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ABSTRAK

ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI PENGGUNAAN
SHOPEE SEBAGAI PILIHAN UNTUK BERBELANJA ONLINE
(Studi pada Mahasiswa Universitas Lampung)

Oleh

DIKA MARDIANA

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi
mahasiswa Universitas Lampung untuk berbelanja online menggunakan E-
Commerce Shopee. Desain penelitian kualitatif studi kasus dengan menggunakan
wawancara, observasi dan dokumentasi sebagai teknik pengumpulan data.
Wawancara dilakukan dengan terbuka, terstruktur, dan tidak dalam suasana
formal kepada 12 informan dimana 10 di antaranya adalah konsumen/pembeli dan
dua informan lainnya adalah penjual/seller pengguna Shopee. Data yang
terkumpul pada penelitian ini kemudian direduksi dengan mengelompokan data-
data penting yang berkaitan dengan tujuan penelitian. Hasil analisis menunjukkan
bahwa dalam memengaruhi perilaku berbelanja online menggunakan Shopee,
Faktor kepercayaan mencakup kejelasan alamat, kejelasan produk yang dijual,
kejujuran toko online dalam memberikan informasi produk, dan memberikan
jaminan keamanan dalam bertransaksi, diketahui bahwa kepercayaan konsumen
terhadap situs online Shopee merupakan bagian penting dan integral dalam upaya
pengambilan keputusan pembelian. Shopee mampu memberikan kemudahan
dengan menciptakan fitur-fitur yang dapat memudahkan konsumen dalam
melakukan proses pencarian, pemilihan, hingga pembayaran produk yang akan
dibeli. Informasi produk yang disampaikan tidak menjadi jaminan bagi konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian online menggunakan Shopee.

Kata Kunci: E-Commerce, Shopee, Belanja Online



ABSTRACT

ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING THE USE OF SHOPEE
AS A OPTION FOR ONLINE SHOPPING
(Study on Lampung University Students)

By

DIKA MARDIANA

This study aims to analyze the factors that influence Lampung University students
to shop online using Shopee's E-Commerce. The research design is a qualitative
case study using interviews, observation and documentation as data collection
techniques. Interviews were conducted openly, structured, and not in a formal
setting to 12 informants, 10 of whom were consumers/buyers and two other
informants were sellers/sellers using Shopee users. The data collected in this
study was then reduced by grouping important data related to the research
objectives. The results of the analysis show that in influencing online shopping
behavior using Shopee, trust factors include address clarity, clarity of products
sold, online store honesty in providing product information, and providing
security guarantees in transactions, it is known that consumer trust in the Shopee
online site is an important part and integral in purchasing decision making
efforts. Shopee is able to provide convenience by creating features that can make
it easier for consumers to search, select, and pay for products to be purchased.
The product information submitted is not a guarantee for consumers in making
online purchasing decisions using Shopee.

Keywords: E-Commerce, Shopee, Online Shopping
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BAB | PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah memengaruhi 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 gawainya dengan menggunakan akses
internet. Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) pada tahun 2020, hasil survei tersebut menjelaskan bahwa di Indonesia
pada kuartal 1l tahun 2020 pengguna internet menembus angka 196,7 juta atau
7,37% dari populasi penduduk. Penggunaan internet pada periode 2019 sampai
kuartal 11 ditahun 2020 ini menunjukkan peningkatan yang cukup signifikan
dibanding pada tahun sebelumnya, kenaikan pengguna internet di Indonesia
sebesar 8,9% atau sama dengan 25,5 juta pengguna, jumlah pengguna ini
dianggap semakin lama akan terus semakin meningkat. Banyak yang
memanfaatkan hal tersebut menjadi sebuah peluang bisnis dengan membangun
toko online di berbagai tempat penjualan yang berbasis teknologi atau elektronik

(e-commerce).

Dikutip dari Statista dalam kataboks.katadata.co.id tahun 2019, Tren pengguna e-
commerce di Indonesia tumbuh cukup besar dalam beberapa tahun terakhir.

Prediksinya pertumbuhan akan terus terjadi dalam beberapa tahun ke depan.
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Gambar 1.1 Pengguna dan Tingkat Penetrasi E-commerce
di Indonesia 2017-2023

Statista mencatat jumlah E-commerce di Indonesia pada 2017 mencapai 139 juta
pengguna, kemudian naik 10,8% menjadi 154,1 juta pengguna, dan pada tahun
2023 diproyeksikan akan mencapai 212,2 juta pengguna. Hal yang sama terjadi
juga pada tingkat penetrasi E-commerce yang selalu mengalami peningkatan.
Hingga 2023 diproyeksikan mencapai 75,3% dari total populasi pasar yang
dipilih.

Banyak pelaku bisnis mengambil peluang untuk menjadi bagian dalam dunia
bisnis berbasis internet sebagai suatu strategi dalam memasarkan produk secara
online tanpa dibatasi jarak dan waktu. Hal ini terlihat dari banyaknya situs online
yang bermunculan dengan berbagai strategi pemasarannya. Mengingat sistem
belanja secara online telah menjadi bagian penting dan juga merupakan bagian
integral dari kehidupan konsumen, perusahaan besar, menengah maupun kecil kini
telah menggunakan situs online sebagai sarana penjualan yang murah dan
terjangkau (Wijaya, E., & Warnadi, W., 2019).



E-Commerce menyediakan banyak kemudahan dan kelebihan dibandingkan
dengan pemasaran tradisional. Selain lebih cepat, biasanya produk yang
disediakan juga lebih lengkap dan bervariasi sehingga memberikan peluang bagi

konsumen dalam memilih produk yang diinginkan.

Electronic Commerce atau yang sering disebut dengan E-Commerce ini memiliki
arti bahwa sistem pemasaran sekarang ini dapat dilakukan dengan media
elektronik. Adapun aktivitas yang terdapat didalam Electronic Commerce tersebut
meliputi distribusi, penjualan, pembelian, marketing dan service dari sebuah
produk yang dilakukan dalam sebuah sistem elektronika seperti Internet atau

bentuk jaringan komputer yang lain (Wibowo, N., 2016).

Saat ini belanja online sedang marak di Indonesia melalui marketplace,
Menjamurnya platform E-Commerce di Indonesia membuat masing-masing
platform mengerahkan seluruh strategi, kemampuan, dan keunikannya untuk
meningkatkan traffic kunjungan dan sales dari mitra-mitra pelapak yang bekerja
sama dengan mereka, baik dari segi tampilan website serta harga, dikarenakan
pembeli hanya dapat berhubungan dengan perusahaan melalui website dan harga
tentunya faktor yang sangat dipertimbangkan oleh konsumen sebelum berbelanja
online. Faktor-faktor tersebut berkaitan dengan keamanan, kemudahan,
kepercayaan yang sesuai dengan keinginan konsumen, maka akan dapat menarik

minat konsumen dalam hal pembelian secara online.

