat ekspres, sehingga
melakukan belanja tanpa harus datang ke toko langsung, tidak perlu mengantri
dan berdesak-desakan menjadi hal yang disukai oleh masyarakat perkotaan.



BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN

6.1  Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya terkait

permasalahan dalan penelitian ini, maka dapat dirumuskan kesimpulan sebagai

berikut:

1. Aktivitas belanja online yang dilakukan oleh informan dipengaruhi oleh
beberapa faktor, yaitu adanya kepercayaan (trust) terhadap aplikasi e-
commerce (Shopee, Tokopedia, dan Lazada), adanya kemudahan dalam
berbelanja online, serta adanya jaminan keamanan yang diberikan oleh toko
online.

2. Proses terbentuknya trust dalam belanja online karena adanya nilai dan norma
yang diberikan oleh toko online kepada konsumen. Kejelasan alamat, kejelasan
produk yang dijual, kejujuran toko online dalam memberikan informasi
produk, dan memberikan jaminan keamanan dalam bertransaksi merupakan
nilai-nilai yang dapat membuat konsumen percaya terhadap toko online.
Netizen berperan sebagai jaringan sosial yang memberikan komentar
(informasi) berdasarkan pengalamannya dalam berbelanja online, yaitu terkait
kondisi produk yang telah mereka beli, sehingga dapat dijadikan pertimbangan
bagi konsumen lain untuk mempercayai toko online.

3. Setelah adanya trend belanja online, terdapat perubahan trust dalam aktivitas
belanja yang dilakukan oleh konsumen (informan). Bentuk perubahan tersebut
adalah sebagai berikut:

4. Untuk mempercayai toko konvensional, informan dapat melihat langsung
kualitas produk yang akan dibeli sehingga apabila harga yang ditetapkan oleh

penjualnya mahal, informan dapat tetap percaya kepada penjual karena sudah
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melihat kualitas produknya secara langsung. Sedangkan cara untuk
mempercayai toko online, informan mengandalkan deskripsi produk yang
disediakan oleh toko online, rating, serta ulasan dari pembeli sebelumnya.

5. Trust dalam dunia digital (pembelian online) tidak hanya menyangkut penjual
dengan pembeli, tetapi juga teknologi dan proses bisnis yang digunakan,
sehingga trust dalam e-commerce berbeda dengan trust tradisional karena
melibatkan teknologi, aspek privasi, sistem pembayaran yang beragam, serta

ketersediaan infrastruktur e-bisnis.

6.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, ada beberapa saran yang dapat
diberikan oleh peneliti sebagai berikut:

1. Kepada E-commerce

a. Timbul kekecewaan yang dirasakan oleh informan karena terdapat
ketidaksesuaian antara produk yang telah dibeli dengan deskripsi produk
pada toko online. Berdasarkan hal tersebut sebaiknya setiap toko online
dapat memberikan informasi produk secara jujur, dan memberikan contoh
gambar produk yang real agar konsumen mendapatkan produk sesuai
harapan.

b. Beberapa kesulitan dirasakan oleh konsumen dalam melakukan belanja
online, seperti ketidaktahuan konsumen terhadap kondisi produk dan lain-
lain, oleh sebab itu sebaiknya setiap toko online aktif merespon pesan
maupun menanggapi komplain konsumen agar konsumen memperoleh
kenyamanan dalam proses transaksi.

c. Adanya kerusakan paket (barang pesanan) dalam proses pengiriman barang
yang membuat konsumen kecewa, sebaiknya penyedia situs belanja online
bekerjasama dengan jasa ekspedisi sehingga terdapat penanggung jawab
atas produk yang dikirim, dan apabila terdapat kerusakan produk yang
diakibatkan oleh jasa ekspedisi, maka konsumen dapat memperoleh

penggantian produk ataupun ganti rugi.
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d. Seringkali biaya pengiriman (ongkir) barang lebih mahal dari pada harga
produk, sehingga membuat konsumen ragu untuk melakukan pembelian di
toko online, oleh karena itu sebaiknya terdapat kebijakan maupun
pengaturan dari penyedia situs belanja online terkait dengan biaya
pengiriman produk, sehingga ongkos kirim tidak terlalu mahal dari harga
produk.

2. Kepada Penyedia Jasa Ekspedisi

Terdapat kasus kerusakan barang yang disebabkan dalam proses pengiriman
barang dan keluhan konsumen bahwa barang pesanannya tidak sampai tujuan. Hal
ini tentu merugikan konsumen dan juga merusak citra dari toko online, dengan
demikian seharusnya jasa ekspedisi maupun karyawan (kurir) dapat bertanggung
jawab secara penuh atas barang yang akan diantarkan, sehingga tidak ada
komplain kerusakan barang dalam proses pengantaran maupun komplain barang
tidak sampai pada penerima yang dapat berakibat pada menurunnya kepercayaan

konsumen.

