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ABSTRAK 

 

PENGALAMAN KONSUMEN DALAM BERBELANJA PRODUK 

KECANTIKAN SECARA ONLINE 

(Survei pada Pengguna Produk Kecantikan di Bandar Lampung) 

 

Oleh 

 

 

ANASTASYA FEBRIANA 

 

 

Perkembangan tren belanja produk kecantikan secara online tidak selalu diiringi 

oleh pengalaman belanja yang positif, karena konsumen kerap menghadapi 

tantangan seperti ketidakpastian kualitas produk, risiko penipuan, dan prosedur 

pembelian yang tidak efisien. Penelitian ini bertujuan untuk menentukan 

pengalaman konsumen dalam membeli produk kecantikan secara online, 

mengidentifikasi masalah yang dihadapi, dan menganalisis pola pengambilan 

keputusan konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

deskriptif, dengan metode survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 

responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probability 

dengan jenis purposive sampling. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan 

metode cross-tabulation. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh dimensi 

pengalaman belanja online berada pada kategori sangat baik, dengan dimensi 

prosedur belanja memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,38, diikuti oleh 

produk (4,34), lingkungan belanja (4,26), dan layanan staf (4,21). Implikasi pada 

penelitian ini, diharapkan agar pelaku industri kecantikan dan e-commerce terus 

meningkatkan transparansi proses transaksi dan kualitas informasi produk guna 

menjaga serta meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital. 

 

 

Kata Kunci: Belanja Online, E-commerce, Pengalaman Konsumen, Produk 

Kecantikan. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

 

CONSUMER EXPERIENCE IN SHOPPING FOR BEAUTY PRODUCTS 

ONLINE 

(Survey on Beauty Product  Users in Bandar Lampung) 

 

By 

 

 

ANASTASYA FEBRIANA 

 

 

The growth of online beauty product shopping trends is not always accompanied 

by a positive shopping experience, as consumers often face challenges such as 

uncertainty about product quality, the risk of fraud, and inefficient purchasing 

procedures. This study aims to determine consumer experiences in purchasing 

beauty products online, identify the problems encountered, and analyze consumer 

decision-making patterns. This study uses a descriptive quantitative approach, 

with a survey method through a questionnaire distributed to 100 respondents. The 

sampling technique uses a non-probability method with purposive sampling. The 

data obtained were analyzed using the cross-tabulation method. The results 

showed that all dimensions of the online shopping experience were in the 

excellent category, with the shopping procedure dimension receiving the highest 

average score of 4.38, followed by the product (4.34), shopping environment 

(4.26), and staff service (4.21). The implication of this study is that the beauty and 

e-commerce industries should continue to improve the transparency of 

transaction processes and the quality of product information in order to maintain 

and increase customer loyalty in the digital era 

 

 

Keywords: Online Shopping, E-commerce, Consumer Experience, Beauty 

Products.  
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Industri kecantikan adalah entitas bisnis yang bergerak di bidang produksi, 

distribusi, dan penjualan berbagai produk kecantikan, termasuk perawatan kulit 

(skincare), kosmetik (makeup), perawatan rambut, dan produk perawatan tubuh. 

Produk yang tergolong dalam produk kecantikan yakni krim kulit, lotion, parfum, 

lipstik, cat kuku, makeup, pewarna rambut, shampoo, dan deodorant (Oktavani & 

Raharjo, 2024). Penggolongan produk kecantikan menurut kegunaannya pada 

kulit digolongkan menjadi dua fungsi, yakni kosmetik dekoratif sebagai riasan 

dan kosmetik sebagai perawatan kulit disebut skincare (Andriana & Puspitorini, 

2018). 

Industri kecantikan mengalami perkembangan yang signifikan dalam beberapa 

tahun terakhir, baik di Indonesia maupun secara global. Menurut Waluyo (2024) 

berdasarkan data BPOM, jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia meningkat 

dari 819 pada 2021 menjadi 1.010 pada 2023, menunjukkan pertumbuhan tahunan 

di atas 20%. Analisis dari Statista menunjukkan bahwa segmen perawatan pribadi, 

termasuk perawatan kulit, merupakan yang terbesar dengan nilai pasar mencapai 

USD 3,16 miliar pada 2022.  

Secara global, pasar kosmetik diproyeksikan mencapai USD 473,21 miliar pada 

tahun 2028, dengan tingkat pertumbuhan tahunan yakni sebesar 5,5%. Produk 

perawatan diri menjadi segmen dominan dengan nilai pasar USD 3,18 miliar, 

disusul oleh perawatan kulit sebesar USD 2,05 miliar, kosmetik sebesar USD 1,61 

miliar, dan wewangian senilai USD 39 juta. Hal ini disebabkan antara lain karena 

bagi banyak perempuan, produk kecantikan tidak hanya dianggap sebagai 

kebutuhan dasar yang penting, tetapi juga berfungsi sebagai sarana untuk 

mengekspresikan diri di hadapan masyarakat (Waluyo, 2024). 
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Berikut data sajian terkait proyeksi pertumbuhan pasar kecantikan di Indonesia: 

 

Gambar 1.1 Proyeksi Pertumbuhan Pasar D2C Kecantikan di Indonesia (2020-

2027) 

Sumber: Tech In Asia (2025) 

Berdasarkan data pada Gambar 1.1 menunjukkan bahwa Pasar kecantikan di 

Indonesia mengalami peningkatan yang konsisten sejak tahun 2020 dan 

diproyeksikan terus bertumbuh hingga 2027. Pada 2020, nilai pasar tercatat 

sebesar US$5,1 miliar dengan laju pertumbuhan 6,2%, kemudian naik menjadi 

US$5,6 miliar pada 2021 (9,8%), US$6,1 miliar pada 2022 (8,9%), serta 

mencapai US$6,7 miliar pada 2023 (9,8%). Berdasarkan proyeksi, perkembangan 

industri ini akan melonjak signifikan pada 2027 dengan nilai pasar yang 

diperkirakan mencapai US$8,9 miliar dan tingkat pertumbuhan sebesar 32%. Tren 

tersebut menunjukkan semakin menguatnya posisi industri kecantikan di 

Indonesia, seiring dengan meningkatnya preferensi konsumen untuk membeli 

produk kecantikan langsung melalui platform digital (Tech in Asia, 2025). 

Pendapatan pada pasar kecantikan dan perawatan diri kini telah menyentuh angka 

US$7,23 miliar atau senilai Rp111,83 triliun pada tahun 2022. Menurut laporan 

Statista, diperkirakan bahwa pasar kecantikan ini akan mengalami kenaikan setiap 

tahunnya sebesar 5,81% CAGR selama periode 2022 hingga 2027. 

(Databoks.katadata, 2024). Portal data pasar dan Konsumen Internasional Statista, 

memproyeksikan pertumbuhan pasar industri kecantikan Indonesia yaitu sebesar 

5,91% persen per tahun, termasuk didalamnya produk perawatan kulit (skincare) 

dan personal care (Kemenperin RI, 2023).  
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Berikut data sajian terkait pertumbuhan industri e-commerce di Indonesia 

khususnya pada kategori produk Fast Moving Consumer Goods (FMCG): 

 
Gambar 1.2 Nilai Transaksi per Kategori Produk 

Sumber: Compas (2025) 

Berdasarkan data pada Gambar 1.2, terlihat bahwa kategori Perawatan & 

Kecantikan tercatat sebagai kategori dengan nilai transaksi tertinggi pada periode 

Oktober 2024 hingga Maret 2025. Grafik tersebut menunjukkan bahwa nilai 

transaksi pada kategori ini mencapai Rp16,2 triliun, meningkat sebesar 3,8% dari 

periode sebelumnya yang berada di angka Rp15,6 triliun. Dominasi kategori ini 

menunjukkan bahwa produk Perawatan & Kecantikan memiliki dimensi yang 

lebih luas dibandingkan kategori lain, yang mencakup aspek fungsional, 

psikologis, dan sosial. Tidak seperti kebutuhan dasar produk makanan dan 

minuman yang bersifat praktis, produk kecantikan memberikan nilai tambah 

berupa peningkatan citra diri, rasa percaya diri, serta penerimaan sosial. 

Konsumen membeli produk ini bukan hanya untuk perawatan fisik, tetapi juga 

untuk menunjang penampilan yang berdampak pada status dan interaksi sosial. 

Tingginya penjualan produk kecantikan juga dipengaruhi oleh sifat konsumsinya 

yang rutin dan berkelanjutan, seperti skincare dan kosmetik yang digunakan setiap 

hari sehingga mendorong pembelian ulang lebih tinggi dibandingkan produk lain 

yang pemakaiannya tidak rutin. Hal ini sejalan dengan Wijayanti & Othman 

(2025) yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen pada produk kecantikan lebih 

kuat karena adanya keterikatan emosional dan kebiasaan penggunaan. Selain itu 

penelitian Fahlevi, (2024) juga mengatakan bahwa industri kecantikan memiliki 

permintaan yang stabil dan terus meningkat, karena kebutuhan akan produk 
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perawatan diri bersifat rutin dan berkelanjutan, baik untuk perawatan kulit, tubuh, 

maupun kosmetik. Sementara, industri lainnya, seperti FMCG, fashion, atau 

elektronik cenderung memiliki siklus pembelian lebih panjang. 

Dengan demikian, penjualan produk kecantikan lebih unggul karena dipengaruhi 

oleh kebutuhan rutin, nilai simbolis, serta strategi pemasaran yang efektif dalam 

menciptakan ikatan dengan konsumen. Dimana berdasarkan survey yang 

dilakukan oleh Populix yang menyatakan bahwa dari responden yang telah 

dikumpulkan didapatkan sebanyak 45% dari responden memang rutin membeli 

produk kecantikan selama sebulan sekali, selain itu 12 % lainnya bahkan membeli 

produk kecantikan setiap hari (Sitompul & Anom, 2024). 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik, sebanyak 67,96% konsumen industri 

kecantikan berada di wilayah perkotaan. Salah satu kota di Indonesia yang 

termasuk dalam kategori ini adalah Kota Bandar Lampung. Kota ini memiliki 

potensi besar dalam pengembangan produk kecantikan, didukung oleh banyaknya 

perguruan tinggi serta komunitas mahasiswa yang aktif. Kondisi ini menjadikan 

Bandar Lampung sebagai ekosistem yang ideal untuk melakukan penelitian lebih 

lanjut mengenai produk kecantikan (Banowati, 2022). Menurut data dari Badan 

Pusat Statistik (BPS), Kota Bandar Lampung memiliki persentase tertinggi 

penduduk yang mengakses internet untuk pembelian dan penjualan barang/jasa 

secara online di Provinsi Lampung. Penjualan barang/jasa mencapai angka 6,25%, 

sementara pembelian barang/jasa mencapai angka 23,76%. Data ini menunjukkan 

tingginya penggunaan e-commerce di Bandar Lampung, sehingga menjadikannya 

lokasi strategis untuk meneliti pengalaman konsumen dalam berbelanja produk 

kecantikan secara online. 