Menurut Bakti, U., dkk. (2020) minat beli adalah suatu tindakan atau perilaku dari
pembeli dimana pembeli memiliki hasrat pada saat akan menentukan dan
memakai, atau timbul rasa ingin memiliki pada barang yang sedang dijual.
Sebelum menentukan untuk melakukan pembelian secara online, seseorang
biasanya mencari informasi terlebih dahulu mengenai situs online yang dapat

membuatnya tertarik untuk melakukan pembelian pada situs online tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian yang Katadata Insight Center (KIC) dan Kredivo, 9
Juni 2021, diketahui bahwa berdasarkan gender, perempuan tercatat lebih sering
bertransaksi dalam setahun dengan rata-rata 26 kali dibandingkan dengan pria

yang hanya 14 kali, namun pria lebih banyak mengeluarkan uang dalam satu kali



transaksi dengan rata-rata Rp. 227.526 dibandingkan dengan perempuan yang
sebesar Rp. 124.491.

Rasio Transaksi E-Commerce terhadap Pendapatan Bulanan (2020)
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Gambar 1.2 Rasio Transaksi E-Commerce terhadap Pendapatan
Bulanan (2020)

Masyarakat menggunakan sekitar 3% hingga 5% dari pendapatan bulanannya
untuk belanja di E-commerce. Semakin muda, rasio pendapatan yang dibelanjakan
di e-commerce semakin besar. Masyarakat berusia 18-25 tahun rata-rata
memperoleh pendapatan sebesar Rp. 4,6 juta per bulan. Rerata nilai transaksi
mereka di e-commerce pun setara dengan 5,4% dari pendapatan bulanan tersebut.
Kelompok usia 26-35 tahun punya rerata pendapatan yang lebih besar, yakni Rp.
5,7 juta per bulan. Dari jumlah tersebut, pendapatan yang dibelanjakan di e-
commerce sebesar 5,2%. Kelompok usia 36-45 tahun hanya membelanjakan 4%
dari rerata pendapatan yang mencapai Rp. 7,4 juta per bulan di e-commerce.
Orang-orang berusia 46-55 tahun membelanjakan 3,5% dari gajinya yang sebesar
Rp. 8,7 juta per bulan di e-commerce. Sedangkan mereka yang berusia di atas 55
tahun pun rerata memiliki pendapatan bulanan sebesar 9,3 juta. Hanya saja, rasio
nilai transaksi di e-commerce dari pendapatannya sebesar 3,4%. Hal ini
menunjukan bahwa terdapat minat yang tinggi dari berbagai kalangan usia dalam
bebelanja online.



Banyak situs belanja online yang berkembang di Indonesia pada saat ini seperti
Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli. Ipos, perusahaan riset pasar
atau market research global, yang ada di Indonesia, merilis hasil riset terbaru
berkaitan dengan persaingan dalam industri E-Commerce selama akhir tahun
2021, dimana riset tersebut melibatkan 1.000 responden dari usia 18 — 35 tahun ke

atas. Dalam survei tersebut digunakan 4 indikator sebagai berikut:

Tabel 1.1 Perbandingan Traffic E-Commerce di Indonesia Tahun 2021

Indikator E-Commerce
Shopee | Tokopedia | Lazada
Merek yang paling sering digunakan
(Bra)rqd Use Mot Ofte%/B?MO) 54% 30% 13%
Merek paling diingat (Top of Mind) 54% 271% 12%
Pangsa Pasar Jumlah Transaksi 41% 34% 16%
Pangsa Pasar Nilai Transaksi 40% 30% 16%

Sumber: Ipos dalam pikiran-rakyat.com., 2021

Berdasarkan dari hasil survei, diantara 3 pemain utama E-Commerce di Indonesia,
diketahui bahwa Shopee menduduki peringkat pertama pada 4 penilaian indikator
yang digunakan dalam survei. Shopee menjadi E-Commerce paling banyak
digunakanan, merek E-Commerce paling diingat, Paling besar pangsa pasar
jumlah transaksi dan nilai transaksinya dibandingkan dengan Tokopedia dan

Lazada.

Menurut laporan Map of E-Commerce in Indonesia yang diterbitkan oleh iPrice
pada Kuartal ketiga 2021, diketahui bahwa Tokopedia memiliki rerata 158,13 juta
pengunjung website setiap bulannya, Tokopedia berada di depan Shopee yang
berada di posisi kedua dengan 134,38 juta pengunjung web pada periode yang
sama. Namun bila berdasarkan Data SimilarWeb for App Performance tentang
aplikasi E-Commerce di Indonesia, Shopee memiliki jumlah Daily Aktive User
(DAU) atau pengunjung aktif harian yang melampaui Tokopedia. Selama Bulan
Desember 2021 lalu, jumlah pengunjung aktif harian aplikasi Shopee mencapai
33,27 juta, sementara Tokopedia di angka 8,82 juta. Dilihat dari data tersebut,
walaupun Tokopedia memiliki data jumlah pengunjung web yang lebih tinggi
daripada Shopee, akan tetapi dalam jumlah pengunjung aktif harian aplikasi
Shopee berada jauh didepan dibandingkan dengan Tokopedia, fakta tersebut juga
didukung dengan hasil survei yang sama dilakukan oleh Ipsos bahwa hampir



semua pengguna (98%) masyarakat Indonesia lebih sering mengakses E-
Commerce melalui aplikasi yang diunduh pada gawai ataupun tablet. Sedangkan

akses melalui website baik di laptop ataupun PC hanya sebagian kecil (10%).

Shopee menjadi layanan E-Commerce yang sering dijelajahi dan sering dipakai
untuk melakukan belanja online oleh masyarakat pada tahun 2020 (Afrianto, A.
P., dan Irwansyah, I., 2021). Perusahaan yang yang berasal dari Singapura ini
berhasil memberikan kontribusi berupa pertumbuhan market SEA Sebagai
pendatang baru di bisnis E-Commerce Indonesia, Shopee berhasil mengambil
perhatian banyak orang atau yang sering kita sebut dengan netizen. Menurut
Feriyansyah (2018) dalam penelitian yang dilakukan oleh Cheetah menjelaskan
bahwa Shopee memiliki peningkatan yang cukup signifikan ini dapat menduduki
peringkat pertama dengan jumlah presentase pengguna aktif sebesar 3,99% setiap
minggunya. Di Indonesia transaksi yang diperoleh dari Shopee dapat dikatakan
sebagai transaksi terbesar di ASEAN, karena dapat dilihat bahwa saat pertama di
rilis pada kuartal ke-3 tahun 2015, aktivitas penjualan di Indonesia yang dilakukan
melalui smartphone menembus 56%, Di Indonesia juga Shopee memiliki listing
aktif lebih dari 55 juta dan unduhan aplikasi lebih dari 15 juta sedangkan pada
Shopee regional memiliki total nilai transaksi lebih dari US$ 3 milliar dengan
unduhan aplikasi pada paruh pertama tahun 2017 lebih dari 40 juta (Edward, M.
N., dan Utami, S., 2020). Data tersebut dianggap sebagai penanda bahwa seiring
berjalannya waktu pertumbuhan ekonomi digital terutama E-Commerce memiliki
peluang untuk tumbuh menjadi lebih baik lagi, hal ini didukung juga dengan fakta
bahwa Shopee merupakan salah satu situs E-Commerce yang tengah mengalami
pertumbuhan yang cukup signifikan di kalangan konsumen remaja atau anak

muda di Indonesia.

