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1.1. Latar Belakang

Menurut Ahmed SY et al. (2021) belanja online adalah jenis pembelian di mana
pelanggan membeli barang atau jasa dari pengecer dan pemasok secara langsung
tanpa perantara lain yang terkait di antara mereka melalui internet. Pelanggan dapat
mengunjungi alamat belanja internet pemasok dari rumah mereka dengan lebih
leluasa, dengan hanya dengan duduk di depan perangkat penjelajahan mereka.
Keuntungan utama adalah, toko web pemasok dapat diakses 24 jam sehari dari
mana saja yang diinginkan pelanggan, dan saat ini, orang-orang terutama memiliki
akses ke internet hampir di mana saja mereka berada, baik dari rumah atau kanto.
Sedangkan menurut Mujiyana dan Elissa (2013) Belanja online adalah sebuah
proses yang dilakukan konsumen secara langsung untuk membeli barang-barang
dan jasa dari penjual secara interaktif dan real-time melalui Internet.

Menurut Muti Ayumi (2017) perdagangan online, juga dikenal sebagai
perdagangan digital, pertama kali diluncurkan di Inggris pada tahun 1979 oleh
Michael Aldrich dari Redifon Computers. Dia melakukan penjualan online
pertamanya dengan menghubungkan komputer dan TV untuk mengelola transaksi
online langsung melalui jaringan kabel telepon. Pada tahun 1980, ia juga menjual
sistem perdagangan online yang ditemukan di Inggris. Sistem penjualan online
dikembangkan lebih lanjut pada tahun 1994.

Tabel 1.1. Penjualan E-Commerce di Seluruh Dunia Pada Tahun 2014 - 2023

Tahun (*proyeksi) | Penjualan (Dalam miliar dolar US)
2014 1,336
2015 1,548
2016 1,845
2017 2,382
2018 2,982
2019 3,535
2020* 4,206
2021* 4,927
2022* 5,695
2023* 6,542

Sumber: Statista.com (2020)
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Berdasarkan Tabel 1.1 diatas, terlihat bahwa penjualan secara online
khususnya di paltfrom e-commerce di seluruh dunia terus mengalami peningkatan
yang cukup tinggi di setiap tahunnya dan di perkirakan akan terus meningkat
sampai $4,206 miliar di 2020, $4,927 miliar di 2021, $5,695 miliar di 2022, dan
$6,542 miliar di 2023 (Statista.com, 2020). Berdasarkan data yang di dapatkan dari
we are social, pada Januari 2020 ditemukan bahwa pengguna internet yang
melakukan akses ke aplikasi berbelanja online melalui telepon seluler mencapai
66%. Sebanyak 36% pengguna internet melakukan pembelian secara online
menggunakan laptop atau komputer dan sebanyak 52% dari pengguna internet

melakukan pembelian online menggunakan perangkat seluler.

Tabel 1.2. Pangsa E-Commerce dari Total Penjualan Ritel Secara Global

Tahun (*proyeksi) Pangsa Pasar
2015 7.4%

2016 8.6%

2017 10.4%

2018 12.2%

2019 14.1%

2020* 16.1%

2021* 18.1%

2022* 20%

2023* 22%

Sumber: Statista.com (2020)

Data dari Tabel 1.2 menunjukkan bahwa e-commerce memiliki pangsa
pasar yang terus meningkat setiap tahunnya dan diproyeksikan akan terus
bertumbuh pada tahun 2020 sampai 2023, dimana pertumbuhan tersebut didasari
kemajuan teknologi dan mudahnya pembayaran serta proses transaksi secara online
ditambah lagi perkembangan jaman dan pola pikir manusia yang ingin segala
sesuatu menjadi lebih praktis membuat perubahan juga terjadi dari segi cara orang
berbelanja yaitu dari metode tradisional seperti mengunjungi toko, akhirnya beralih
menjadi berbelanja melalui e-commerce, hal tersebut juga bersamaan dengan
meningkatnya pengguna smartphone (5.19 miliar pengguna dengan tingkat

penetrasi sebesar 67%) dan juga pengguna internet (4.54 miliar pengguna dengan
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tingkat penetrasi sebesar 59%) di seluruh dunia (Entrepreneur.com, 2019;
Wearesocial, 2020) pada Januari 2020.

