BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Dalam bukunya, Engel mendefinisikan babhwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan
konsumen yang secara langsung terfibat dalam usaha mendapatkan, mengkonsumsi dan
menggunakan suvatu produk dan jasa lermasuk proses pengambilan keputusan yang
mendahului. Sedangkan dalam Schiffman (1997} menyatakan bahwa pengertian feniang
perilaku  konsumen adalah penelitian  bagaimana sescorang membuat keputusan untuk
menggunakan sumber daya yang dimilikinya (waktu. uang, dan usaha) pada suatu kegiatan
konsumsi. Perilaku  konsumen merupakan suatu  proses, dimana  banyak hal yang
mempengaruhi proses tersebut mulai dari beragam motivasi intemal sampai pada pengaruh
social, Mengetahui perilaku konsumen menjadi hal yang sangat penting bagi scorang
markerer untuk menentukan strategi yang tepat dalam melakukan pendekatan kepada

konsumennnya.

2.2 Tahapan Pengambilan Keputusan dalam Berbelanja
Dalam proses pengambilan kepulusan diperlukan beberapa tahapan diantaranya :

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

]

. Pencarian Informasi (Search)

e

. Evaluasi dan Seleksi (A lternative Evaluation)

N

. Pembehan dan Pemilihan Tempat Pembelian (Choice)

h

. Proses Pasca Pembelian (Post Aequisition Processes)
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Keadaan acned state seseorang dapat menurun pada saut konsumen menggunakan produk
atauw membeli produk vang tidak memenuhi tingkat kepuasan, ataupun karena tereiptanya
kebutuhan yang baru. Pada tahapan ini disebut juga 1ahapan need recognition. Sedangkan
pada tahapan epportunity recognition terjadi ketika consumer dihadapkan pada produk
berbeda ataupun produk dengan kualitas yang lebih baik. Hal im dapat tejadi karena
lingkungan sekitar individu tersebut sudah berubah schingga ideal state meningkat, misalnya

pada saal sescorang mendapatkan pekerjaan yang baru, lingkungan kuliah yang baru.

Oleh karena itu, promost yang dilakukan oleh suatu produk memiliki tyjuan dalam
mempengaruhi desired alau acruaf state konsumen umtuk menciptakan suatu masalah atau
kebutuhan. Pengenalan masalah atau kebutuhan perlu dikembangkan karena konsumen bisa
mengantisipasi kebutuhan di masa yang akan datang dengan kemungkinan konsumen akan

membeli suatu produk atau jasa sebelum mereka benar-benar membutuhkan produk tersebut.

2.2.2. Pencarian luformasi (Search)

Berkanan dengan tindakan yang dilakukan konsumen untuk mengelahui dan mendapatkan
informasi dalam memeccahkan masalah atau memenuhi kebutuhan. Terdapat dua jenis proses
pencarian informasi yaile inrernal search dan external search. Internal search merupakan
usaha seorang konsumen untuk mendapatkan informasi welalui fong-rern menmory terhadap
suatu produk atau jasa dalam memenuln kebutuhannya. Lain halnya external search yang
merupakan cara konsumen memperoleh informasi melalui sumber di luar dirinva, seperti
teman, iklan. kemasan. dan salesman.

Perbedaan juga (erdapat pada prepurchase search dan ongoing searelt yang merupakan
aktifitas pencarian informasi vang dibutuhkan kensumen untuk menentukan suatu keputusun

pembelian. Preprrchase seardr wrjadi ketika akufis pencarvian informast dilakukan serelal
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konsumen melewan ahap pengenalan masalah, sedangkan ongoing searelt pencarian
informasi dilakukan secara tidak terpisah dari proses pemenuhan kebutuhan atau pengambilan

keputusan,

2.2.2.1 Internal Search
Internal search bergantung pada masalah yang harus dipecahkan. jika berkailan dengan high
imvolvemeni problem, konsumen secara aktf mencart informasi atau alternative merek dalam

long-ternt memory, akan tetapi ketika permasalahannya sederhana, internal searel dilakukan

secara lebih terbatas.