Dikutip dari Tempo.co, Direktur Konsep Katadata Insight Center Mulya Amri
menyatakan bahwa konsumen Generasi Z dan Milenial berkontribusi sebesar 85%
dari total transaksi E-Commerce pada tahun 2019 dibandingkan dengan generasi
lainnya. Berdasarkan hasil penelitian yang Katadata Insight Center dan Kredivo,
lakukan diketahui bahwa perempuan tercatat lebih sering bertransaksi dalam

setahun dengan rata-rata 26 kali dibandingkan dengan pria yang hanya 14 Kali,



namun pria lebih banyak mengeluarkan uang dalam satu kali transaksi dengan
rata-rata Rp. 227.526 dibandingkan dengan perempuan yang sebesar Rp. 124.491.

Safitri dan Bakti (2017), mengemukakan bahwa Generasi Z adalah orang-orang
yang lahir pada periode 1995 sampai dengan tahun 2010, di samping itu diketahui
juga bahwa pada tahun 2021 pengguna internet di Indonesia mayoritas adalah
berusia 19-34 tahun yaitu sebanyak 49,52% (APJII, 2021), dengan rentang usia
tersebut berarti Generasi Z tercakup seluruhnya dalam angkatan dengan pengguna
internet terbanyak. Generasi Z adalah generasi yang saat ini berada di perguruan

tinggi dengan titelnya sebagai mahasiswa.

Berdasarkan uraian di atas, peneliti ingin mengetahui apa saja yang menyebabkan
seseorang mahasiswa memilih E-Commerce Shopee sebagai tempat untuk
berbelanja online. Penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti berjudul “Analisis
Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Penggunaan Shopee Sebagai Pilihan
Untuk Berbelanja Online (Studi pada Mahasiswa Universitas Lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka rumusan permasalahan
dalam penelitian ini adalah Faktor-faktor apa saja yang memengaruhi penggunaan
Shopee sebagai pilihan untuk berbelanja online pada mahasiswa Universitas

Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi

mahasiswa Universitas Lampung untuk berbelanja online menggunakan Shopee.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan sumber informasi marketing
agar memperbaiki aturan untuk toko-toko online, pelayanan dan kualitas
keamanan berbelanja online dari mulai pemesanan sampai dengan pengiriman,
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 (sirusa.bps.go.id, 2019).

Sebagaimana pendapat Varmaat, dan Cashman. S., (2017). yang menjelaskan
bahwa electronic commerce (e-commerce) adalah transaksi bisnis yang terjadi
dalam jaringan elektronik seperti internet. Laudon dan Laudon (dalam Astasari
dan Apriyanti. 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, diketahui bahwa seseorang 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,
M., (2007) yang menyebutkan bahwa E-Commerce merupakan konsep baru yang

menggambarkan proses jual beli barang atau jasapada World Wide Web internet.



la menyebutkan bahwa konsep baru dalam perdagangan ini juga memiliki

berbagai macam tipe sebagai berikut:

a.

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

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

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

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

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.
Intrabusiness (Organizational) E-Commerce, yang termasuk dalam kategori ini
adalah semua aktivitas internal 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, Taufik, (2018) menyebutkan bahwa E-Commerce

memiliki kelebihan bila dibandingkan dengan transaksi bisnis yang dilakukan

secara offline, komponen tersebut sebagai berikut:

a.

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

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.
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e. Metode pengiriman: mnggunakan Pos Indonesia, EMS, atau JNE dan
sebagainya.

f. 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
Pembeli tidak semuanya
mempergunakan teknologi yang sama

2. | Pilihan produk/layanan terus ditingkatkan.

Memiliki 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

Kemungkinan informasi produk yang

6. | Metode pembelian yang lebih mudah/cepat tidak relevan

7 Meningkatkan tingkat ketersediaan Konsumen takut terhadap penjual yang
" | pelayanan konsumen belum diketahui/dikenal
Akses bukan hal yang mudah bagi

8. | Meningkatkan kepercayaan
Sumber: Gaertner, N. dan Smith, M., (2016)

pemula

Dalam usaha E-Commerce terdapat beberapa model penjualan, yaitu sebagai
penjual (seller), penjual kembali (reseller), serta perantara penjual, dan pembeli
(dropshipper) (databoks.katadata.co.id., 2019).

a. 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.

b. 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.
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c. 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, dkk., (2020) menyebutkan bahwa Indonesia sudah memiliki 2
startup unicorn, yaitu Tokopedia (e-commerce/marketplace) dan Bukalapak (e-
commerce/marketplace) yang menempati posisi pertama sebagai negara dengan
startup terbanyak dari 11 negara di Asia Tenggara. Terdapat banyak E-Commerce
berbentuk marketplace yang menguasai pasar Indonesia, yaitu Shopee, Lazada,
Blibli, Tokopedia, Bukalapak, JD.Id, dan Sale Stock Indonesia. Selain itu
Pradana, Mabhir, (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, Rais Agil, 2020). Seperti pada E-Commerce yang
berbentuk marketplace, aplikasi yang digunakan memberikan layanan kepada
pelanggan 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)
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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, W., 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.

Peranan E-Commerce diharapkan mampu memberikan manfaat dalam
menghadapi dunia bisnis yang penuh dengan persaingan usaha. Penggunaan E-
Commerce merupakan suatu bentuk implementasi perkembangan teknologi untuk
memasarkan produk di seluruh lokasi dan seluruh segmen baik dalam bentuk fisik
maupun digital. Perkembangan internet yang terus berkembang dengan pesat
dianggap mampu memberikan kontribusi terhadap biaya investasi yang relatif
rendah dan dapat dijadikan sebagai alternatif media promosi yang tepat dengan

harapan banyak mendatangkan keuntungan bagi produsen.