Pesatnya pertumbuhan industri kecantikan telah memberikan banyak manfaat bagi 

konsumen, namun persaingan yang semakin ketat juga kerap memunculkan 

berbagai tantangan. Masalah utama dalam industri ini meliputi kekhawatiran 

konsumen terhadap kualitas dan keaslian produk, sulitnya menjangkau konsumen 

di wilayah yang luas, serta maraknya produk palsu yang merusak citra merek. 

Dalam menghadapi tantangan tersebut, industri kecantikan perlu beradaptasi dan 

berinovasi untuk menjaga reputasi serta loyalitas konsumen (Yanti et al., 2023). 
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Pertumbuhan industri kosmetik tidak lepas dari perkembangan e-commerce yang 

pesat, mendorong peningkatan penjualan sejak 2018 hingga 2022, di mana produk 

kosmetik menjadi salah satu kategori teratas dalam marketplace dengan total 

transaksi mencapai Rp 13.287,4 triliun. Menurut Harmayani et al. (2020) adalah 

penyebaran, penjualan, pemasaran, pembelian barang atau jasa dengan sarana 

elektronik seperti jaringan komputer, televisi, www, dan jaringan internet lainnya. 

Dilansir dari KOMINFO (kementrian komunikasi dan informatika) bahwa 

Indonesia termasuk kedalam 10 besar pada pertumbuhan e-commerce di dunia. 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia mencapai 78% tertinggi di dunia dan 

berada pada urutan pertama di dunia. Survei yang telah dilakukan oleh We Are 

Social pada April 2021 menunjukkan bahwa 88,1% pengguna internet di 

Indonesia menggunakan layanan belanja online, yang menjadikannya salah satu 

yang tertinggi di dunia. (Lidwina, 2021). 

Untuk memenuhi kebutuhan belanjanya, konsumen kini lebih memilih beralih 

pada platform e-commerce daripada harus berbelanja secara langsung di toko 

fisik. Hal ini telah mengubah cara konsumen dalam menemukan, menilai, dan 

membeli produk kecantikan (Mahran & Sebyar, 2023). Tanpa disadari, 

perkembangan aktivitas belanja online ini secara perlahan telah menggeser budaya 

belanja masyarakat dan mengubah perilaku belanja yang sebelumnya secara 

tradisional kini berubah menjadi belanja online. 

Berikut data sajian terkait jumlah pengguna e-commerce di Indonesia: 

 

Gambar 1.3 Jumlah Pengguna E-commerce di Indonesia (2020- 2024) 

Sumber: Tech In Asia (2025) 
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Gambar 1.3 menunjukkan jumlah pengguna e-commerce di Indonesia mengalami 

peningkatan signifikan sepanjang periode 2020 hingga 2024. Pada tahun 2020 

tercatat sebanyak 38,7 juta pengguna, kemudian terus meningkat menjadi 44,4 

juta pada 2021, 50,8 juta pada 2022, hingga 58,6 juta pada 2023, dan mencapai 

65,6 juta pada 2024. Pertumbuhan yang konsisten ini mencerminkan adanya 

perubahan perilaku belanja masyarakat Indonesia yang semakin bergeser ke arah 

digital, didorong oleh kemudahan akses teknologi, penetrasi internet yang 

semakin luas, serta kehadiran berbagai platform e-commerce yang menawarkan 

pengalaman belanja praktis dan beragam pilihan produk. Kenaikan jumlah ini pun 

didukung oleh penelitian yang dipublikasikan oleh Universitas Binus pada tahun 

2019 bahwa 60,5% penduduk Indonesia memilih pembelian secara online 

daripada offline. 

Berikut data sajian terkait marketplace paling sering diakses masyarakat 

Indonesia: 

 

Gambar 1.4 Marketplace Paling Sering Diakses Masyarakat Indonesia  

Sumber: SimilarWeb, (2025) 

Berdasarkan Gambar 1.4 Berdasarkan data dari SimilarWeb yang dirilis pada awal 

tahun 2025, terdapat lima platform online marketplace dengan jumlah pengunjung 

terbesar di Indonesia, yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. 

Shopee menempati posisi teratas dengan 235,9 juta pengunjung, diikuti oleh 

Tokopedia dengan 100,3 juta pengunjung, serta Lazada di posisi ketiga dengan 

45,03 juta pengunjung. Blibli berada di urutan keempat dengan 24,15 juta 

pengunjung, sementara Bukalapak mencatat 4,42 juta pengunjung. Kelima 

platform ini mencerminkan dominasi pasar online marketplace di Indonesia dan 
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peran pentingnya dalam mendukung transformasi digital di sektor perdagangan 

ritel. Data ini mencerminkan tingginya tingkat kompetisi antarplatform dalam 

merebut perhatian pengguna melalui strategi pemasaran agresif, program 

loyalitas, serta inovasi layanan digital yang terus dikembangkan guna memperkuat 

posisi di pasar online marketplace nasional. 

Berbelanja produk kecantikan secara online memiliki banyak keuntungan, yaitu 

promosi yang lebih menarik dibandingkan belanja di toko, review produk yang 

membantu konsumen mengambil keputusan, kemudahan akses terhadap merek 

dan produk, serta pengalaman menarik bagi konsumen (Nguyen & Nguyen 2021). 

Banyaknya keuntungan yang didapat oleh konsumen saat belanja online, tidak 

menutup kemungkinan konsumen juga akan mengalami isu negatif terkait 

pembelian produk kecantikan secara online. Permasalahan yang umum dihadapi 

konsumen antara lain ketidakmampuan mencoba produk secara langsung, 

kekhawatiran terhadap kualitas produk, dan risiko produk tidak memenuhi 

harapan (Ma & Kwon 2021). Hal ini menciptakan kebutuhan akan strategi 

inovatif yang harus digunakan perusahaan saat mempresentasikan produknya, 

seperti adanya uji coba virtual penggunaan augmented reality (AR) dan deskripsi 

produk yang detail.  

Pemahaman mendalam mengenai pola pembelian produk kecantikan ini menjadi 

kunci bagi perusahaan untuk menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif 

dalam memenangkan pasar. Dengan mengetahui preferensi, kebutuhan, dan 

ekspetasi konsumen, perusahaan dapat menyesuaikan produk dan layanan mereka 

agar sesuai dengan permintaan pasar. Pola pembelian produk kecantikan ini 

memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi tren pasar, menyesuaikan 

produk sesuai kebutuhan konsumen, serta mengoptimalkan saluran distribusi dan 

promosi (Setiawan et al., 2024). Dengan demikian, penguasaan informasi tentang 

pola pembelian produk kecantikan menjadi strategi krusial bagi perusahaan dalam 

memperkuat posisi kompetitifnya di industri yang dinamis ini. 

Pengalaman belanja online mempunyai dampak yang signifikan terhadap niat 

membeli ulang konsumen. Ketika konsumen senang dan puas dengan produk 



8 

 

 

 

 

yang dibelinya, maka besar kemungkinannya mereka untuk melakukan pembelian 

ulang (Kotler & Keller, 2018). Pengalaman konsumen dalam belanja online akan 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pencarian dan melakukan pembelian 

kembali secara online. Konsumen yang mempunyai pengalaman berbelanja secara 

online biasanya cenderung lebih memiliki pengetahuan mengenai risiko dalam 

berbelanja online daripada konsumen yang tidak memiliki pengalaman sama 

sekali (Sandora, 2020). 

Menurut Dabrynin & Zhang, (2019) dengan adanya pengalaman yang dimiliki 

konsumen, akan dapat mengurangi ketidakpastian atau kekhawatiran konsumen 

dalam berbelanja online. Ketika konsumen telah melakukan transaksi online, 

mereka kemudian akan mengevaluasi produk tersebut berdasarkan beberapa 

faktor diantaranya kelengkapan informasi produk, keamanan bentuk transaksi 

pembayaran, bentuk persyaratan pengiriman, dan sebagainya. Penelitian oleh 

(Cholis et al., 2023) menemukan bahwa pengalaman belanja online yang positif 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian lain 

menyatakan bahwa pengalaman berbelanja online tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Sari et al., 2024). 

Memahami pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan secara 

online menjadi hal yang penting bagi berbagai pemangku kepentingan. Bagi 

pelaku bisnis e-commerce dan industri kecantikan, pemahaman ini dapat 

membantu dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, serta 

mengembangkan layanan yang lebih sesuai dengan harapan dan preferensi 

konsumen. Bagi konsumen, penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang 

bagaimana menavigasi lanskap belanja online produk kecantikan dengan lebih 

baik, memahami faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan, dan pada akhirnya 

membuat keputusan pembelian yang lebih informatif. Penelitian ini penting untuk 

diteliti karena dapat membantu memahami kebutuhan pelanggan, meningkatkan 

kepuasan pelanggan, meningkatkan daya saing dan membangun hubungan yang 

lebih kuat antara merek dan pelanggan. Berdasarkan latar belakang yang telah 

diuraikan, maka penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti berjudul 
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“Pengalaman Konsumen Dalam Berbelanja Produk Kecantikan Secara 

Online (Survei pada Pengguna Produk Kecantikan di Bandar Lampung)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan 

secara online? 

2. Bagaimana pola pengambilan keputusan konsumen dalam berbelanja produk 

kecantikan secara online? 

3. Apa saja permasalahan yang dihadapi perusahaan dalam berbelanja produk 

kecantikan secara online? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan 

secara online. 

2. Menganalisis pola keputusan yang dilalui konsumen ketika berbelanja produk 

kecantikan secara online. 