2.2.2.2 External Search

FExternal search dilakukan dengan tujuan unwk mencari informasi yang cukup didalam
mengidentifikasi  dan  membandingkan alemative produk  atau jasa. Eviernal  scearch
didelinisikan sebagai tingkat perhauan, perseps: dan vsaha didalam mencar informasi vang
berkaitan dengan pembelian yang sedang dipertimbangkan, scperti keberadaan merek,
evafuast krieria. ungkat kepentingan dan berbagal aurnbut evaluasi criteria dan keuntungan

yvang ditawarkan oleh berbagai macam merek,

Pendckatan yang mempengarubi cxternal search. vailu the econonic perspective dan decisinm
making perspective. Dalam economic perspektif, konsumen akan terus melakukan pencarian
informasi kctika keuntungan dari pengelabuan yang diperolchnya melebihi biaya yang
dikeluarkan didalam usabanya mendapatkan informasi. Pendekatan kedua yaitu decisison
making perspekif vang dipengaruhi oleh tiga faktor diantaranya :

1. Product Risk Faktor, dimana ketika semakin besar resiko vang terdapat pada suatu produk
alan jasa maka konsumen akan semakin berusaha untuk memecahkan masalah dan mencan

mformasi.
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Berngam resiko diantaranya adalah
a. Plvsical Risk adalah resiko yang sccara fisik dirasakan akibat penggunaan suatu
produk.
b. Financial Risk mernupakan resiko ketika produk yang duterima konsumen tidak
sesual dengan harga vang dibayarkan.
c. Social Risk merupakan resiko yang berkaitan persepsi yang muncul dalam suatu
lingkungan ketika produk atau jasa digunakan oleh seseorangan.
d. Functional Risk merupakan resiko yang dapat mungkin dialami konsumen ketika
produk atau jasa yang diterimanya tidak berfungsi sebagaimana seharusnya.
e. Psvchological Risk merupakan resiko yang mempengaruhi emosional akibar
kesalahan produk yang dipilih,
[. Time Risk merupakan resiko terbadap wakiu yang digunakan dalam pencarian
produk vang tidak berfungs: dengan keinginannva.
2. Consuwmer Faktor mcliputi faktor-faklor seperti personaliny, demografi (pendidikan,
pendapatan. kelas sosial). pengetahuan vang dimiliki konsumen mempengaruhi pemecahan
masalah dan pencarian informasi. Ketika pengalamun yang dimiliki konsuinen relanf sedikit
berkaitan kategori produk maka semakin banyak informasi yang mereka cari.
3. Situational Faklor merupakan keadaan atau kondisi konsumen meliputi wakw dan keadaan

tertentu yang mempengaruhi kemampuan konsumen untuk external search.

2.2.2.3 Perception dan Attention

Dalam (ahapan pencarian imlormasi terjadi keadaan consumer information processing, vaitu
suatu proses di mana konsumen memiliki perhatian terhadap svatu informasi yang
diperolchnya, ditkutinya, dipahaminya. ditempatkanmya dalam memory serta digunakan
apabila diperlukannyva. Saar pertama konsumen menerima suatu sefnadis maka mereka akan

niemberikan respon tanpa sadar vang disesuaikan dengan szundns wersebut. dapat berapa

ad
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negatil ataupun positif,. Akan tetapi respon negatil dapat dikurangi apabila seinadns diberikan

terus enerus, kemudian terbenwek persepst yang semakin positif,

Persepsi merupakan proses dimana scorang individu melakukan selcksi. organisasi dan
interpretasi stimufus  yaitu berupa visual, aroma, bunyi, sentuhan. dan rasa. Mclalui ketiga
tahap tersebut. stimulus diolah menjadi sesuatu yang memiliki makna untuk individu tersebut.
Menurut Mowen (1995) persepsi merupakan hasil dart pemprosesan informasi. Setiap
individu dapat memberikan reaksi yang berbeda-beda terhadap stimulus yang sama, hal ini
dikarenakan perbedaan perscpsi mercka terhadap stimedus ilu. Hal ini juga dipengaruhi oleh

harapan yang menjadi latar belakang setiap individu.

Berdasarkan Mowen (1993), (erdapat liga faklor penting yang mempengarulii proses
informasi, vaitu persepsi. tngkal keterlibatan konsumen. dan maemory, seperti terlihat pada
gambar dibawah ini.

Gambar 2.2. Model Prases Informasi Konsumen
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Proses pembentukan persepst yang terdiri dari tiga tahap. yaiw :

|. Exposure stage. yaitu ketika konsumen menerima informasi melalui panca inderanya dalam
tahap i terjadi proses seleksi sehingga ada stintedus yang posinf atau negatil.