2.1.2 Perkembangan E-Commerce di Indonesia

Menurut Badan Pusat Statistik (2019), 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).
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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,
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 Perilaku Konsumen
2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Tuten, T. L., dan Solomon, M. R., (2017) perilaku konsumen adalah
“study of the processes involved when individuals or groups select, purchase, use,
or dispose of products, services, ideas, or experiences to statisfy needs and
desires.”, artinya studi tentang proses yang terlibat ketika individu atau kelompok
memilih, membeli, menggunakan, atau membuang produk, layanan, ide, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Sedangkan menurut
Schiffman dan Kanuk (2012) dalam Ilhamalimy, R. R., dan Ali, H. (2021),
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk

dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
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Menurut Kotler, P., dan Keller, K. L. (2016) perilaku konsumen adalah studi
tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut The American
Marketing Associaton dalam (Nofri, O., dan Hafifah, A., 2018) mendefinisikan
perilaku konsumen sebagai “The dynamic interaction of affect and cognition,
behavior and environmental events by which human beings conduct the exchange
aspect of their lives”, artinya perilaku konsumen didefinisikan sebagai interaksi
dinamis antara afeksi, kognisi, perilaku, dan lingkungannya di mana manusia
melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Dari beberapa pengertian
perilaku konsumen dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah studi
tentang proses pengambilan keputusan oleh konsumen dalam memilih, membeli,
memakai, serta memanfaatkan produk, jasa, 8 gagasan atau pengalaman dalam
rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.

2.2.2 Jenis-Jenis Konsumen

Nitisusastro, M., (2013) mengelompokkan konsumen menjadi dua kategori, yaitu:

1. Konsumen individu atau perseorangan atau perorangan adalah konsumen yang
melakukan kegiatan pembelian dengan tujuan konsumsi individu. Contohnya,
seorang mahasiswa membeli buku di toko buku.

2. Konsumen institusi atau organisasi atau kelompok adalah konsumen yang
melakukan kegiatan pembelian dengan tujuan konsumsi atau keperluan
kelompok. Contohnya, seorang kepala sekolah yang membeli pakaian seragam

untuk para muridnya.

2.2.3 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dalam memecahkan masalahnya,
yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, F., 2019).

Seorang konsumen dalam membeli suatu produk, akan memandang suatu produk
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dari berbagai sudut pandang. Hal inilah yang disebut dengan tahapan proses
keputusan pembelian.

Menurut Kotler, P., dan Keller, K. L. (2016) proses keputusan pembelian
konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum

sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian, di antaranya:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
kebutuhan |B>| informasi |B| Alternatit |B| Pembelian B P39t§|<’;1h
embelian

Sumber: Kotler, P., dan Keller, K. L. (2016)
Gambar 2.1 Tahap Keputusan Pembelian

1. Problem Recognition (Pengenalan Masalah)
Pada tahap ini konsumen mengetahui ada masalah atau kebutuhan yang harus
diselesaikan atau dipenuhi.

2. Information Research (Pencarian Informasi)
Pada tahap ini konsumen mencari sebanyak-banyaknya informasi atas
alternatif-alternatif pilihan akan barang atau jasa yang dibutuhkan dan
diinginkan.

3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif)
Konsumen akan mengevaluasi manfaat produk atau jasa yang akan dibeli
tersebut dari berbagai alternatif yang tersedia.

4. Purchase Decision (Keputusan Pembelian)
Pada tahap ini konsumen telah menetapkan pilihan pada satu alternatif dan
melakukan pembelian.

5. Postpurchase Decision (Perilaku Pasca Pembelian)
Pada tahap ini setelah pembelian, konsumen akan mengalami level kepuasan

dan ketidakpuasan.

Keputusan pembelian terdapat juga dalam konsep AIDA. Menurut Kotler, P., dan
Keller, K. L. (2016) formula AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
merupakan formula yang paling sering digunakan untuk membantu perencanaan
suatu iklan secara menyeluruh, dan formula itu dapat diterapkan pada suatu iklan.

Perencanaan ini yang terdiri atas; (Attention), membuat ketertarikan produk
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(Interest), membuat keinginan untuk memiliki produk (Desire), dan mengajak
pelanggan untuk melakukan tindakan dalam pembelian produk (Action). Dengan
menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) akan memperjelas
konsep perubahan, sikap, dan perilaku dalam kaitannya dengan sebuah kerangka
tindakan. Menurut Kotler, P., dan Keller, K. L. (2016) menjelaskan Teori AIDA
(Attention, Interest, Desire, and Action) merupakan suatu pesan yang harus
mendapatkan perhatian, menjadi ketertarikan, menjadi minat, dan mengambil

tindakan.

Menurut Sutisna, U., (2013), ada tiga hal penting dari memahami model

keputusan pembelian konsumen yaitu sebagai berikut:

1. Adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa dilihat dalam 12
perspektif yang terintegrasi.

2. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk
pengembangan strategi pemasaran yang efektif.

3. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk segmentasi
dan positioning.

2.3 Perilaku Membeli Impulsif (Impulsif Buying)

Pembelian impulsif biasanya disebabkan oleh pengaruh emosional atau psikologis
yang merangsang konsumen melakukan pembelian spontan untuk memenuhi
dorongan tersebut (Weinberg, P., dan Gottwald, W., 2018). Dalam hal ini
konsumen hanya akan membeli produk atau jasa yang mereka tidak berniat untuk
membeli di tempat pertama. Menurut Wibawanto, S. (2016), pembelian impulsif
adalah tindakan yang tidak direncanakan yang dirangsang oleh faktor lain dan
terjadi ketika konsumen membuat keputusan untuk membeli produk pada “spur-
of-the-moment”. Namun, Kim, J. H., dkk., (2018), menemukan bahwa
kecenderungan pembelian impulsif dapat direncanakan dan diingatkan. Selain itu,
penelitiannya menemukan bahwa konsumsi hedonis memiliki hubungan yang
signifikan dengan kecenderungan pembelian impulsif dimana emosi positif akan
mempengaruhi kecenderungan pembelian impulsif. Aktivasi emosional yang lebih
tinggi (yaitu kenikmatan) akan memiliki kontrol kognitif yang lebih sedikit, dan

ini akan menghasilkan kecenderungan pembelian impulsif yang lebih tinggi.
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"Pembeli impulsif cenderung lebih emosional daripada non-pembelanja”
(Weinberg, P., dan Gottwald, W., 2018).

Ditemukan perbedaan yang signifikan antara wanita dan pria, dimana wanita
cenderung memiliki dorongan yang tak tertahankan untuk membeli dan emosi
membeli yang positif terhadap pembelian online jika dibandingkan dengan pria.
Menurut Coley, A., dan Burgess, B. (2013), wanita lebih mudah dipengaruhi oleh
faktor afektif dan kognitif dalam melakukan pembelian impulsif. “Pembelian
impulsif dari pembelanja dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang dapat terkait
dengan lingkungan belanja, ciri-ciri pribadi pembeli, produk itu sendiri dan aspek
demografi dan sosial budaya yang beragam” (Muruganantham, G., dan Bhakat, R.
S., 2013). Untuk menghasilkan pemahaman vyang lebih baik tentang
kecenderungan pembelian impulsif maka perlu juga untuk membahas peran
atribut situasional dan sosio-demografis konsumen dengan kecenderungan
pembelian impulsif tinggi dibandingkan dengan konsumen kecenderungan
pembelian impulsif rendah, sebuah penelitian dilakukan oleh Styvén, M. E., dkk.,
(2017) dalam studi tersebut, ditemukan bahwa kecenderungan impulsif tinggi
rata-rata lebih sering terjadi di antara pembelanja online wanita dan dengan
tingkat kepercayaan yang lebih tinggi di internet atau secara online. Di sisi lain,
pembeli dengan kecenderungan impulsif yang rendah akan cenderung
meninggalkan keranjang belanja online mereka seringkali karena ketidakpastian
di internet dan disebabkan kurangnya kepercayaan diri untuk membeli secara

online.