3. Menganalisis permasalahan yang dihadapi perusahaan dalam berbelanja 

produk kecantikan secara online. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka penelitian ini 

diharapkan mempunyai manfaat dalam pendidikan baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi pada 

pengembangan pemahaman yang mendalam tentang bagaimana perilaku 

konsumen terbentuk dan dipengaruhi oleh berbagai faktor pada konteks 

pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan secara online. 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Pelaku Industri 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pelaku 

industri untuk lebih memperhatikan terkait pengalaman konsumen 
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terutama dalam berbelanja produk kecantikan secara online, agar dapat 

meningkatkan pengalaman konsumen dan layanan yang lebih baik.  

b) Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran bagi konsumen 

tentang bagaimana pembelian produk kecantikan secara online dengan 

memahami faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai segala sesuatu yang mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan selama proses pembelian. Perilaku 

konsumen mengacu pada perilaku konsumen pasif atau aktif yang melibatkan 

penggunaan dan konsumsi suatu produk atau layanan, seperti proses pengambilan 

keputusan yang melibatkan evaluasi dan penentuan nilai produk atau layanan 

yang telah dibeli konsumen (Dewi et al., 2022). Sedangkan menurut Rizqiyyah 

(2021) perilaku konsumen menggambarkan tindakan atau kebiasaan individu 

maupun kelompok dalam mengonsumsi produk tertentu melalui sebuah proses 

pengambilan keputusan. 

Menurut Kotler dan Keller perilaku konsumen dipengaruhi oleh rangsangan 

pemasaran (produk, jasa, harga, distribusi, komunikasi) dan rangsangan lainnya 

(ekonomi, teknologi, politik, budaya) yang kemudian akan berpengaruh terhadap 

psikologi konsumen (motivasi, persepsi, pembelajaran, memori) dan karakteristik 

konsumen (budaya, sosial, personal) kemudian konsumen akan melalui tahapan 

proses keputusan pembelian yang melibatkan pengenalan masalah, pencarian 

informasi, penilaian alternatif keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian 

dan akhirnya konsumen melakukan keputusan pembelian (Purboyo, 2021). 

Berdasarkan pendapat yang dikemukakan oleh para ahli dapat disimpulkan 

perilaku konsumen pada hakikatnya terdiri dari tindakan-tindakan yang 

berhubungan langsung dengan pencarian, konsumsi dan penggunaan serta 

evaluasi suatu produk atau jasa. Perilaku konsumen adalah sejumlah tindakan-

tindakan nyata individu yang dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan eksternal 

yang mengarahkan mereka untuk menilai, memilih, mendapatkan dan 

menggunakan barang dan jasa yang diinginkannya. 
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2.1.1 Perilaku Konsumen Online 

Era digital saat ini memberikan banyak perubahan salah satunya yaitu adanya 

perubahan perilaku individu dalam melakukan kegiatan pembelian produk barang 

maupun jasa secara online. Perilaku konsumen online mengacu pada proses 

pembelian barang dan jasa melalui internet. Berbelanja online memberikan 

kemudahan salah satunya yaitu konsumen tidak perlu menghabiskan banyak 

waktu saat berbelanja online, cukup dengan menjelajahi situs web konsumen 

dapat langsung melakukan transaksi pembelian (Septiansari & Handayani, 2021). 

Menurut Setyarko, (2016) perilaku pembelian online adalah proses pembelian 

barang atau jasa melalui media internet. Hasil dari proses belanja online adalah 

ketika calon pelanggan menggunakan internet untuk mencari informasi terkait 

suatu produk atau jasa yang konsumen butuhkan. Produsen yang memahami 

perilaku konsumennya, akan mampu memperkirakan bagaimana konsumen akan 

merespons informasi yang diterimanya sehingga produsen dapat merancang 

strategi pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Maka dari itu, 

pelaku usaha online perlu memiliki strategi yang tepat agar dapat menarik minat 

konsumen yang belum pernah berbelanja online untuk berbelanja secara online. 

Strategi yang efektif dapat tercipta dengan memahami perilaku belanja online 

konsumen terlebih dahulu. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian online konsumen adalah 

persepsi manfaat. Persepsi manfaat adalah keyakinan konsumen tentang seberapa 

besar manfaat yang mereka dapatkan dari berbelanja online di situs web tertentu. 

Konsep manfaat mengacu pada sejauh mana suatu inovasi dianggap lebih baik 

daripada gagasan yang sudah ada (Iranita, 2020). Jika seorang konsumen yakin 

akan mendapatkan lebih banyak manfaat saat berbelanja online daripada secara 

offline, maka tentu konsumen memilih opsi berbelanja online untuk memenuhi 

kebutuhannya (Rahman & Nurlatifah, 2020). 

Perilaku pembelian online terdiri atas tiga hal (Wandita, 2022), yaitu: 

1. Visiting 

Pertama-tama konsumen akan mengakses situs e-commerce. Hal ini dilakukan 

setelah mengidentifikasikan kebutuhan yang ingin dibeli. Namun, ada pula 
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yang hanya sekedar ingin meluangkan waktunya melihat-lihat produk atau 

promo yang ditawarkan pihak e-commerce. 

2. Purchasing 

Setelah melakukan pencarian dan menemukan produk yang dibutuhkan 

konsumen akan melakukan pembelian. Ada beberapa hal yang 

melatarbelakangi pembeliaan seseorang di situs e-commerce. Pertama, 

seseorang melakukan pembelian karena membutuhkan produk tersebut. 

Kedua, seseorang melakukan pembelian karena tertarik dengan promo yang 

ditawarkan penyedia layanan e-commerce.  

3. Multichannel shopping 

Merupakan fitur yang disediakan oleh situs e-commerce dalam bentuk 

penyediaan berbagai macam cara pembelian bagi konsumennya. Hal ini 

bertujuan untuk memaksimalkan nilai belanja konsumen. 

2.1.2 Faktor-Faktor Perilaku Konsumen 

Terjadinya sebuah perilaku tertentu tidak terlepas dari faktor-faktor yang 

mendasarinya. Oleh karena itu, Kotler & Amstrong (2018) menjabarkan beberapa 

faktor yang memengaruhi perilaku konsumen seperti cultural, social, personal, 

dan psychological. Faktor-faktor tersebut sebagai berikut:  

1. Cultural Factor (Faktor Budaya) 

Faktor kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 

mendasar dalam mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku serta 

berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku konsumen. Berikut faktor-

faktor kebudayaan terdiri dari: 

a) Culture (Budaya)  

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. 

Karena budaya akan membentuk suatu anak untuk mendapatkan seperangkat 

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga 

penting lain.  

b) Subculture (Sub-budaya) 

Sub-budaya lebih menekankan pada indentifikasi dan sosialisasi khusus pada 

anggotanya. Sub budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan 

wilayah geografis.  
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c) Social Classes (Kelas Sosial) 

Kelompok-kelompok dalam masyarakat yang memiliki status sosial yang 

berbeda dan mempengaruhi gaya hidup, pola konsumsi, dan perilaku 

pembelian. Pembagian kelas dalam masyarakat ini berdasarkan agama, 

pendidikan, status ekonomi, keturunan, dan lain-lain. 

2. Social Factor (Faktor Sosial)  

Faktor ini memainkan peran penting dalam membentuk perilaku konsumen. 

Berikut adalah beberapa faktor sosial yang mempengaruhi keputusan dan 

kebiasaan belanja konsumen: 

a) Reference Group (Kelompok Referensi) 

Semua kelompok yang memiliki peran langsung maupun tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang tersebut, mereka dapat mencakup 

keluarga, teman, jejaring sosial, asosiasi profesional dan sebagainya. 

b) Family (Keluarga) 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam kehidupan masyarakat dan para anggota menjadi kelompok acuan 

primer yang paling berpengaruh. Dalam kehidupan pembeli, keluarga 

dibedakan menjadi dua, yaitu keluarga orientasi dan keluarga prokreasi.  

c) Rules and Status (Peran Sosial dan Status) 

Setiap orang akan berpartisipasi dalam banyak kelompok, keluarga, klub, dan 

organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting dalam 

membantu mendefinisikan norma perilaku. Kita dapat mendefinisikan posisi 

seseorang dalam tiap kelompok di mana ia menjadi anggota berdasarkan peran 

dan status. 

3. Personal Factor (Faktor Pribadi)  

Faktor pribadi meliputi usia, dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan 

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai. Faktor-

faktor ini berkaitan dengan karakteristik individu yang mempengaruhi cara 

seseorang membuat keputusan pembelian dan berinteraksi dengan produk atau 

layanan.  
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4. Psychological Factor (Faktor Psikologis) 

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti motivasi, 

persepsi, pembelajaran, kepercayaan, dan perilaku. Faktor ini berkaitan dengan 

cara individu berpikir, merasa, dan bertindak dalam konteks membeli dan 

menggunakan produk atau layanan. 

2.1.3 Model Perilaku Konsumen 

Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. 

Faktor-faktor tersebut sangat bervariasi tergantung dari sudut mana pemasar 

menilai. Teori yang mempelajari tentang berbagai faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam membeli barang atau jasa inilah yang disebut sebagi model 

perilaku konsumen. Model perilaku konsumen adalah suatu skema atau kerangka 

kerja yang digunakan untuk menggambarkan aktivitas konsumen dengan 

sederhana. Model perilaku konsumen dapat pula diartikan sebagai kerangka kerja 

atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakinkan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian (Jayadi, 2019).  

Seorang konsumen pada dasarnya memiliki banyak perbedaan, namun di sisi lain 

memiliki banyak kesamaan sehingga hal tersebut perlu menjadi dasar perhatian 

pemasar. Perilaku konsumen yaitu proses dan aktivitas ketika seseorang 

berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan serta 

pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Dalam memahami perilaku konsumen ada beberapa model yang dapat 

digunakan sebagai acuan.  
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Model perilaku konsumen yang digunakan oleh Kotler dan Keller (2018) 

digambarkan melalui beberapa bagian yaitu, sebagai berikut: 

 
Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler & Keller (2018) 

Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami model 

perilaku konsumen yang ditunjukkan pada gambar 2.1, stimulus pemasaran dan 

lingkungan memasuki kesadaran pelanggan dan serangkaian proses psikologis 

dikombinasikan dengan karakteristik konsumen tertentu untuk menghasilkan 

proses pengambilan keputusan dan keputusan pembelian. Dari gambar 2.1 

diketahui bahwa rangsangan dari luar baik berupa rangsangan pemasaran yaitu 

produk, harga, distributor dan promosi maupun rangsangan lingkungan ekonomi, 

teknologi, politik dan budaya dapat mempengaruhi pilihan konsumen sebelum 

melakukan pembelian terhadap suatu produk. Oleh karena itu pemasar harus 

memahami apa yang dibutuhkan oleh konsumen yang akan mempengaruhi 

keputusan pembelian seseorang.  

2.1.4 Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) keputusan pembelian adalah tahap proses 

keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. 

Sedangkan Sciffman dan Kanuk (2019) mengemukakan bahwa keputusan 

pembelian adalah pemilihan dua atau lebih alternatif keputusan pembelian. 