3. Konsumen E-commerce

a. Beberapa informan menyatakan kecewa kepada toko online, karena barang
yang telah mereka beli tidak sesuai dengan deskripsi produk yang diberikan
oleh toko online, sebaiknya konsumen berhati-hati dan lebih cermat dalam
membaca detail produk, memilih produk serta memilih toko online, agar
tidak ada kekecewaan atau rasa ditipu yang mengakibatkan kerugian pada
konsumen maupun toko online.

b. Karena terdapat oknum dari toko online yang memberikan gambar produk
tidak sesuai dengan produk aslinya maka sebaiknya konsumen memberikan
review atau ulasan yang sebenar-benarnya agar menjadi referensi konsumen

lain yang akan melakukan pembelian di toko yang sama.



DAFTAR PUSTAKA

Adityo, Benito. 2011. “Analisis Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas
Informasi terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Situs
Kaskus”. Skripsi. Semarang: Universitas Diponegoro.

Andry, Johanes Fernandes. 2015. “Analisa Perbandingan Penerapan E-Commerce
terhadap Transaksi Penjualan Konvensional Menggunakan Metode
Simple Moving Average”. Jurnal Teknologi Informasi. Volume 11,
No.1. Halaman 19-26.

Astasari, Apriyanti. 2018. “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian
Online pada Mahasiswa UNY™. Skripsi. Yogyakarta: Universitas
Negeri Yogyakarta.

Aulia, Debby. 2020. “Peranan Modal Sosial dalam Implementasi Program
Coorporate Social Responsibility (CSR) Pt. Inalum Kabupaten
Batubara”. Skripsi. Medan: Universitas Sumatera Utara.

Bahtiar, Rais Agil. 2020. “Potensi, Peran Pemerintah, dan Tantangan dalam
Pengembangan E-commerce Di Indonesia”. Jurnal Ekonomi dan
Kebijakan Publik. Vol. 11, No.1. Halaman 13-25.

Bhandarimi Yasunubo. 2009. “What is Social Capital? A Comprehensive Review
of the Concept. Asian Journal of Social Science”. VVol. 37, No. 3. Page
480-510.

Bourdieu, Pierre. 1986. The Forms of Capital. Dalam J. Richardson (ed).
Handbook of Theory and Research for the Sociology of Education.
Westport, CT: Greenwood Press.

Dachi, Jennyfer Ono Luo. 2018. “Perbandingan Jual Beli Konvensional dengan
Jual Beli Melalui Media Elektronik (Studi Kasus pada Fashion House
10 Di Medan)”. Skripsi S1. Medan: Universitas Sumatera Utara.

Devica, Sadana. 2020. “Persepsi Konsumen terhadap Flash Sale Belanja Online
dan Pengaruhnya pada Keputusan Pembelian”. Jurnal Bisnis Terapan.
Vol. 4, No. 1. Halaman 47-55.



84

Dharmmesta, Basu Swastha. 2012. Manajemen Pemasaran: Analisis Perilaku
Konsumen Edisi Pertama. Yogyakarta: Universitas Gadjah Mada.

Dinawan, M Rhendria. 2010. “Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
(Studi Kasus pada Konsumen Yamaha Mio PT Harpindo Jaya
Semarang)”. Tesis. Semarang: Universitas Diponegoro.

Febriantoro, Wicaksono. 2018. “Kajian dan Strategi Pendukung Perkembangan E-
commerce bagi UMKM Di Indonesia”. Jurnal Manajerial, Vol. 3, No.
5. Halaman 184-207.

Firmansyah, Anang. 2018. Perilaku Konsumen (Sikap dan Pemasaran).
Yogyakarta: Deepublish.

Friani Gloria Igir. 2018. “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Mobil Daihatsu Grand Max Pick Up”. Jurnal
Administrasi Bisnis. Vol. 6 No. 2. Halaman 86-95.

Fukuyama, Francis. 1995. Trust: The Social Virtues and The Creation of
Prosperity. New York: Free Press.

Gaertner, N. dan Smith, M., 2001. “E-commerce in a Web-based Environment:
Auditing Relative Advantages in The Australian Health Sector”.
Managerial Auditing Journal. VVol. 16., No.6. Halaman 347-365.