2.4 Pembelian Online

Dalam transaksi yang dilakukan secara online, konsumen akan melakukan
pertimbangan-pertimbangan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian.
Adityo, B., (2012) menyebutkan beberapa pertimbangan konsumen dalam

melakukan pembelian online sebagai berikut:
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a. Faktor Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan menjadi bagian penting di dalam e-commerce untuk mengubah
pengunjung menjadi pembeli. Ketika melakukan belanja online, pembeli
bergantung kepada janji yang diberikan oleh penjual. Misalnya, pembeli tidak
akan tahu apakah produk yang dipesan akan sesuai dengan yang diinginkan,
pembeli juga harus percaya bahwa informasi pribadi yang diberikan kepada
penjual tidak akan disalah-gunakan, dan apakah transaksi yang dilakukannya
aman dari penipuan. Kim, J. H., dkk. (2018), menjelaskan bahwa kepercayaan
terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk. Ketika
konsumen telah mempercayai produsen yang menjual produk maka konsumen
yakin bahwa harapan akan terpenuhi dan tak akan ada lagi kekecewaan
konsumen. Kepercayaan konsumen muncul ketika konsumen merasakan
kepuasan pada saat mengkonsumsi dan menggunakan produk, konsumen
merasa nyaman sehingga tidak akan mudah meninggalkan atau mengganti
dengan produk yang lain. Menurut Robbin & Judge (2017) kepercayaan
memiliki tiga dimensi yaitu integritas, kompetensi dan konsistensi.

Kepercayaan bersumber dari harapan konsumen terhadap suatu produk dimana
ketika harapan tersebut tidak terpenuhi maka kepercayaan konsumen akan
berkurang bahkan hilang. Produsen akan mengalami kesulitan dalam
menumbuhkan kembali kepercayaan konsumen karena konsumen akan
bersikap lebih waspada terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan adalah kemauan konsumen
dalam mempercayai produk dengan segala resikonya karena adanya suatu
harapan yang dijanjikan yang mampu memberikan hasil yang positif bagi

konsumen.

b. Faktor Kemudahan Penggunaan (Ease of Use)
Menurut Chin, W. W., & Todd, P. A. (2015), kemudahan mencakup seberapa
besar teknologi yang dirasakan relatif mudah untuk dipahami dan digunakan
yang berkaitan dengan bagaimana operasional bertransaksi secara online. Pada

saat konsumen pertama kali melakukan transaksi secara online maka konsumen
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akan mengalami kesulitan karena faktor keamanan dan tidak mengetahui
proses transaksi secara online sehingga pada akhirnya konsumen lebih
cenderung mengurungkan niatnya untuk bertransaksi secara online. Variabel
kemudahan diukur dengan menggunakan indikator yaitu mudah dalam
beriteraksi, mudah dalam melakukan transaksi, mudah dalam mendapatkan
produk, mudah untuk dipelajari, dan mudah untuk digunakan (Suhir, M., dan
Imam Suyadi, R., 2014).

Kemudahan menggambarkan sejauh mana konsumen percaya bahwa
menggunakan teknologi akan bebas dari usaha. Faktor kemudahan ini akan
berdampak pada perilaku konsumen yaitu semakin tinggi persepsi konsumen
tentang kemudahan menggunakan sistem maka akan semakin tinggi pula

pemanfaatan teknologi informasi.

. Faktor Kualitas Informasi (Information Quality)

Informasi sangat penting dalam pembuatan sebuah iklan di internet. Informasi
yang disajikan pada situs online sebaiknya mencakup informasi yang berkaitan
dengan produk yang dijual dimana informasi yang ada sebaiknya berguna dan
relevan dalam memprediksi kualitas dan kegunaan produk. Agar dapat
memuaskan kebutuhan informasi konsumen maka informasi produk yang
disajikan harus up to date sehingga mampu membantu pembeli dalam

membuat keputusan, konsisten dan mudah dipahami.

Informasi atribut produk adalah informasi tentang spesifikasi produk yaitu
dimensi ukuran, warna, bahan, teknologi dan harga dasar suatu produk.
Konsumen menyatakan bahwa konsumen lebih dapat menguji berbagai pilihan
produk melalui belanja secara online dibandingkan dengan belanja secara
offline. Semakin berkualitas informasi yang diberikan kepada konsumen maka
akan semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang dibutuhkan. Indikator yang digunakan dalam variabel kualitas
informasi  menurut Syaifullah, M. (2016). yaitu akurat, tepat waktu,
kelengkapan dan kesesuaian.
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2.5 Kerangka Pemikiran

Perkembangan
Teknologi Informasi

.

Muncul berbagai
macam e-commerce

! ' !

Faktor Kepercayaan Faktor Kemudahan Faktor Kual.ltas
Penggunaan Informasi
v
Keputusan

Penggunaan Shopee
Sebagai Pilihan untuk
Belanja Online

Sumber: Data Diolah 2022
Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Perkembangan teknologi dan informasi menyebabkan banyak bermunculan
berbagai macam E-Commerce di Indonesia. Masing-masing E-Commerce
memiliki strategi untuk menarik para konsumen agar dapat berbelanja atau
menggunakan setiap fitur yang ditawarkan. Strategi tersebut kemudian akan
membentuk persepsi dan penilaian dari konsumen yang berkaitan faktor
kepercayaan, faktor kemudahan penggunaan, dan faktor kualitas informasi. Ketiga
faktor tersebut yang kemudian nantinya akan menentukan keputusan terkait

penggunaan Shopee sebagai pilihan untuk belanja online.
2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu ini membantu peneliti untuk menemukan gambaran berkaitan
dengan penelitian serta dapat menjamin orisinalitas dan posisi peneliti dalam
penelitian yang akan dilakukan. Dalam hal ini peneliti mengambil beberapa karya

ilmiah yang telah di setujui dan dipublikasikan. Karya ilmiah tersebut
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berhubungan dengan faktor-faktor yang memengaruhi penggunaan e-commerce
sebagai pilihan untuk berbelanja yang sesuai dengan judul penelitian ini.
Berdasarkan tinjauan terhadap hasil penelitian terdahulu ada beberapa hasil

penelitian yang dianggap relevan dengan penelitian yang akan dilakukan yaitu:

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu

1 | Nama Peneliti Sri Nawangsari (2018)

Judul Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Dan Kualitas Informasi
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Media Sosial Instagram
(Studi Kasus Pada Online Shop YLK.Store)

Publikasi Konferensi Nasional Sistem Informasi 2018 STMIK Atma Luhur
Pangkalpinang, 8 — 9 Maret 2018
Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah teretak pada Variabel

Independen: Kualitas Informasi, Kepercayaan. Variabel Dependen:
Keputusan Pembelian

Perbedaan Perbedaannya dengan peneltian ini adalah terletak pada variabel
independen Kemudahan

Hasil Penelitian Secara keseluruhan variabel Kepercayaan, kemudahan, dan kualitas
informasi secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian.