Pakpahan & Idris (2022) mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah 

keputusan seorang pembeli juga di pengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya, 
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termaksud usia, pekerjaan, keadaan ekonomi. Perilaku konsumen akan 

menentukan proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian. 

Tahapan proses keputusan pembelian konsumen dilakukan dalam model lima 

tahapan yakni pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian (Kotler dan Keller, 2018). 

Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa, 

keputusan pembelian merupakan salah satu perilaku konsumen dalam 

mengumpulkan dan menimbang keputusan-keputusan berdasarkan informasi 

produk barang atau jasa dengan mengenali dan memproses sebelum menentukan 

keoutusan pembelian.  

Adapun indikator keputusan pembelian menurut (Sanjaya, 2017) antara lain: 

1. Pembelian produk, merupakan proses pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen terkait produk atau layanan yang akan dibeli. 

2. Pembelian merek, merupakan proses pembelian yang dilakukan konsumen 

yang hanya mempertimbangkan merek dari produknya saja. 

3. Pemilihan saluran pembelian, merupakan tempat pembelian produk atau 

layanan, seperti toko fisik, online shop atau distributor. 

4. Waktu pembelian, merupakan waktu saat pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen. 

5. Jumlah pembelian, merupakan jumlah produk yang ingin dibeli oleh 

konsumen dalam satu pembelian. 

Dalam mengambil keputusan pembelian, konsumen dapat menggunakan berbagai 

strategi, seperti membandingkan harga dan kualitas produk, membaca ulasan 

pelanggan, mencari rekomendasi dari orang lain, atau melakukan riset online. 

Keputusan pembelian yang dilakukan secara offline tentunya memiliki perbedaan 

dengan pola keputusan pembelian yang dilakukan secara online, berikut 

perbedaan tahapan keputusan pembelian secara offline dan online: 
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Tabel 2.1 Perbedaan Tahapan Keputusan Pembelian Offline dan Online 

No. Tahapan Keputusan Pembelian Offline Pembelian Online 

1 Pengenalan Masalah Konsumen menyadari 

kebutuhan dari 

lingkungan sekitar atau 

pengalaman langsung. 

Konsumen sering kali 

dipicu oleh iklan 

digital, rekomendasi 

online, atau pencarian 

spesifik di internet. 

2 Pencarian Informasi Konsumen mencari 

informasi dengan 

mengunjungi toko fisik, 

berbicara dengna 

penjual, rekomendasi 

dari orang terdekat. 

Konsumen mencari 

informasi dari mesin 

pencari, situs e-

commerce, ulasan 

video atau media 

sosial. 

3 Evaluasi Alternatif Konsumen 

membandingkan produk 

secara langsung di toko, 

mencoba produk, serta 

mendengar penjelasan 

dari penjual. 

Konsumen 

membandingkan 

produk secara online 

dengan melihat 

ulasan, rating, dan 

perbandingan harga di 

berbagai platform. 

4 Keputusan Pembelian Konsumen memilih 

produk setelah melihat 

dan memeriksa fisiknya 

di toko, lalu melakukan 

pembayaran secara 

langsung di toko. 

Konsumen membuat 

keputusan 

berdasarkan ulasan 

dan spesifikasi, lalu 

melakukan transaksi 

online melalui situs 

web atau aplikasi. 

5 Perilaku Pasca Pembelian Konsumen dapat 

mengajukan keluhan, 

retur, atau berbagi 

pengalaman belanja 

secara langsung kepada 

teman atau penjual. 

Konsumen 

memberikan ulasan 

online, berbagi 

pengalaman di media 

sosial, atau 

mengajukan retur 

secara online melalui 

platform jika tidak 

puas dengan produk. 

Sumber: (Santos & Gonçalves, 2022). 

Pola keputusan pembelian secara offline lebih terfokus pada pengalaman langsung 

dengan produk, interaksi tatap muka dengan penjual, dan uji coba produk sebelum 

pembelian. Pola keputusan ini lebih dipengaruhi oleh interaksi secara langsung 

dengan produk dan penjual, sehingga konsumen cenderung lebih yakin karena 

bisa melihat dan mencoba produk. Pada pola keputusan pembelian ini konsumen 

juga dapat segera mendapatkan barang yang dibeli. Sementara itu, pola keputusan 

pembelian online didorong oleh akses informasi yang lebih luas secara digital dan 

kemudahan belanja tanpa batasan waktu, namun konsumen harus bergantung pada 
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trust dari ulasan, rating, dan reputasi penjual sebelum melakukan keputusan 

pembelian tanpa melihat produk secara langsung (Santos & Gonçalves, 2022). 

2.2 Elektronic Commerce (E-Commerce) 

2.2.1 Definisi E-Commerce  

Laudon dan Traver (2020) menggambarkan e-commerce sebagai penggunaan 

internet dan teknologi jaringan digital lainnya untuk mendukung semua aspek 

proses bisnis, termasuk pengumpulan informasi, perencanaan, produksi, distribusi, 

dan layanan pelanggan. Menurut Akbar & Alam (2020), e-commerce merupakan 

pembelian, penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik. 

Seperti televisi, radio, dan komputer atau jaringan internet. 

Tafsiruddin et al., (2024) mengemukakan bahwa electronic commerce (e-

commerce) sebagai suatu proses terjadinya transaksi jual beli yang dalam 

prakteknya dilakukan secara online melalui media elektronik. Dalam dunia 

perdagangan, e-commerce menawarkan banyak perubahan. Proses jual beli tidak 

lagi membutuhkan pertemuan tatap muka seperti pada toko konvensional. Penjual 

dan pembeli hanya perlu melakukan proses transaksi online. Transaksi terjadi 

secara lebih efisien dan cepat, apalagi dengan integrasi berbagai sistem 

pembayaran yang semakin dimudahkan dengan adanya teknologi API 

(Application Programming Interface) (Halim, 2023). 

Berdasarkan definisi yang dijelaskan di atas maka dapat disimpulkan bahwa e-

commerce merupakan proses pembelian dan penjualan produk, jasa dan informasi 

yang dilakukan secara elektronik dengan memanfaatkan jaringan komputer. Salah 

satu jaringan yang digunakan adalah internet. Adanya e-commerce membuat 

konsumen lebih tertarik untuk belanja online daripada harus datang ke toko 

langsung. Konsumen menilai bahwa dengan belanja melalui e-commerce dapat 

menghemat waktu, pilihan produk yang beragam, dan harga yang cenderung lebih 

murah. Selain membawa dampak positif pada konsumen, e-commerce juga 

membawa dampak positif bagi peritel online. Kini peritel online dapat lebih 

menghemat biaya dan menjual produk-produk mereka dengan lebih murah, 

sehingga dapat bersaing di pasaran. 
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2.2.2 Jenis-Jenis E-Commerce 

Klasifikasi e-commerce biasanya didasarkan pada sifat transaksinya. Menurut 

Romindo et al., (2019), klasifikasi e-commerce dibedakan sebagai berikut: 

1. Business to Business (B2B) 

Jenis e-commerce yang dilakukan antar perusahaan dengan perusahaan. 

Kebanyakan pedangang tradisional lebih sering menggunakan jenis ini. Pada 

jenis ini transaksi yang digunakan yakni EDI (Electronic Data Interchange) 

dan email. 

2. Business to Consumer (B2C) 

Merupakan perdagangan antara perusahaan dan konsumen, melibatkan 

konsumen dalam pengumpulan informasi, pembelian barang fisik atau barang 

berupa informasi yang diberikan dengan berbasis web. 

3. Business to Government (B2G) 

Business to government E-commerce merupakan perdagangan antar 

perusahaan dan sektor publik atau pemerintahan, seperti penggunaan internet 

dalam pengadaan, prosedur perijinan dan kegiatan lain yang melibatkan 

pemerintah.  
 

4. Consumer to Consumer (C2C) 

Customer to consumer adalah perdagangan antar individu (sektor swasta) 

dengan konsumen, dapat juga didefinisikan sebagai transaksi dimana 

konsumen menjual produk secara langsung kepada konsumen lainnya. 

Transaksi C2C melibatkan lelang terbalik, di mana konsumen merupakan 

kekuatan yang dapat menjalankan proses transaksi. 

5. Mobile Commerce (M-Commerce) 

M-commerce (mobile commerce) merupakan pembelian dan penjualan barang 

dan jasa melalui teknologi nirkabel yaiut, berupa perangkat genggam seperti 

Personal Digital Assistant (PDA). Jepang merupakan salah satu pepimpin 

globab dalam m-commerce ini. 

E-commerce yang dimaksud dalam penelitian ini termasuk pada golongan 

Business to Consumer (B2C), yang mecakup transaksi jual, beli dan pemasaran 

kepada individu pembeli dengan media internet melalui penyedia layanan e-

commerce, seperti shopee, tokopedia, lazada, dan sebagainya. 
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Terdapat keuntungan dan kekurangan dalam penggunaan e-commerce bagi 

pembeli bila dibandingkan dengan toko konvensional. Perbandingan kelebihan 

dan kekurangan tersebut dapat digambarkan dalam tabel berikut: 

Tabel 2.2 Kelebihan dan Kekurangan E-Commerce Bagi Konsumen 

No. Kelebihan Kekurangan 

1. Akses lebih mudah dan nyaman Masalah keamanan privasi/data 

2. Pilihan produk yang lebih beragam Kerusakan barang disaat pengiriman 

3. Memiliki akses yang lebih informatif Bukan pengalaman belanja di dunia nyata 

4. Harga lebih kompetitif Tidak semua orang memiliki akses internet 

5. 
Adanya umpan balik terhadap vendor, 

supplier dan iklan 

Kemungkinan adanya informasi produk 

yang tidak sesuai 

6. Metode pembelian yang lebih mudah 
Konsumen takut terhadap penjual yang 

belum diketahui/dikenal 

7. 
Kemudahan dalam berkomunikasi antara 

konsumen dan produsen 
Tidak dapat melihat produk secara langsung 

8. Tak terbataskan oleh waktu Akses bukan hal yang mudah bagi pemula 

Sumber: Yuswita, (2022)  

Layanan pada e-commerce sangat berpengaruh bagi konsumen, sebagaimana hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Romla dan Alifah (2018), faktor kemudahan 

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 mampu memberikan kontribusi terhadap biaya investasi yang relatif 

rendah dan dapat dijadikan sebagai alternatif media promosi yang tepat. 