Hardani; Nur; Helmina; Roushandy; Jumari; Evi; Dhika dan Ria. 2020. Metode
Penelitian Kualitatif dan Kuantitatif. Yogyakarta: CV. Pustaka limu.

Hidayat, Taufik. 2008. Panduan Membuat Toko Online dengan OS Commerce.
Jakarta: Mediakita.

Kim, D. J., Ferrin, dan Rao. 2003. Antecedents of Consumer Trust in B-to-C
Electronic Commerce: Proceedings of Ninth Americas Conference on
Information Systems. Singapore Manajemen University. Paper 21.
Page 157-167.

Kotler, Philip (Diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Eonny A. Rusli). 2002.
Manjemen Pemasaran Edisi Millenium 1. Jakarta: PT. Prenhalindo.

Kotler, Philip (Diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Eonny A. Rusli). 2005.
Manajemen Pemasaran Edisi Kesebelas Jilid 1 Dan Il. Jakarta:
Indeks.

Kurniati. 2016. “Teori Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam”.
Jurnal Ekonomi Syariah Indonesia. Vol.VI, No.1. Halaman 45-52.

Kusumawardani, Anindita Endah. 2017. “Pengaruh Kepercayaan Terhadap
Keputusan Pembelian Online Shop (Studi Kuantitatif Di Kalangan



85

Siswi Kelas Xi Ips 3 Sma Negeri 4 Surakarta Melalui Online Shop Di
Instagram)”. Skripsi. Surakarta: Universitas Muhammadiyah Surakarta.

Kuswardinah, Asih. 2016. “Determinan Pembentuk Keluarga Sejahtera bagi
Keluarga Miskin di Pedesaan di Kabupaten Wonosobo yang Berbasis
Industri Kreatif Pangan”. Jurnal Pendidikan Vokasi. Vol. 6, No.3.
Halaman 247-259.

Lewis, J David; Portland Oregon, dan Andrew Weigert. 1985. “Trust as a Social
Reality”. Social Forces Journal. VVol. 63, No. 64. Halaman 967-985.

Luhmann, N. (1988) Trust: Making and Breaking Cooperative Relations in
Familiarity, Confidence, Trust: Problems and Alternatives. New
York: Basil Blackwell.

Manik, Nurbetty dan | Wayan Sukadana. 2020. “Memahami Ekonomi Digital Di
Indonesia: Studi Kasus Marketplace”. Jurnal Ekonomi Pembangunan,
Vol. 9, No. 2. Halaman 383-412.

Mayer, R.C., James Davis, dan David Schoorman. 1995. “An Integratif Model of
Organizational Trust”. Academy of Management Review. Vol. 20, No.
3. Page 709-734.

Meyer, Samantha dan Paul R Ward. 2009. “Reworking the Sociology of Trust:
Making a Semantic Distinction Between Trust and Dependence”. The
Future of sociology. Vol. 1, No. 1. Halaman 1-16.

Miles, M, A. Huberman. 2007. Analisis Data Kualitatif Buku Sumber tentang
Metode-metode Baru (Terjemahan Tjetjep Rohandi Rohis). Jakarta:
Universitas Indonesia.

Mujiyana dan Elissa. 2013. “Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi
Keputusan Pembelian Via Internet pada Toko Online”. Jurnal Teknik
Industri, VVol. 8, No. 3. Halaman 143-152.

Nugrahani, Farida. 2014. Metode Penelitian Kualitatif dalam Penelitian
Pendidikam Bahasa. Surakarta: Cakra Books.

Nurhayati, Cucu. 2012. Sosiologi Perkotaan. Jakarta: UIN Jakarta Press.

Nurhayati. 2017. “Belanja Online Sebagai Cara Belanja Di Kalangan
Mahasiswa”. Aceh Anthropological Journal. VVol.1, No.2. Halaman 1-22.

Pradana, Mahir. 2015. “Kalasifikasi Bisnis E-Commerce Di Indonesia”. Modus,
Vol.7, No.2. Halaman 163-174.

Putnam, Robert D. 1993. Making Democracy Work: Civic Traditions in Modern
Italy. Princeton: Princeton University Press.



86

Putnam, Leonardi, dan Nanetti. 1994. Making Democracy Work: Civic traditions
in modern Italy. Princeton: Princenton University Press.

Putri, Nur Afifah Rosnadia dan Sri Settyo Iriani. 2019. “Faktor-faktor yang
Mempengaruhi Keputusan Pembelian Di Shopee”. Jurnal Komunika,
Vol.8, No.2. Halaman 69-77.