2 | Nama Peneliti Kartika Ayuningtiyas (2018)

Judul Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas Informasi
Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi Bukalapak
Pada Mahasiswa Politeknik Negeri Bata

Publikasi Journal of Applied Business Administration Vol 2, No 1, Maret
2018, him. 152-165. E-ISSN:2548-9909
Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah terletak pada variabel

Independen: Kualitas Informasi, Kepercayaan. Variabel Dependen:
Keputusan Pembelian

Perbedaan Perbedaan dengan penelitian ini adalah terletak pada variabel
independen Kemudahan

Hasil Penelitian Variabel kepercayaan (trust), kemudahan (ease of use) dan kualitas
informasi (information quality) secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian daring di aplikasi
Bukalapak pada mahasiswa Politeknik Negeri Batam.

3 | Nama Peneliti Desi Wahyuni Angkat (2018)
Judul Pengaruh Kemudahan, Kualitas Informasi, Dan Kepercayaan
Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online PadaSitus Lazada
Publikasi Jurnal Adm. Bisnis. UnDip 2018
Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah terletak pada variabel

Independen: Kualitas Informasi, Kepercayaan. Variabel Dependen:
Keputusan Pembelian

Perbedaan Perbedaannya dengan penelitian ini adalah variabel Kemudahan yang
dijadikan sebagai variabel independen, sedangkan penelitian ini
memakai variabel independen Persepsi Risiko

Hasil Penelitian Kemudahan (X1), kualitas infrormasi (X2), dan kepercayaan (X3)
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (), sehingga semakin baik kemudahan, kualitas infomasi,
dan kepercayaan, maka keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian akan meningkat.
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Nama Peneliti Sari Wahyuni (2017)

Judul Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas Informasi
Terhadap Keputusan Pembelian Online di Situs Online Fashion
Zalora.Co.ld

Publikasi e-Proceeding of Management: Vol.4, No.2 Agustus 2017 Page 1405

Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah terletak pada variabel
Independen: Kualitas Informasi, Kepercayaan. Variabel Dependen:
Keputusan Pembelian

Perbedaan Perbedaannya dengan penelitian ini adalah pada variabel independen

Kemudahan

Hasil Penelitian

Variabel kepercayaan (X1), kemudahan (X2) dan kualitas Informasi
(X3) secara keseluruhan pada kategori cukup baik dimata responden,
yang dapat dilihat dari nilai rata-rata persentase sebesar 65,44%. Hal
ini ditunjukan dengan hasil rata-rata skor yang diperoleh dari
dimensi Kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas Informasi.

Nama Peneliti Kharisma Rhizki H (2016)

Judul Pengaruh Kemudahan Dan Kualitas Informasi Terhadap Minat
Dan Keputusan Pembelian Secara Online (Survei Pada Konsumen
www.ardiansmx.com)

Publikasi Jurnal Administrasi Bisnis (JAB). Vol. 28 No. 1 November 2015

Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah terletak pada Variabel
Independen: Kemudahan, Kualitas Informas., Variabel Dependen:
Keputusan Pembelian

Perbedaan Perbedaannya dengan penelitian ini adalah pada variabel independen

Kemudahan dan dependen Minat beli

Hasil Penelitian

Kemudahan (X1), kualitas infrormasi (X2), secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y1) dan
keputusan pembelian (Y2).

Nama Peneliti Holila Hatta(2016)

Judul Keputusan Pembelian: Pengaruh Kualitas Informasi dan
Komunitas Virtual SamsungGalaxy Tab di E-Commerce

Publikasi Jurnal Ekonomi Bisnis Tahun21, Nomor 1, Maret 2016

Persamaan Persamaan dengan penelitianini adalah terletakpadaVariabel
Independen: Kualitas Informasi, Variabel Dependen: Keputusan
Pembelian

Perbedaan Perbedaannya dengan penelitian iniadalah variabelKomunitas virtual

Hasil Penelitian

Kedua variabel bebas, kualitas informasi dan komunitas virtual,
memilikipengaruh positif yang signifikan bersama-samasebesar 55.3 %
terhadap variabel terikat, keputusanpembelian konsumenSamsung
Galaxy Tab melalui ecommerce.

Nama Peneliti

Ratnasari Wisnumurti (2015)

Judul Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan, Dan Persepsi Risiko
Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Atasan Wanita yang
Dijual Secara Online Melalui Grup Blackberry Messenger (Studi
Pada Girls Outfit Project Shop)

Publikasi Jurnal FE, UNS 2015

Persamaan Persamaannya dengan penelitian ini adalah terletak Variabel

Independen: Persepsi Risiko Variabel Dependen: Keputusan Pembelian
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Perbedaan Perbedaannya dengan penelitiannya adalah terletak pada variabel
independen Harga, Kualitas Pelayanan

Hasil Penelitian Ada pengaruh secara simultan antara harga, kualitas pelayanan, dan
persepsi Risiko terhadap keputusan pembelian pakaian atasan wanita
yang dijual secara online melalui grup blackberry messenger studi
Pada Girls Outfit Project Shop.

Sumber: Data diolah dari penelitian terdahulu 2022

Dari uraian di atas maka peneliti akan menyimpulkan terkait penelitian terdahulu,
dimana penelitian yang akan dilakukan terdapat persamaan dan perbedaan,
persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang telah disajikan adalah
pada variabel penelitian berkaitan dengan faktor-faktor yang memengaruhi
penggunaan e-commerce sebagai pilihan untuk belanja online, sedangkan
perbedaannya terletak pada fokus masalah yang diteliti, lokasi penelitian, dan juga

jenis penelitian yang digunakan.




BAB Il METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus.
Sugiyono, D. (2016) menyatakan bahwa pendekatan kualitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan untuk
meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, dimana peneliti adalah sebagai
instrument kunci. Penelitian studi kasus adalah penelitian yang menempatkan
objek yang diteliti. Studi kasus adalah satu metode penelitian ilmu-ilmu sosial.
Dalam penelitian ini ada beberapa hal yang harus dapat diperhatikan, yang
berkaitan dengan studi kasus. Seperti, mengumpulkan bukti- bukti dari berbagai
sumber, wawancara dan dokumentasi. Informan dalam penelitian ini adalah
konsumen/pembeli maupun penjual atau seller yang menggunakan Shopee untuk

berbelanja online.