 

2.3 Digital Marketing 

2.3.1 Definisi Digital Marketing 

Digital Marketing adalah istilah umum untuk pemasaran barang atau jasa yang 

ditargetkan, terukur, dan interaktif dengan menggunakan teknologi digital. Tujuan 

utama dari digital marketing adalah untuk mempromosikan merek, membentuk 

preferensi dan meningkatkan traffic penjualan melalui beberapa tenik pemasaran 

digital. Istilah lain dari digital marketing adalah online marketing atau internet 
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marketing. Digital marketing sebenarnya hampir mirip dengan pemasaran pada 

umumnya. Namun, yang membedakan adalah perangkat yang digunakan (tools) 

(Wati et al., 2020). 

Menurut Kurniawan (2021), dengan perkembangan teknologi saat ini, perubahan 

strategi pemasaran mulai berubah ke arah yang lebih modern. Di masa lalu, 

mereka beriklan hanya melalui surat kabar, majalah, radio dan televisi. Namun, 

sekarang pemasaran telah berkembang menggunakan teknologi internet yang 

disebut dengan pemasaran digital. Sedangkan Purwana & Aditya (2017) 

mendefinisikan pemasaran digital sebagai proses mempromosikan dan mencari 

pasar melalui media digital online menggunakan berbagai alat seperti jejaring 

sosial. Dapat disimpulkan bahwa, digital marketing merupakan sebuah aplikasi 

pemasaran berbasis teknologi di mana terdapat komunikasi kepada konsumen 

untuk mencapai tujuan pemasaran yang dapat dilakukan melalui berbagai media. 

2.3.2 Konsep Digital Marketing 

Menurut Wati, et al., (2020) digital marketing terbagi menjadi beberapa jenis, 

antara lain: 

1. Website 

Salah satu jenis dari digital marketing yaitu website. Selain sebagai sarana 

promosi dan memasarkan produk, melalui website pun konsumen dapat mencari 

dan melihat review tentang produk yang ingin dibeli. 

2. Sosial Media Marketing 

Sosial media marketing adalah pemasaran menggunakan situs media sosial untuk 

meningkatkan visibilitas di internet dan untuk mempromosikan produk dan 

layanan. Situs media sosial berguna untuk membangun jejaring sosial dan bsinis. 

Melalui sosial media bisa menjadi jembatan untuk bertukar ide, pengetahuan, 

bahkan komunikasi antar pengguna. 

3. Seacrh Engine Marketing 

Search Engine Marketing adalah jenis website khusus untuk mengumpulkan 

daftar website yang bisa ditemukan di internet dalam data base, yang kemudian 

ditampilkan berdasarkan kata kunci atau keyword yang dicari oleh user, ini 

melibatkan penggunaan mesin pencari, seperti Google, Bing, Yahoo, atau 
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Facebook. Search Engine Marketing terbagi menjadi 2 yaitu Search Engine 

Optimization (SEO) dan Pay-Per-Click (PPC). 

a) Search Engine Optimization (SEO) 

Proses mengoptimalkan situs web atau konten digital agar muncul lebih 

tinggi di hasil pencarian mesin pencari (seperti Google). Tujuannya adalah 

meningkatkan visibilitas situs web secara organik tanpa iklan berbayar.  

b) Pay-Per-Click (PPC) 

Model iklan berbayar di mana pengiklan membayar setiap kali iklan mereka 

diklik. Google Ads dan iklan media sosial adalah contoh platform yang 

menggunakan PPC. 

4. Email Marketing 

Email marketing adalah sebuah trategi pemasaran digital yang menggunakan 

email untuk mengirim pesan seperti promo, penawaran produk, diskon, 

penawaran membership dan lain sebagainya kepada sekelompok orang.  

5. Content Marketing 

Content marketing merupakan strategi pemasaran yang melibatkan berbagai jenis 

konten, baik dengan cara membuat, mengelola, maupun memposting konten. Hal 

ini bertujuan untuk membangun otoritas merek, dan menciptakan hubungan 

jangka panjang dengan audiens melalui konten yang bermanfaat. 

2.3.3 Kelebihan dan Kekurangan Digital Marketing 

1. Kelebihan Menggunakan Digital Marketing 

Menurut Wati, et al., (2020) keuntungan menggunakan digital marketing, antara 

lain: 

a) Efisiensi biaya dan waktu, pemasaran digital memiliki biaya yang cukup 

rendah dalam memasarkan produknya, tanpa harus membuang banyak waktu 

untuk melakukan promosi secara langsung (offline). 

b) Interaktif, pengguan online dapat memilih kapan untuk memulai 

pemasarannya, dengan siapa, dimana saja dan berapa lama nya tidak terbatas 

oleh waktu.  

c) Memiliki jangkauan pasar yang lebih luas, digital marketing memungkinkan 

bisnis menjangkau konsumen yang jauh lebih luas daripada metode 

pemasaran tradisional. 
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d) Konten menarik, pemasaran digital menawarkan banyak konten menarik, 

praktis dan tidak terbatas. 

e) Mudah diukur, teknologi digital memungkinkan pengukuran. Jadi, pemilik 

usaha dapat mengetahui seberapa jauh konten yang dibuat dapat berdampak 

pada penjualan. 

f) Tak terbataskan oleh waktu, kunjungan pada platform online yang tidak 

terbatas.  

 

2.  Kekurangan Menggunakan Digital Marketing 

Menurut Wati, et al., (2020) kekurangan menggunakan digital marketing, antara 

lain: 

a) Barang tidak sesuai harapan, terkadang barang yang datang dengan barang 

yang ada difoto katalog pada toko ketika sampai tidak sesuai dengan apa yang 

kita harapkan, seperti kualitas bahan yang kurang baik, warna yang tidak 

sesuai, dan produk rusak dikarenakan packaging yang tidak aman. 

b) Masalah pembayaran, adanya beberapa metode pembayaran online yang 

mengenakan biaya transaksi tambahan sehingga dapat meningkatkan harga 

total produk. 

c) Isu keamanan dan privasi pengguna, kurangnya kepercayaan konsumen 

karena banyaknya penipuan dan kebocoran data, terutama jika platform 

tersebut tidak menjelaskan dengan jelas tentang kebijakan privasinya.  

 

2.4 Pengalaman Berbelanja Online (Online Shopping Experience) 

2.4.1 Definisi Pengalaman Berbelanja Online  

Pengalaman berbelanja online adalah suatu peristiwa menyenangkan atau tidak 

menyenangkan setelah berbelanja secara online. Pengalaman berbelanja online 

konsumen didefinisikan sebagai seseorang yang mengkonsumsi berbagai hal 

untuk sensasi, perasaan, gambar, dan emosi yang ditimbulkan oleh produk yang 

dipilih. Akibatnya pengalaman ini berpengaruh signifikan terhadap keinginan 

untuk berbelanja lagi, dan jika konsumen senang dengan barang yang dibelinya 

maka ia akan kembali untuk membeli ulang (Yanti et al., 2023).  
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Yin & Xu (2021) menyatakan bahwa pengalaman berbelanja online merupakan 

respon internal dan subjektif yang dimiliki konsumen terhadap kontak langsung 

atau tidak langsung dengan perusahaan. Pengalaman konsumen dapat berbentuk 

pengalaman yang positif atau negatif, abadi dan tahan lama, kejadian kebetulan, 

atau pandangan yang dibuat-buat. Pengalaman belanja ini dapat dijadikan sebagai 

evaluasi perusahaan dalam hal produk, bentuk pembayaran, layanan yang 

ditawarkan, risiko yang dapat terjadi, privasi, keamanan, personalisasi, daya tarik 

visual, navigasi, hiburan dan kesenangan (Mardiah & Anugrah, 2020).  

Dalam konteks belanja online, ketika konsumen telah melakukan transaksi online, 

mereka kemudian akan mengevaluasi produk tersebut berdasarkan beberapa 

faktor diantaranya kelengkapan informasi mengenai produk di web, aman 

tidaknya bentuk transaksi pembayaran yang disediakan, bentuk persyaratan 

pengiriman, dan sebagainya. Dengan adanya pengalaman yang dimiliki konsumen 

ini, akan dapat mengurangi ketidakpastian atau kekhawatiran konsumen dalam 

belanja online (Dabrynin & Zhang, 2019). Penjelasan ini memberikan konklusi 

bahwa pengalaman belanja konsumen adalah kumpulan percakapan secara 

langsung antara konsumen yang berhasil ketika melakukan interaksi yang positif 

maupun negatif dengan bisnis, barang, atau agen. 

2.4.2 Faktor-Faktor Pengalaman Berbelanja Online 

Menurut Dabrynin & Zhang, (2019) dalam konteks belanja online, faktor-faktor 

yang mempengaruhi pengalaman konsumen dalam berbelanja online, antara lain: 

1. Kemudahan Penggunaan Situs Website 

Kualitas website memainkan peran penting dalam pengalaman berbelanja 

online. Ini mencakup desain, navigasi, dan kemudahan penggunaan. 

2. Kelengkapan Informasi Produk 

Informasi produk yang lengkap dan akurat dapat membantu konsumen dalam 

memahami produk dan merasa yakin sebelum melakukan pembelian. 

3. Harga dan Promosi 

Harga kompetitif dan adanya promosi khusus seperti diskon atau cashback 

seringkali menjadi daya tarik utama bagi konsumen. 
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4. Pengiriman dan Pengembalian Barang 

Waktu pengiriman yang cepat, biaya pengiriman yang jelas, serta kebijakan 

pengembalian barang yang mudah akan mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam berbelanja online. 

5. Ulasan dan Rekomendasi Produk 

Ulasan dari konsumen lain dan rekomendasi produk yang dipersonalisasi 

membantu pembeli membuat keputusan yang lebih baik sehingga mengurangi 

keraguan. 

2.4.3 Dimensi Pengalaman Berbelanja Online 

Dimensi pengalaman konsumen dalam belanja online dapat dikelompokkan 

menjadi empat dimensi (Pei et al., 2020), yaitu sebagai berikut: 

1. Pengalaman dengan Lingkungan Belanja 

Bagaimana pengguna menilai aspek teknis dan estetika dari platform belanja 

online. Ini mencakup tampilan web yang menarik, kemudahan belanja online 

dan panduan selama proses belanja berlangung. 

2. Pengalaman dengan Prosedur Belanja  

Merujuk pada kemudahan dan efisiensi selurus proses belanja, dari awal 

konsumen memilih produk hingga menyelesaikan pembayaran dan menerima 

konfirmasi. Pengalaman ini mencakuup alur yang mudah dipahami, metode 

pembayaran yang tersedia hingga transparasi dalam proses pengiriman dan 

pelacakan pesanan. 