Tabel 1.3 Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia

Tahun (*proyeksi) | Pengguna E-Commerce (Dalam Jutaan)
2017 70,07
2018 93,42
2019 118,8
2020* 138,09
2021* 158,65
2022* 178,94
2023* 196,47
2024* 208,55

Sumber: Statista (2020)

Tabel 1.2 Pengguna E-Commerce di Indonesia Berdasarkan Usia

Usia Persentase
18-24 Tahun 25.2%
25-34 Tahun 30.8%
35-44 Tahun 27.0%
45-54 Tahun 14.8%
55-64 Tahun 2.2%

Sumber: Statista (2020)

Berdasarkan data pada Tabel 1.3 diatas dapat terlihat bahwa pengguna
industri e-commerce di Indonesia diprediksi akan terus bertambah setiap tahunnya,
hal ini juga diiringi dengan jumlah pengguna e-commerce yang diperkirakan akan
terus bertambah. Mayoritas pengguna e-commerce di Indonesia adalah generasi

millennial yang sudah tidak asing dengan teknologi.
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Menurut data dari databoks.katadata.co.id, Indonesia adalah salah satu
negara dengan pertumbuhan tercepat untuk belanja online. Indonesia merupakan
negara nomor satu dengan tingkat pertumbuhan tertinggi sebesar 78% pada tahun
2018, menurut angka. Ada lebih dari 100 juta pengguna Internet di Indonesia.
Faktor penting lain yang mendorong peningkatan transaksi online di Indonesia
adalah. Orang Indonesia menghabiskan lebih dari US$ 228 per orang di situs

belanja online seperti e-commerce.

Gambar 1.1 Negara dengan Pertumbuhan Tercepat
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Selain peningkatan penjualan online yang terus bertambah dan juga
maraknya promosi - promosi secara online maka peneliti tertarik untuk pada
penjualan produk elektronik berjenis home appliances seperti mesin cuci, kulkas,
ac, tv, dan elektronik sejenisnya. Produk elektronik tersebut kurang laku penjualan
online nya dibandingkan dengan penjualan scara retail dan offlinenya. Seperti data
berikut
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Gambar 1.2 Katagori Produk Terlaris Shopee
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Menurut data dari hukumline.com pada tahun 2020 pembelian produk
elektronik dapat dilihat menempati urutan ke dua dari belakang berdasarkan
katagori produk terlaris yang dijual di platfrom E-commerce Shopee tersebut,
sehingga dapat disimpulkan kurangnya minat masyarakat untuk membeli produk
elektronik secara online di platfrom E-commerce dibandingkan katagori produk
lainnya seperti kecantikan yang menempati urutan pertama, perlengkapan rumah
menempati urutan kedua, fashion muslim menempati  urutan ketiga, pakaian
wanita menempati urutan keempat, handphone dan aksesoris menempati urutan
kelima, kesehatan menempati urutan keenam, tas wanita menempati urutan
ketujuh, peralatan untuk ibu dan bayi menempati urutan kedelapan, dan pakaian

pria menempati urtan terakir.
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Gambar 1.3 Katagori Produk Terlaris Tokopedia
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Menurut data dari digimind.id pada tahun 2020 pembelian produk

elektronik dapat dilihat menempati urutan ke dua dari belakang berdasarkan
katagori produk terlaris yang dijual di platfrom E-commerce Tokopedia. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa kurangnya minat konsumen untuk membeli peralatan
elektronik secara online di e-commerce Tokopedia dibadingkan katagori produk
lainnya seperti peralatan rumah tangga, fashion, handphone dan katagori lainnya.
Dikarenakan kurangnya rasa percaya membeli produk elektronik secara online
yang disebabkan kurangnya rasa percaya terhadap produk tersebut apakah barang
tersebut bisa dicoba atau tidak dan berfungsi data ini didukung dengan data sebagai
berikut.
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Gambar 1.3 Perbandingan Penjualan Online dan Offline
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Menurut data dari databoks diatas konsumen lebih berminat membeli
produk elektronik secara offline dibandingkan dengan online dengan selisih yang
cukup signifikan, dengan demikian maka peneliti tertarik untuk meneliti masalah
tersebut karena disamping peningkatan teknologi yang begitu pesatnya, terlebih
jaman sekarang bertransaksi secara online dan peningkatan jumlah pembelian
produk secara online tetapi untuk kategori peralatan elektronik masih mengalami

penjualan yang rendah.

1.2.  ldentifikasi Masalah

Tidak mudah melakukan penjualan online terhadap barang elektronik
berdasarkan riset (databoks.katadata.co.id) konsumen lebih memilih untuk belanja
peralatan elektronik secara offline, karena bisa mencoba terlebih dahulu barang
tersebut sebelum membeli. Harga produk elektronik tersebut juga termasuk relatif
mahal sehingga risiko kerugian finansial yang besar diduga menjadi salah satu
penghambat utama penjualan secara online. Peralatan elektronik yang diteliti dalam
kasus ini adalah produk elektronik home appliances rumah tangga, seperti lemari

es, microwave, rice cooker, televisi, tape, dan tidak termasuk handphone dan
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asesorisnya. Pembagian jenis katagori ini perlu dilakukan karena banyak data
seperti pembelian peralatan elektronik seperti handphone yang pembelian
onlinenya lebih banyak dibandingkan katagori elektronik home appliances yang
masih sangat sedikit peminatnya untuk pembelian online.