3.2  Objek dan Subjek Penelitian

a. Objek Penelitian
Objek dalam penelitian ini adalah faktor-faktor yang memengaruhi seseorang
untuk menggunakan Shopee sebagai pilihan dalam melakukan belanja online.
Shopee sendiri dipilih berdasarkan hasil pengamatan peneliti terhadap
pemakaian layanan E-Commerce yang paling sering digunakan di tengah

masyarakat Indonesia.

b. Subjek Penelitian
Subjek dalam penelitian ini adalah pengguna aktif dari E-Commerce Shopee
baik konsumen/pembeli maupun penjual atau seller yang diharapkan dapat

memberikan informasi deskriptif secara lengkap dan menyeluruh mengenai
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faktor yang memengaruhi penggunaan Shopee sebagai pilihan untuk berbelanja

online.

3.3 Sumber Data

Dijelaskan oleh Sugiyono, D. (2016), data kualitatif adalah semua bahan,
keterangan, dan fakta-fakta yang tidak dapat di ukur dan di hitung secara
matematis karena berwujud keterangan verbal (kalimat dan kata). Selain itu data
kualitatif lebih bersifat proses. Beda halnya dengan data kuantitatif yang bersifat
hasil atau produk. Data kauntitatif juga hanya dapat dikelompokkan dalam wujud
kelompok-kelompok. Sebagai contoh: pernyataan orang tentang suatu kondisi
baik, buruk, mencekam, menyenangkan, menggembirakan, dan sebagainya.
Sementara itu, bentuk-bentuknya seperti catatan wawancara, rekaman pada pita
kaset ataupun telepon genggam, gambar, foto, peta, dokumen, bahkan rekaman

video lapangan.

a. Data Primer
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung di lapangan dari
orang-orang yang dianggap mempunyai pengetahuan mengenai E-Commerce
khususnya Shopee sebagai pilihan untuk melakukan belanja online, kemudian
dengan melaksanakan wawancara kepada pengguna aktif Shopee sebagai
pembeli atau konsumen atau pengguna aktif layanan E-Commerce Shopee

sebagai pembeli.

b. Data Sekunder
Dalam penelitian ini data sekunder yang diperoleh yaitu dari dokumentasi,
pengamatan yang berkaitan dengan penelitian, jurnal, artikel, buku-buku dan

kepustakaan.

34 Informan Penelitian

Informan merupakan subjek ataupun narasumber yang diharapkan dapat
memberikan informasi sesuai yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut
Moleong, L. J. (2013) secara lebih spesifik, subjek penelitian adalah informan.

Informan adalah “orang-dalam” pada latar penelitian. Informan adalah orang yang
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dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi kondisi latar (lokasi

atau tempat penelitian). Penentuan informan dalam penelitian ini menggunakan

teknik Purposive sampling, dimana informan merupakan orang yang telah

diketahui dapat memberikan informasi lengkap terkait aktivitas belanja online

menggunakan Shopee. Informan wawancara konsumen atau pembeli dalam

penelitian ini ditentukan dengan beberapa syarat, yaitu:

a. Informan merupakan mahasiswa aktif di Universitas Lampung.

b. Informan merupakan pengguna aktif Shopee.

c. Informan merupakan orang yang bersedia untuk diwawancara dan dapat
memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti terkait aktifitas belanja online

menggunakan Shopee.

Informan wawancara penjual atau seller dalam penelitian ini ditentukan dengan

beberapa syarat, yaitu:

a. Informan merupakan pengguna aktif Shopee sebagai penjual/seller.

b. Informan memiliki banyak pengikut di akun Shopee.

b. Informan merupakan orang yang bersedia untuk diwawancara dan dapat
memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti terkait aktifitas belanja online

menggunakan Shopee.

Penentuan informan penelitian tersebut merujuk pada kebutuhan akan informasi

yang ingin diperoleh guna mendapatkan hasil penelitian yang tepat dan akurat.

35 Fokus Penelitian

Menurut Sugiyono, D., (2016) kita tidak akan menetapkan panelitian kita hanya
berdasarkan variable penelitian, tetapi keseluruhan situasi sosial yang Kkita teliti
yang meliputi aspek tempat (place), pelaku (actor), dan aktivitas (activity) yang
berinteraksi secara sinergis. Fokus kajian pada penelitian ini adalah faktor-faktor

yang memengaruhi penggunaan Shopee sebagai pilihan untuk berbelanja online.
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3.6  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:

a. Wawancara Mendalam
Wawancara dalam penelitian ini dilakukan dengan terbuka, terstruktur, 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 aktivitas dan alasannya melakukan belanja online
menggunakan Shopee. Adapun informasi yang diperoleh melalui wawancara
ini adalah faktor-faktor apa saja yang memengaruhi penggunaan Shopee
sebagai pilihan untuk berbelanja online oleh mahasiswa Universitas Lampung,
yang di dalamnya mencakup faktor kepercayaan baik terhadap pihak Shopee,
ataupun para penjual di dalamnya, faktor kemudahan dalam menggunakan
fitur-fitur yang ada di dalam aplikasi Shopee sampai dengan distribusi dan
tanggung jawab pihak Shopee, serta faktor kualitas informasi yang berkaitan
dengan promosi ataupun segala macam penawaran dan pemberitahuan yang

ada pada Shopee.

b. Observasi
Observasi yang dilakukan oleh peneliti adalah pengamatan terhadap
penggunaan aplikasi Shopee oleh mahasiswa Universitas Lampung, hal ini juga
dapat berkaitan dengan melihat riwayat pembelian yang telah dilakuan oleh
informan serta tanggapan yang diberikan informan kepada pihak Shopee

ataupun ekspedisi.

c. Dokumentasi
Dokumentasi dalam penelitian ini dilakukan dengan pengambilan gambar bukti
riwayat aktifitas penggunaan aplikasi Shopee untuk melakukan pembelian

online maupun rekaman suara yang dilakukan selama wawancara.
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3.7 Teknik Keabsahan Data

Untuk memastikan data yang diperoleh dan hasil analisis dalam penelitian ini
benar-benar objektif, sehingga dapat dipercaya maka peneliti melakukan
pengecekan terhadap temuan penelitian. Teknik keabsahan data yang digunakan

oleh peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Perpanjangan Keikutsertaan atau Pengamatan
Perpanjangan keikutsertaan atau pengamatan dalam penelitian ini dilakukan
dengan meminta informan untuk memperlihatkan cara mereka dalam memilih
toko dan memilih barang melalui aplikasi Shopee yang mereka gunakan untuk
berbelanja. Kemudian peneliti meminta kepada informan untuk menunjukkan
riwayat dari setiap transaksi yang telah dilakukan untuk melihat apakah

informan berbohong, berpura-pura, menipu, atau mengatakan yang sebenarnya.

b. Triangulasi
Triangulasi berupaya untuk mengecek kebenaran data dan membandingkan
menggunakan data yang diperoleh menggunakan asal lain, dalam banyak sekali
fase penelitian lapangan, pada waktu yang berlainan dan metode yang
berlainan. Adapun triangulasi yang dilakukan menggunakan 3 macam teknik
pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan sumber data, metode, dan teori.
pada peneltian ini peneliti melakukan dengan cara:
- Mengajukan berbagai variasi pertanyaan,
- Mengeceknya dengan berbagai sumber data,
- Memanfaatkan berbagai metode agar pengecekan kepercayaan data dapat

dilakukan.