3. Pengalaman dengan Layanan Staf 

Merupakan pengalaman konsumen yang merujuk pada persepsi dan penilaian 

terhadap interaksi langsung maupun tidak langsung dengan layanan staf yang 

disediakan oleh platform belanja online. Pengalaman ini mencakup kecepatan 

respon, keramahan, kejelasan komunikasi, serta kemampuan staf dalam 

menyelesaikan masalah dan menjawab pertanyaan konsumen. 

4. Pengalaman dengan Produk 

Merupakan persepsi konsumen terhadap aspek-aspek yang terkait dengan 

produk yang mereka beli secara online. Ini mencakup kesesuaian antara 
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deskripsi produk dengan barang yang diterima, kualiltas produk, pengemasan, 

dan ketepatan waktu pengiriman. 

 

Kumpulan pengalaman di atas merupakan dasar pembentukan kepercayaan yang 

dibangun perusahaan terhadap konsumennya. Prilaku pembelian seseorang bisa 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik faktor internal maupun faktor eksternal. 

Kedua faktor ini, yakni faktor internal dan faktor eksternal mempunyai pengaruh 

yang cukup signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penciptaan pengalaman adalah upaya untuk mempengaruhi pembelian yang 

dipengaruhi oleh faktor eksternal (Andi, 2021). 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Untuk mendukung penelitian yang dilakukan, peneliti mengacu pada sejumlah 

penelitian terdahulu yang relevan, berikut ini adalah tabel ringkasan dari 

penelitian terdahulu yang berhubungan dengan penelitian ini. 

Tabel 2.3 Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti  Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

1. Izogo & 

Jayawardhena 

(2018) 

Online Shopping 

Experience In An 

Emerging E-

retailing Market 

Penerapan online 

shopping experience 

(OSE) memberikan 

pengalaman berbelanja 

yang positif kepada 

para konsumen pada 

saat berbelanja online, 

selain itu retailers 

online harus bekerja 

lebih tekun lagi untuk 

mengurangi insiden 

yang menyebabkan 

kegagalan dalam 

layanan dan harus 

segera melakukan 

tindakan pemulihan 

layanan disetiap kali 

terjadi kegagalan 

layanan. 

Perbedaan pada objek 

penelitian. Pada 

penelitian ini 

menggunakan produk 

kecantikan sebagai 

objek penelitian. 

Sedangkan pada 

penelitian Izogo & 

Jayawardhena (2018) 

berfokus pada pasar e-

retail sebagai objek 

penelitian. 

2. Rahmayanti, 

R (2021). 

Pengaruh 

Persepsi Harga, 

Brand Image 

dan Pengalaman 

Belanja Online 

Terhadap 

Purchase 

Decision 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa 

online shopping 

experience secara 

parsial berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Perbedaan pada 

variabel penelitian. 

Pada penelitian ini 

hanya menggunakan 

variabel pengalaman 

belanja online. 

Sedangkan pada 

penelitian Rahmayanti 
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No. Peneliti  Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

Product Fashion 

di Kalangan 

Milenial Jakarta.  

fashion pada kalangan 

milenial jakarta. 

R (2021) 

menggunakan variabel 

Persepsi Harga, Brand 

Image dan Pengalaman 

Belanja Online. 

3. Safitri, C. 

(2023) 

Pengaruh 

Pengalaman 

Belanja Online 

Dan 

Kepercayaan 

Terhadap Minat 

Beli Ulang Di 

Tiktok Shop 

(Studi Kasus 

Mahasiswa Fkip 

Uhamka 2018) 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa 

Pengalaman berbelanja 

online berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang di 

aplikasi Tiktok Shop. 

Dengan demikian 

apabila pengalaman 

berbelanja online 

terhadap situs belanja 

online itu baik, maka 

minat beli ulang akan 

meningkat. 

Perbedaan pada objek 

penelitian. Pada 

penelitian ini 

menggunakan semua 

aplikasi e-commerce. 

Sedangkan pada 

penelitian Safitri, C. 

(2023) hanya 

menggunakan Tiktok 

shop. 

4. Kaldiar, M. I. 

(2023) 

Pengaruh 

Pengalaman 

Belanja dan 

Kualitas Website 

Terhadap Minat 

Beli Ulang 

Melalui 

Kepercayaan 

Marketplace 

Sebagai Variabel 

Mediasi (Studi 

Kasus Pada 

Toko Online 

Bukalapak di 

Semarang). 

Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

pengalaman belanja 

terbukti memberikan 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

minat beli ulang pada 

Toko Online 

Bukalapak di 

Semarang. 

 

Perbedaan pada 

variabel mediasi. Pada 

penelitian ini tidak 

menggunakan variabel 

mediasi. Sedangkan 

pada penelitian 

Kaldiar, M. I. (2023) 

menggunakan 

Kepercayaan 

Marketplace sebagai 

variabel mediasi. 

5. Auliya, Z. F. 

(2023).  

Pengaruh 

Pengalaman 

Belanja Online, 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Keamanan 

Privasi Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Produk 

Kosmetik 

Somethinc. 

Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

pengalaman belanja 

online merupakan 

variabel yang paling 

berpengaruh signifikan 

terhadap konsumen 

produk kosmetik 

somethinc. 

Perbedaan pada objek 

penelitian. Pada 

penelitian ini 

menggunakan produk 

kecantikan secara 

umum sebagai objek 

penelitian. Sedangkan 

pada penelitian Auliya, 

Z. F. (2023) 

menggunakan produk 

kosmetik semothinc 

sebagai objek 

penelitian. 

Sumber: Peneliti (2024) 
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2.6 Kerangka Pemikiran 

Menurut Mangkunegara (2019), perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan 

dan menempatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan keinginan 

dan kebutuhan mereka. Hal ini selaras dengan perilaku konsumen yang memiliki 

tujuan utama untuk pengembangan model perilaku konsumen (Firmansyah, 2019). 

Seiring berjalannya waktu pengetahuan ini telah menjadi lebih kompleks, 

terutama dalam konteks pengalaman belanja konsumen pada proses setelah 

pembelian konsumen.  

Pengalaman belanja konsumen merupakan suatu elemen yang menunjukkan 

kepuasan konsumen terhadap suatu produk (barang atau jasa) dari sebuah 

perusahaan tertentu. Sedangkan menurut Silvi et al., (2023) pengalaman 

berbelanja konsumen didefinisikan sebagai seseorang yang mengkonsumsi 

berbagai hal untuk sensasi, perasaan, gambar, dan emosi yang ditimbulkan oleh 

produk yang dipilih. Pengalaman belanja mempunyai dampak yang signifikan 

terhadap niat membeli ulang konsumen. Ketika konsumen senang dan puas 

dengan produk yang dibelinya, maka besar kemungkinannya mereka untuk 

melakukan pembelian ulang (Kotler & Keller, 2018). Konsumen menilai 

pengalaman pembelian online ada berdasarkan persepsi mereka tentang informasi 

produk, metode pembayaran, ketentuan pengiriman, layanan yang diberikan, 

risiko, privasi, keamanan, personalisasi, daya tarik visual, navigasi, hiburan, dan 

kesenangan (Izogo & Jayawardhena, 2018). 

Hal ini didukung oleh pendapat Nielsen (2019), dimana 81% konsumen di seluruh 

dunia percaya bahwa pengalaman berbelanja adalah faktor utama dalam 

keputusan pembelian mereka. Ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas produk, tetapi juga bagaimana mereka berinteraksi 

dengan merek dan produk selama proses pembelian. Dabrynin & Zhang, (2019) 

juga menyatakan dalam penelitiannya bahwa dengan adanya pengalaman yang 

dimiliki konsumen, akan dapat mengurangi ketidakpastian atau kekhawatiran 

konsumen dalam berbelanja online. Ketika konsumen telah melakukan transaksi 

online, mereka kemudian akan mengevaluasi produk tersebut berdasarkan 
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beberapa faktor pengalaman yang telah ia rasakan diantaranya pengalaman 

dengan lingkungan belanja, pengalaman dengan prosedur belanja, pengalaman 

dengan layanan staf dan pengalaman dengan produk. 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, tinjauan pustaka serta hasil 

penelitian terdahulu yang mendukung, maka dapat digambarkan kerangka 

pemikiran sebagai berikut: 

 

 

 
 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiraan 

Sumber : Pei et al., (2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keputusan Pembelian 

Pengalaman Berbelanja Online 

Pengalaman 

dengan Lingkungan 

Belanja 

Pengalaman 

dengan Prosedur 

Belanja 

Pengalaman 

dengan Layanan 

Staf 

Pengalaman 

Dengan Produk 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian deskriptif dengan metode 

kuantitatif. Menurut Sudaryono (2019), penelitian deskriptif adalah jenis 

penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan suatu keadaan atau fenomena 

apa adanya. Sedangkan, metode penelitian kuantitatif menurut Caroline (2019) 

adalah penelitian yang melibatkan penerapan teknik statistik yang digunakan 

untuk menganalisis dan menjelaskan data-data kuantitatif secara deskriptif, 

melalui proses pengumpulan dan analisis data. 

 

Menurut Nurdin dan Hartati (2019) metode penelitian desktiptif kuantitatif 

bertujuan untuk mendeskripsikan suatu kondisi dengan tepat dan akurat. 

Penelitian deskriptif kuantitatif digunakan karena peneliti mencoba untuk 

menggambarkan fakta dan fenomena tertentu secara sistematis, detail dan faktual 

(Nurdin & Hartati, 2019). Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa penelitian deskriptif kuantitatif adalah upaya pencarian jawaban atau 

informasi mendalam atas suatu permasalahan maupun fenomena tertentu secara 

sistematis dengan memperhatikan tahapan penelitian yang dilakukan secara 

kuantitatif. Penelitian ini menggunakan variabel online shopping experience. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Pramuswari & Kristiawati (2023), populasi merupakan wilayah 

generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang memiliki kualitas dan 

karakteristik tertentu. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah 

konsumen pengguna produk kecantikan dan pernah melakukan pembelian produk 

kecantikan secara online di Bandar Lampung yang berjumlah 100 orang. 
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3.2.2 Sampel 

Menurut Amruddin et al., (2022), sampel penelitian adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi tersebut. Sampel merupakan kata 

kunci yang merujuk pada semua ciri populasi dalam jumlah yang terbatas pada 

masing-masing karakteristiknya. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini menggunakan Non Probability Sampling. Menurut 

(Sudaryono, 2019) Non Probability Sampling merupakan teknik pengambilan 

sampel dimana tiap anggota populasi tidak mempunyai kesempatan yang sama 

untuk dijadikan sampel. Jenis teknik Non Probability Sampling yang digunakan 

adalah teknik Purposive Sampling. Purposive Sampling merupakan metode 

pemilihan sampel dengan berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu. 