Penelitian terdahulu telah banyak menginvestigasi perilaku pembelian
produk secara online, namun umumnya tidak merujuk secara spesifik produk
tertentu seperti jurnal milik Verhagen dan Dolen (2009) yang berjudul “Online
Purchase Intentions: A Multi-Channel store Image Perspective” jurnal tersebut
membahas tentang perspektif untuk menilai pengaruhnya terhadap niat pembelian
online secara luas namun tidak spesifik. Jikapun ada penelitian yang
menginvestigasi produk tertentu, lebih banyak berkisar pada produk fashion, rumah
tangga, atau lainnya seperti contoh penelitian milik Rathi dan lke (2011) yang
berjudul “The “Effects of Shopping Orientations, Consumer Innovativeness,
Purchase Experience, and Gender on Intention to Shop for Fashion Products
Online” yang memberikan penjelasan tentang pembelian online dibidang fashion.
Sementara itu sepanjang pengetahuan peneliti, investigasi sejenis pada produk
elektronik rumah tangga ( home appliances) belum pernah dilakukan di Indonesia.

Untuk menangani permasalahan yang ada, penelitian ini akan menggunakan
kajian theory of planned behavior untuk mengamati factor-faktor yang mendukung
atau menghambat pembelian produk elektronik rumah tangga secara online. Teori
tersebut menyatakan bahwa ada tiga komponen sikap, norma subjektif, dan
perceived behavioral controlyang dirasakan, yang bersama-sama membentuk niat
perilaku individu. Attitude towards the behavior yang dikemukakan oleh Ajzen
(2005) adalah terbentuknya tindakan terhadap suatu perilaku. Hal ini ditentukan
oleh keyakinan dan konsekuensi dari perilaku, yang disebut keyakinan perilaku,
sehingga dalam hal ini dapat dikaitkan dengan variabel risiko yang dirasakan, tetapi
norma subjektif adalah apakah mereka aman atau tidak. hidup, apakah tindakan itu
dilakukan. Maka dari itu untuk norma subjektifnya maka akan di gunakan variable
e-wom. Masalah yang ditimbulkan adalah pembeli di e-commers produk elektronik
sehingga kurang tertarik pada pembelian online dan lebih memilih untuk membeli

produk secara offline maka dari itu ditentukan variable e wom, social media
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marketing, perceived risk, online convenience terhadap purchase behaviour melalui

mediasi Purchase intention.

Dari permasalahan yang telah dijabarkan tersebut, maka terdapat beberapa

masalah yang dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.3.

Apakah e wom terdapat pengaruh signifikan terhadap purchase intention
online?

Apakah social media marketing terdapat pengaruh signifikan terhadap
purchase intention online?

Apakah perceived risk memiliki terdapat signifikan terhadap purchase
intention online?

Apakah online convenience terdapat pengaruh signifikan terhadap purchase
intention online?

Apakah purchase intention terdapat pengaruh signifikan terhadap purchase

behaviour online?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan dari data yang telah dikumpulkan, maka tujuan penelitian ini

difokuskan untuk mengetahui perkembangan variabel e-wom, social media

marketing, perceived risk, online convenience dalam mempengaruhi purchase

behaviour melalui mediasi purchase intention pada produk elektronik

Untuk menguji secara empiris suatu pengaruh positif e-wom terhadap
purchase intention pada penjualan online produk elektronik?

Untuk menguji secara empiris suatu pengaruh positif social media
marketing terhadap purchase intention pada penjualan produk elektronik?
Untuk menguji secara empiris suatu pengaruh positif perceived risk
terhadap purchase intention pada penjualan online produk elektronik?
Untuk menguji secara empiris suatu pengaruh positif online convenience
terhadap purchase intention pada penjualan online produk elektronik?
Untuk menguji secara empiris suatu pengaruh positif purchase intention

terhadap purchase behaviour pada penjualan online produk elektronik?
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14.

Manfaat Penelitian

Manfaat dari hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pembaca
terutama dari segi kenyamanan secara pengaruh e-wom, social media
marketing, perceived risk, dan online convenience yang dihasilkan untuk
menimbulkan perilaku pembelian yang dimediasi dengan minat pembelian
produk electronic serta diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan model penelitian serupa.

Manfaat teoritis, penelitian ini diharapkan bisa dikembangkan sehingga
menjadi acuan untuk peneliti yang melakukan penelitian mengenai variable
e-wom, social media marketing, perceived risk, purchase intention, dan
online convenience

Manfaat Praktis Agar dapat mengetahui seberapa pengaruh e-wom, social
media marketing, perceived risk, dan online convenience yang dihasilkan
untuk menimbulkan niat pembelian (purchase intention) pada penjualan

onlinenya sehingga dapat mempengaruhi perilaku pembelian.
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