Rahmadi. 2011. Pengantar Metodologi Penelitian. Banjarmasin: Antasari Press.

Rofig, Ainur. 2007. “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) Terhadap Partisipasi
Pelanggan E-Commerce”. Tesis. Malang: Universitas Brawijaya.

Romla, Siti dan Alifah Ratnawati. 2018. “Keputusan Pembelian E-commerce
Melalui Kemudahan Penggunaan, Kualitas Informasi, dan Kualitas
Interaksi Layanan Web”. Jurnal Ekobis, Vol. 19, No.1. Halaman 59-
70.

Rozama, Nia Anggraini, Adam Luthfi Kusumatrisna, Zumrotul llmiah, Tri
Sutarsih, Gusnisa Siswayu, dan Andriyani Syakilah. 2019. Statistik E-
Commerce 2019. Jakarta: Badan Pusat Statistik.

Siisiainen, Martii. 2000. Two Concepts of Social Capital: Bourdieu vs. Putnam.
Irlandia: University of Jyvaskyla.

Sitompul, Asril. 2004. Hukum Internet; Pengenalan Mengenai Masalah
Hukum di Cyberspace. Bandung: PT. Citra Aditya Bakti.

Subair, Nurlina. 2019. Dinamika Sosial Masyarakat Urban. Makassar: Yayasan
Inteligensia Indonesia.

Subianto, Totok. 2007. “Studi tentang Perilaku Konsumen beserta Implikasinya
terhadap Keputusan Pembelian”. Jurnal Ekonomi Modernisasi, Vol.3,
No.3. Halaman 165-182.

Suharsimi, Arikunto. 2002. Prosedur Penelitian. Jakarta: PT. Rineka Cipta.

Suharsimi, Arikunto. 2003. Manajemen Penelitian. Jakarta: PT. Rineka Cipta.

Sugiyono. 2009. Metode Penelitian Bisnis. Bandung: Alfabeta.

Sugiyono. 2014. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. Bandung:
Alfabeta.

Sulistyowati, Eny. 2013. “Motivasi dan Perilaku Konsumen dalam Keputusan
Pembelian Produk Industri Kerajinan Kulit Di Yogyakarta”. Jurnal
Maksipreneur, Vol. 1, No.2. Halaman 17-26.



87

Sumarwan, Ujang. 2003. Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam
Pemasaran. Jakarta: Ghalia Indonesia.

Sunarti, Euis. 2006. Indikator Keluarga Sejahtera: Sejarah Pengembanagan,
Evaluasi, Dan Keberlanjutannya. Bogor: IPB.

Sutarsih, Tri, Desy Apresziyanti, Heni Wulandari, dan Atika Nashirah Hasyyati.
2021. Statistik Telekomunikasi Indonesia 2020. Jakarta: Badan Pusat
Statistik Indonesia.

Sutrisno, Budi. 2017. “Trust dalam Transaksi E-Commerce”. Jurnal ilmiah
Penelitian Pendidikan dan Sosiologi. Vol.1, No.1. Halaman 1-13.

Suyanto, M. 2007. Marketing Strategy Top Brand Indonesia. Yogyakarta:
Penerbit Andi.

Syahra, Rusydi. 2003. “Modal Sosial: Konsep dan Aplikasi”. Jurnal Masyarakat
dan Buadaya. Vol.5, No.1. Halaman 1-22.

Taan, Hapsawati. 2017. Perilaku Konsumen dalam Berbelanja. Yogyakarta:
Zahir Publishing.

Tarwiyanti, Eka Apriliyah. 2018. “Pengaruh Kepercayaan (Trust) pada Toko
Online (Online shop) terhadap Intensi Membeli Produk”. Skripsi.
Malang: Universitas Muhammadiyah Malang.

Tohirin. 2012. Metode Penelitian Kualitatif dalam Pendidikan dan Bimbingan
Konseling. Jakarta : PT Raja Grafindo Persada.

Varmaat, Shelly Cashman, 2007. Discovering Computers: Menjelajah Dunia
Komputer Fundamental Edisi 3. Jakarta: Salemba Infotek.

Wahidmurni. 2017. Pemaparan Metode Penelitian Kualitatif. Fakultas llmu
Keguruan dan Tarbiyah. Malang: UIN Maulana Malik Ibrahim.

Widyawan Galih, Yosef. 2020. “Analisis Modal Sosial: Peran Kepercayaan,
Jaringan, dan Norma Terhadap Inovasi UMKM Batik”. SKripsi.
Yogyakarta: Universitas Sanata Dharma.