Kriteria responden yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah  

1. Responden berdomisili di Bandar Lampung 

2. Responden merupakan pengguna produk kecantikan  

3. Responden pernah melakukan pembelian produk kecantikan secara online. 

Karena penelitian ini menggunakan populasi yang tidak diketahui pasti 

jumlahnya, maka ukuran sampel diperhitungkan dengan rumus Cochran 

(Sugiyono, 2019):  

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Rumus Cochran 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel, yakni 95% dengan nilai 

1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Sampling error 10% = 0,1 

Maka perhitungan dalam menentukan jumlah sampel, sebagai berikut: 

𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,1)2
  

𝑛 =
(3,8416)(0,25)

0,01
 

𝑛 =
0,9604

0,01
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𝑛 = 96,04 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka dapat diketahui jumlah sampel yang dapat 

digunakan dalam penelitian ini 96 responden dan dibulatkan oleh peneliti menjadi 

100 responden. 

3.3 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual adalah unsur penelitian yang menjelaskan tentang 

karakteristik sesuatu masalah yang hendak diteliti. Berdasarkan landasan teori 

yang telah dipaparkan di atas, dapat dikemukakan definisi konseptual dari variabel 

pengalaman berbelanja online, sebagai berikut. Pengalaman berbelanja online 

konsumen didefinisikan sebagai seseorang yang mengkonsumsi berbagai hal 

untuk sensasi, perasaan, gambar, dan emosi yang ditimbulkan oleh produk yang 

dipilih, sehingga berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang konsumen 

(Silvi et a.l, 2023).  

Menurut Pei et al., (2020) pengalaman belanja online dapat dikelompokkan 

menjadi empat dimensi, yaitu : 

1. Pengalaman dengan Lingkungan Belanja. Pada tahap ini, merujuk pada 

pengalaman konsumen terhadap aspek teknis dan estetika dari platform belanja 

online.  

2. Pengalaman dengan Prosedur Belanja. Pada tahap ini, merujuk pada 

pengalaman konsumen terhadap kemudahan dan efisiensi selurus proses 

belanja, dari awal konsumen memilih produk hingga menyelesaikan 

pembayaran dan menerima konfirmasi. 

3. Pengalaman dengan Layanan Staf. Pada tahap ini, merujuk pada pengalaman 

konsumen terhadap persepsi dan penilaian terhadap interaksi langsung maupun 

tidak langsung dengan layanan staf yang disediakan oleh platform belanja 

online.  

4. Pengalaman dengan Produk. Tahap ini, merujuk pada pengalaman konsumen 

terhadap aspek-aspek yang terkait dengan produk yang mereka beli secara 

online. 
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3.4 Definisi Operasional 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator Item 

 

1. 

 

Pengalaman 

Berbelanja Online 

 

Pengalaman dengan 

Lingkungan Belanja 

 

Merupakan bagian dimana 

pengguna menilai aspek teknis 

dan estetika dari platform 

belanja online. 

 

Desain Web yang Rapi 
Desain pada aplikasi E-

commerce rapi 

Kemudahan Belanja 

Online 

Berbelanja pada aplikasi E-

commerce sangat mudah  

Panduan Selama Proses 

Belanja Online 

Aplikasi E-commerce 

memiliki panduan proses 

belanja  

Pengalaman dengan 

Prosedur Belanja 

Merupakan pengalaman 

konsumen yang merujuk pada 

kemudahan dan efisiensi selurus 

proses belanja, dari awal 

konsumen memilih produk 

hingga menyelesaikan 

pembayaran dan menerima 

konfirmasi. 

Kecepatan Proses Belanja 

Online 

Proses belanja pada aplikasi 

E-commerce cepat 

Ketersediaan Ulasan Aplikasi E-commerce yang 

saya gunakan memiliki 

ketersediaan ulasan/review 

Layanan Pasca Pembelian Aplikasi E-commerce yang 

saya gunakan memiliki 

layanan pasca pembelian 

Pengalaman dengan 

Layanan Staf 

Merupakan pengalaman 

konsumen yang merujuk pada 

persepsi dan penilaian terhadap 

interaksi langsung maupun tidak 

langsung dengan layanan staf 

yang disediakan oleh platform 

belanja online. 

Sikap Pelayanan yang 

Baik 

Staf pada aplikasi E-

commerce memberikan 

respon yang cepat 

Kemampuan Menjawab 

Pertanyaan 

 

Staf pada aplikasi E-

commerce dapat menjawab 

pertanyaan dengan jelas 
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No Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator Item 

Kemampuan Berbisnis 

 

 

Staf pada aplikasi E-

commerce memiliki kinerja 

yang baik 

Pengalaman dengan 

Produk 

Merupakan persepsi konsumen 

terhadap aspek-aspek yang 

terkait dengan produk yang 

mereka beli secara online. 

Desain Produk Produk yang saya beli pada 

aplikasi E-commerce  

memiliki desain yang 

menarik 

Kualitas produk Produk yang saya beli pada 

aplikasi E-commerce  

merupakan produk yang 

berkualitas 

Produk Ramah 

Lingkungan 

Produk yang saya beli pada 

aplikasi E-commerce  

merupakan produk yang 

ramah lingkungan 

Popularitas Merek Produk yang saya beli pada 

aplikasi E-commerce  

merupakan produk yang 

memiliki reputasi merek 

yang baik 

Proses Pengiriman yang 

Cepat 

Produk yang saya beli pada 

aplikasi E-commerce  

dikirim dengan cepat 

Sumber: Data Peneliti (2024) 
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3.5 Sumber Data 

Sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder.  

3.5.1 Data Primer 

Data primer adalah data yang dikumpulkan atau didapatkan oleh peneliti secara 

langsung. Menurut Wanta et al., (2022) data primer merupakan suatu data yang 

didapat dari sumber pertama, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian 

kuesioner yang biasa dilakukan peneliti. Jenis data ini dikumpulkan melalui 

metode seperti survei menggunakan kuesioner. Dalam penelitian ini, data primer 

diperoleh langsung dari jawaban kuesioner berupa google form yang disebarkan 

melalui media sosial seperti WhatsApp dan Instagram, kepada konsumen di 

Bandar Lampung yang pernah membeli produk kecantikan secara online. 

3.5.2 Data Sekunder 

Menurut Amruddin et al., (2022) data sekunder ialah data yang didapatkan secara 

tidak langsung dari objek penelitian, data yang sudah dikumpulkan oleh peneliti 

dari berbagai sumber. Data sekunder bisa berupa internet, jurnal, dan buku yang 

berkaitan dengan masalah yang diteliti. Dalam penelitian ini, penulis mendapatkan 

data sekunder dari beberapa sumber berupa penelitian terdahulu, artikel, jurnal, e-

book, situs internet, dan sumber lainnya yang berkaitan dengan topik penelitian.  

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. 

Menurut Sekaran dan Bougie (2020) keusioner merupakan suatu alat yang 

digunakan untuk mengumpulkan data yang berupa pertanyaan atau pernyataan 

dan harus dijawab oleh responden. Media yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu Google Formulir yang disebarluaskan secara online melalui media sosial 

seperti WhatsApp dan Instagram. Kuesioner pada penelitian ini akan diberikan 

kepada konsumen yang pernah berbelanja produk kecantikan secara online. 
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3.7 Skala Pengukuran Variabel 

Dalam penelitian ini menggunakan skala Likert. Menurut (Febtriko, 2018) skala 

Likert digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, atau pandangan seseorang atau 

kelompok mengenai situasi atau fenomena sosial. Dengan skala likert, maka 

variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Indikator 

tersebut dijabarkan kedalam item-item instrumen yang berupa pertanyaan atau 

pernyataan. Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert 

mempunyai gradasi nilai dari yang sangat positif sampai sangat negatif. 

Dalam penelitian ini kuesioner dibuat dengan skala 1-5 untuk mewakili setiap 

pendapat dari responden. Nilai untuk skala tersebut yaitu: 

Tabel 3.2 Skala Pengukuran Likert 

No. Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Sugiyono, 2019) 

 

3.8 Teknis Pengujian Instrumen 

3.8.1 Uji Validitas  

Penggunaan uji validitas digunakan untuk mengukur valid ataupun tidaknya 

suatu kuesioner. Pada penelitian ini instrumen yang digunakan yaitu kuesioner. 

Suatu kuesioner dapat dinyatakan valid dan sah jika pertanyaan atau pernyataan 

yang ada pada kuesioner mampu mengungkapkan keterangan pada sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut (Sugiyono, 2019). Uji validitas dalam 

instrumen ini dapat dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi product 

moment, dari Karl Pearson. Rumus korelasi berdasarkan Pearson Product 

Moment (Sugiyono, 2014), adalah sebagai berikut: 

 

 

 

               Rumus 3.2 Pearson Product Moment 

 

𝑟𝑥𝑦 = 
𝑛 (∑𝑥𝑦)−(∑𝑥)(∑𝑦)

√{𝑛∑𝑥2−(∑𝑥2)} {𝑛∑𝑦2−(∑𝑦2)}
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Keterangan: 

Rxy  = Koefisien validitas 

 n   = Banyaknya subjek 

x   = Nilai pembanding 

y  = Nilai dari instrumen yang akan dicari validitasnya 

Dengan kriteria keputusan item, sebagai berikut: 

a) Jika 𝑟hitung > 𝑟tabel, maka instrumen dianggap valid. 

b) Jika 𝑟hitung< 𝑟tabel, maka instrumen dianggap tidak valid. 

Cara pengujian validitas pada penelitian ini dengan melihat setiap item pernyataan 

dari masing masing variabel yang akan diukur valid atau tidaknya instrumen 

pernyataan tersebut. Peneliti telah melakukan uji validitas sebanyak 50 responden 

dengan nilai r tabel sebesar 0,279. Pengambilan keputusan yang dilakukan untuk 

instrumen dikatakan valid jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Hasil 

perhitungan koefisien validitas untuk masing-masing variabel pada penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas  

Dimensi Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Pengalaman 

dengan 

Lingkungan 

Belanja 

X1.1 0,781 

0,279 

Valid 

X1.2 0,820 Valid 

X1.3 0,858 Valid 

Pengalaman 

dengan Prosedur 

Belanja  

X2.1 0,820 

0,279 

Valid 

X2.2 0,774 Valid 

X2.3 0,808 Valid 

Pengalaman 

dengan Layanan 

Staff  

X3.1 0,867 

0,279 

Valid 

X3.2 0,928 Valid 

X3.3 0,890 Valid 

Pengalaman 

dengan Produk 

X4.1 0,756 

0,279 

Valid 

X4.2 0,802 Valid 

X4.3 0,807 Valid 

X4.4 0,677 Valid 

X4.5 0,768 Valid 

Sumber: Data diolah (2025) 



39 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 3.3, maka dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan 

yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung yang lebih besar 

daripada r tabel sehingga instrumen dinyatakan valid. 