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.
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3.8 Teknik Analisis Data

Data dalam penelitian ini dianalisis dengan beberapa langkah sebagaimana yang
dilakukan olen Gunawan, I. (2013) 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 dengan faktor-faktor yang memengaruhi penggunaan Shopee
sebagai pilihan untuk berbelanja online. Menurut Miles dan Huberman dalam
Sugiyono, D., (2016) mengemukakan bahwa analisis data kualitatif dilakukan
secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai pada titik

kejenuhan data penelitian, aktivitas dalam menganalisis data yaitu antara lain:

a. Redukasi Data
Redukasi data artinya sebagai proses pemilihan, pemisahan, pengabstrakkan
dan transformasi data muncul dari catatan-catatan tertulis dilapangan. Laporan
atau data yang diperoleh dilapanganakan dituangkan dalam bentuk uraian yang
lengkap. Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya akan cukup banyak,
sehingga perlu dicatat secara teliti dan rinci meredukasi data berarti
merangkum, memilih hal-hal pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting,
serta dicari tema. Dengan demikian data yang telah diredukasi akan
memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudahkan peneliti untuk

melakukan pengumpulkan data selanjutnya, dan mecarinya apabila diperlukan.

b. Penyajian Data
Data di redukasi dan dilakukan triangulasi, maka langkah selanjutnya adalah
menyajikan data. Dengan adanya penyajian data maka akan memudahkan
untuk memahami apa yang terjadi, dan merencanakan kerja selanjutnya

berdasar data yang telah dipahami tersebut. Dalam penelitian ini penyajian data



30

yang digunakan untuk menyajikan data adalah teks narasi yang
mendeskripsikan langsung mengenai hasil temuan yang didapat peneliti
melalui teknik wawancara untuk kemudian dilakukan penarikan kesimpulan.

Penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat.

c. Penarikan Kesimpulan
Melakukan verifikasi secara terus menerus sepanjang proses penelitian
berlangsung. Kesimpulan awal yang dikemukan bersifat sementara, dan akan
mengalami perubahan apabila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat untuk
mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Peneliti menganalisis
dan mecari hal yang sering timbul yang dituangkan dalam kesimpulan. Dalam
penelitian ini memberikan kesimpulan dilakukan dalam mengambil intisari dari

rangkaian kategori hasil penelitian berdasarkan observasi dan wawancara.

Berikut skema analisis data model interaktif sebagaimana dikemukakan Miles

dan Huberman dalam Sugiyono (2016):

Pengumpulan data — > Penyajian data
Reduksi data <“—> Penarikan kesimpulan

Sumber: Sugiyono, 2016

Gambar 3.1 Analisis Model Interaktif
Gambar di atas merupakan komponen analisis data model Miles dan Huberman,
dimana dalam melakukan analisis data kualitatif dapat dilakukan langsung secara
bersama-sama dengan proses pengumpulan data, penyajian data, serta penarikan

kesimpulan.

3.9  Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di lingkungan Universitas Lampung dengan waktu
penelitian yaitu menyesuaikan ketika informan penelitian dirasa memiliki waktu

luang untuk dapat dilakukan wawancara oleh peneliti secara langsung.



BAB V SIMPULAN DAN SARAN

5.1  Simpulan

Aktivitas belanja online menggunakan Shopee yang dilakukan oleh konsumen

dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain:

Faktor kepercayaan; Proses terbentuknya kepercayaan dalam belanja online
menggunakan Shopee 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. Kepercayaan konsumen terhadap situs online
Shopee merupakan bagian penting dan integral dalam upaya pengambilan

keputusan pembelian.

Faktor kemudahan penggunaan; Sebagai bagian dari situs belanja online,
Shopee mampu menciptakan fitur-fitur yang dapat memudahkan konsumen
dalam melakukan proses pencarian, pemilihan, hingga pembayaran produk
yang akan dibeli. Pada dasarnya konsumen menginginkan fitur yang mudah
dan tidak rumit ketika akan melakukan transaksi belanja secara online. Pada
saat konsumen pertama kali melakukan transaksi belanja online menggunakan
Shopee, pengetahuan terhadap proses transaksi dapat mudah dipahami. Sistem
aplikasi Shopee sangat mudah dipahami dan digunakan oleh semua kalangan,

berbagai macam fitur sangat membantu konsumen untuk menemukan barang
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yang sesuai dengan keinginan, sistem pembayaran juga menyesuaikan dengan
kemampuan konsumen dengan berbagai macam fitur seperti ShopeePay,

PayLater, dan berbagai macam model pembayaran didukung oleh Shopee.

- Faktor kualitas informasi; Informasi yang diberikan Shopee kepada konsumen
cukup berkualitas, hal ini menyebabkan semakin tinggi minat konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang dibutuhkan menggunakan Shopee.
Shopee selalu merilis informasi terbaru, informasi yang diberikan terorganisir
dengan baik, berbagai macam promo dan diskon ditampilkan pada beranda
aplikasi dan terdapat notifikasi yang mendukung tersampaikannya informasi
kepada konsumen/pembeli. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
setiap informasi produk yang disampaikan tidak menjadi jaminan bagi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Shopee pada dasarnya
menyediakan dan menjual produk kebutuhan sehari-hari sehingga tanpa
melihat informasi dari produk yang akan dibeli, konsumen sudah mampu
memahami dan membaca karakteristik produk yang diinginkan secara visual.
Akan tetapi, informasi setiap produk yang dijual tetap diperlukan untuk dapat
memberikan gambaran yang detail kepada konsumen yang akan berbelanja

mengingat bahwa produk yang dijual tidak dapat dilihat secara langsung.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, ada beberapa saran yang dapat

diberikan oleh peneliti sebagai berikut:

1. Pengguna Shopee

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. 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
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agar menjadi referensi konsumen lain yang akan melakukan pembelian di toko
yang sama. Begitupun dengan toko online harus tetap menjaga dan
memperhatikan setiap detail produk yang dipesan oleh konsumen, penjual
harus memberikan kepuasan dalam proses pelayanan dan pemberian segala

informasi yang berkaitan dengan produk atau jasa yang ditawarkan.

. Kepada Peneliti Selanjutnya

Penelitian yang dilakukan saat ini masih terbatas pada faktor kepercayaan,
kemudahan penggunaan dan kualitas informasi dalam pengambilan keputusan
pembelian secara online. Untuk itu dalam penelitian berikutnya dapat
dilakukan penelitian mengenai faktor sosial atau faktor-faktor lainnya yang

dapat memengaruhi pengambilan keputusan secara online.
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