3.8.2 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel 

atau handal apabila jawaban responden terhadap pertanyaan dalam kuesioner 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Dengan kata lain, 

instrumen dianggap reliabel jika dapat menghasilkan data yang sama atau 

konsisten. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menghitung besarnya nilai Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel yang 

akan diuji. Suatu variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai Cronbach 

Alpha ≥ 0,60 (Puspasari, 2022). Rumus Cronbach's Alpha dapat digunakan 

sebagai metode pengukuran reliabilitas. Berikut rumus dari Cronbach's Alpha: 

𝑟11 = [
𝑘

𝑘 − 1
][1 −

∑ 𝜎𝑏2

𝑣2
𝑡

 

Rumus 3.3 Cronbach Alpha 

Keterangan: 

𝜎2

𝑡
  = Varian total 

∑ 𝜎𝑏
2 = Jumlah varians butir 

k  = Banyaknya butir pertanyaan 

𝑟11  = Reliabilitas instrument  

 

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui 50 responden, maka 

dapat diketahui nilai Cronbach alpha sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Dimensi 
 

Cronbach Alpha Keterangan 

Pengalaman dengan Lingkungan 

Belanja 
0,751 Reliabel 

Pengalaman dengan Prosedur Belanja 0,719 Reliabel 

Pengalaman dengan Layanan Staf 0,876 Reliabel 

Pengalaman dengan Produk 0,814 Reliabel 

Sumber: Data diolah, (2025) 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrumen dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, di mana nilai Cronbach Alpha 

lebih besar dari 0,60 yang berarti instrumen akan menghasilkan data yang sama 

meskipun berulang kali untuk mengukur objek yang sama. Dengan demikian, 

instrumen tersebut dapat dijadikan alat ukur penelitian ini. 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Analisis Deskriprif 

Analisis deskriptif adalah metode yang digunakan untuk memahami bagaimana 

responden menilai indikator dan dimensi dari variabel-variabel yang diangkat 

dalam pertanyaan maupun pernyataan pada sebuah kuesioner (Umar, 2019). 

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif akan menjelaskan customer experience 

pada pembelian produk kecantikan secara online di Bandar Lampung. 

 

3.9.2 Analisis Tabulasi Sederhana 

Analisis tabulasi sederhana bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai 

data-data yang didapatkan dari hasil kuesioner yang bersifat menggambarkan 

karakteristik tertentu dari responden. Dalam analisis tabulasi sederhana, data yang 

di peroleh akan di olah dalam bentuk presentase, dengan rumus menurut Durianto 

(2003) sebagai berikut: 

𝑃 =
𝑓𝑖

∑𝑓𝑖  𝑥 100%  

Rumus 3.4 Persentase Frekuensi Relatif 

Keterangan: 

P  = presentase responden yang memilih kategori tertentu  

Fi  = jumlah responden yang memilih kategori tertentu  

∑fi  = banyaknya jumlah responden 

 

3.9.3 Analisis Skor Rata-Rata 

Di dalam kuisioner yang telah dibagikan kepada responden di dalamnya terdapat 

bobot atau skor dari setiap jawaban yang dipilih oleh responden. Cara menghitung 

skor rataan menurut Durianto, (2003), yaitu: 
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𝑥 =
∑𝑓𝑖. 𝑤𝑖

∑𝑓𝑖
 

Rumus 3.5 Skor Rata-Rata 

Keterangan: 

x  = Rata-rata berbobot  

fi   = Frekuensi  

wi   = Bobot 

 

Setelah mendapatkan skor rata-rata, digunakan rentang skala penilaian yang 

nantinya menentukan letak tanggapan dari responden menggunakan nilai skor dari 

setiap variabel yang ada. Bobot alternatif jawaban yang terbentuk dari skala 

peringkat terdiri dari kisaran antara 0 hingga 5 yang menggambarkan skala 

penilaian yang sangat negatif hingga posisi yang positif. Berikut rumus 

perhitungan rentang skala:  

𝑅𝑆 =
𝑅(𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡)

𝑀
 

Rumus 3.6 Rentang Skala 

 

Keterangan: 

R (bobot)  = Bobot terbesar – Bobot terkecil 

M   = Banyaknya kategori bobot 

 

Rentang skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1 hingga 5, maka 

rentang skala penilaian yang didapat adalah:  

 

Rs =
5 − 1

5
= 0,8 

Sehingga diperoleh posisi keputusan sebagai berikut: 

Tabel 3.5 Kriteria Keputusan Likert Rentang Skala 

Kriteria Keputusan Rentang Skala 

Sangat Tidak Efektif 1,00 - 1,80 

Tidak Efektif 1,80 - 2,60 

Cukup Efektif 2,60 - 3,40 

Efektif 3,40 - 4,20 

Sangat Efektif 4,20 - 5,00 

          Sumber: Sugiyono, (2019) 
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3.9.4 Analisis Crosstab (Tabulasi Silang)  

Analisa tabulasi silang (crosstab) dipakai untuk mengetahui hubungan antara 

variabel yang terdapat pada baris dengan variabel pada kolom dengan 

membandingkan data dalam bentuk frekuensi. Tabulasi silang merupakan metode 

yang mentabulasikan beberapa variable yang berbeda ke dalam suatu matriks 

yang hasilnya disajikan dalam suatu table dengan variable yang tersusun dalam 

baris dan kolom (Pramesti et al, 2021). Dengan demikian, ciri analisis tabulasi 

silang adalah adanya dua variabel atau lebih yang mempunyai hubungan secara 

deskriptif. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis crosstab untuk melihat 

hubungan antara jenis kelamin, usia, pekerjaan, penghasilan, produk yang sering 

digunakan, frekuensi pembelian, aplikasi yang sering digunakan dan waktu 

kunjungan aplikasi konsumen dalam pembelian prdroduk kecantikan secara 

online.  
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BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengalaman Konsumen dalam Berbelanja 

Produk Kecantikan Secara Online (Survei pada Pengguna Produk Kecantikan di 

Bandar Lampung)”, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan secara online 

berada pada kategori sangat baik, dengan skor rata-rata di atas 4,00 pada 

setiap dimensi. Dimensi lingkungan belanja (4,26), layanan staf (4,21), 

produk (4,34) dan prosedur belanja (4,38). 

2. Pola keputusan pembelian konsumen terhadap produk kecantikan secara 

online menunjukkan adanya variasi pola tahapan keputusan yang 

dipengaruhi oleh kondisi dan pertimbangan setiap individu. Variasi ini 

menjadi nilai kebaruan dalam penelitian sekaligus menjadi perhatian penting 

bagi perusahaan kecantikan dalam menyesuaikan strategi pemasaran 

digitalnya. 

3. Permasalahan yang dihadapi perusahaan dalam berbelanja produk 

kecantikan secara online antara lain rendahnya frekuensi pembelian ulang 

serta tingginya ketergantungan terhadap satu platform, yakni Shopee. Untuk 

mengatasinya, perusahaan perlu memperluas penjualan ke berbagai platform 

lain dan menghadirkan konten interaktif, seperti program hadiah, kuis, video 

tutorial, atau kampanye live streaming. Selain itu, perusahaan juga dapat 

menerapkan program loyalitas, seperti poin hadiah atau promo bundling 

bulanan, agar konsumen terdorong untuk berbelanja lebih sering. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini terdapat saran yaitu 

sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Pada penelitian ini berdasarkan analisis crosstab mayoritas konsumen 

menggunakan platform shopee sebagai media belanja online. Disarankan 

kepada perusahaan kosmetik untuk memaksimalkan strategi penjualan pada 

beberapa marketplace lainnya agar dapat mengurangi risiko ketergantungan 

terhadap Shopee. Upaya ini dapat dilakukan dengan menghadirkan konten 

yang mampu melibatkan konsumen secara aktif, berupa program hadiah, 

kuis, tutorial penggunaan produk, maupun kampanye belanja melalui live 

streaming di media sosial. Tak hanya itu, perusahaan kosmetik juga perlu 

meningkatkan strategi dalam mendorong pembelian ulang produk 

kecantikan, mengingat frekuensi pembelian ulang produk kecantikan yang 

masih rendah. Upaya ini dapat dilakukan dengan menjalin komunikasi yang 

baik dan berkelanjutan dengan konsumen, melalui respon cepat terhadap 

pertanyaan, penyampaian informasi produk yang jelas, serta sikap pelayanan 

yang ramah. Selain itu, perusahaan kosmetik dapat menawarkan berbagai 

program khusus bagi konsumen, seperti potongan harga, sistem poin hadiah, 

atau paket promo bulanan, untuk mendorong pembelian ulang. Dengan 

upaya tersebut, perusahaan diyakini mampu memperluas jangkauan 

konsumen, meningkatkan loyalitas, dan menjaga profitabilitas. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

  Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 

harga, kualitas produk maupun Word of Mouth (WOM). Penelitian 

selanjutnya juga dapat dilakukan di wilayah yang lebih luas guna 

meningkatkan generalisasi hasil. Melalui penerapan analisis yang lebih 

mendalam, diharapkan penelitian mendatang tidak hanya menggambarkan 

kondisi konsumen secara deskriptif, tetapi juga dapat memberikan 

pemahaman yang lebih luas mengenai dimensi-dimensi yang memengaruhi 

pengalaman konsumen dalam berbelanja produk kecantikan secara online. 
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3. Batasan Penelitian 

Batasan pada penelitian ini hanya dilakukan di Kota Bandar Lampung saja, 

maka diharapkan penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan wilayah 

penelitian ke kota atau daerah lain, sehingga hasil yang diperoleh lebih 

mendalam dan dapat menggambarkan pengalaman konsumen secara lebih 

menyeluruh. Penelitian ini menggunakan analisis crosstab maka diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat menambahkan analisis chi square atau analisis 

faktor untuk mengidentifikasi hubungan antar dimensi secara lebih 

mendalam. Selain itu, penelitian ini juga hanya berfokus pada produk 

kecantikan secara umum saja, diharapkan kepada penelitian selanjutnya 

dapat memperluas objek penelitian pada beberapa kategori produk 

kecantikan lainnya, sehingga diperoleh hasil yang lebih general dan mampu 

membandingkan pola perilaku konsumen antar kategori produk kecantikan.  
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