2. Attention stage, merupakan tahap dimana konsumen mengalokasikan scbagian atau
kescluruhan kapasitas yang diproses terhadap stim/us tersebut.

3. Comprehension stage. merupakan tahapan ketika konsumen mengorganisasikan dan
menginterpretasikan informasi untuk mendapatkan makna tertentu yang dapat dimengerti oleh
konsumen. Schingga. percepticcl organization dapat diartikan sebagai proses menerima
bentuk. figure. dan garis dalam dunia visual tiap individu, sedangkan inrerpretation process,
orang membangkitkan pengalaman. memory dan harapan unluk mendapatkan arti davi

stimufus vang diberikan,

Selanjuinva faktor kedua vang vang mempengaruhi proses informasi didalam terbentukinva
persepst adalah tingkat keterlibatan konsumen  (eonsumer involvemenr). Dalam ahapan
keterhbatan {mvolvement) yang mempengaruhi gerak konsunien dari ahap exposnre ke
attention dan sclanjuinya ke tabap compreliension. Keterlibatan ini juga mempengaruhi fungsi

Meory.

Ketika keterlibatan konsumen cenderung besar maka konsumen mempunyai motivast yang
lebih besar untuk mengikuti, memalami, dan menguraikan informmasi yang diperoleh untuk
melanjutkan  ketahapan pembelian. Terdapal dua  jenis  keierlibatan  konsumen.  yailu
siteational dan enduring involvement. Situational involvemens lerjadi dalam jangka waklu

vang relatil pendek pada siwasi terteniu. sedangkan endiring imvolvement twerjadi ketika
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konsumen menunjukkan kewertarikan yvang tinggd wrhadap suatu produk dan cenderung

menghabiskan waktu lebih banyak untuk memproses informasi produk tersebut.

2.2.3. Evaluasi dan Selcksi (Alternative Evaluation)

Tahapan evaluasi individu membentuk belief dan anitede untuk mendapal suatu keputusan
dari altematif produk yang ada, dengan membandingkan pilihan yang tersedia dimana
masing-masing produk mempunyai potensi didalam memccahkan masalali. Dalam waktu
konsumen membandingkan pilihan ilu maka terbentuklah belief, attitude, dan intention
mengenai aliernatif yang sudah dipertimbangkan. Didalam proses evaluasi konsumen
membuat dua tipe penilalan yang berkaitan dengan perkiraan resiko yang akan diterima kelika

produk digunakan scrla memberikan penilaian positif atau negatif tentang suatu hal.

2.2.3.1 Attitudes

Auwtitides adalah ungkapan suatu perasaan terdalam atauw cerminan sescorang terhadap suatu
objek apakah akan disukai atau tidak suka. Berdasarkan Mowen (1995) atrirude merpakan
sejumlal perasaan vang dihasilkan oleh stimufuxy yang bersifat melawan ataupun scarah.
Ketika artittede terbentuk. hal 1 akan wrsimpan didalam fong-term memory yang dapat
dimunculkan kembali pada kondisi fertentu unluk membantu mdividu memccahakan

masalahnya.

Berdasarkan Kalz dalam Mowen {1993) mendetinisikan empat fungsi attitide, meliputi :

l. The Ulilitarian Function. merupakan ekspresi perasaan seseorang untuk mendapatkan
reward atau menghindart hukuman yang mereka terima dari individu lainnya.

2. The Ego-Defensive Function merupakan pertahanan diri scscorang untuk melindungi orang

dari kebenaran tentang dirinya atau dari kenvataan di dunia.
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3. The Rnowledge Function merupakan tindakan yang digunakan sebagai standar untuk
membantu seorang individu memahami lingkungannya sehingga membentuk reference.
4. Value-Expressive Function berkailan dengan bagaimana seorang individu mengekspresikan

nilai vang dipahaminya kepada lingkungannya sebagal social identity function.

2.2.4. Pembelian dan Pemilihan Tempat Membeli (Choice)

Pada langkah sclanjutnya. konsumen harus memilih antara pilihan produk tersedia serta media
yang digunakan guna memperoleh produk atau tempat pembelian. Pada proses pembelian
high imvolvement, yang berarti keterlibalan dalam memutuskan swat pembelian meningkart,
konsumcn akan mencari informasi lebih mengenai pilihan produk atau jasa. akibalnya
tlerbentuk sejumlah heliefs dari aliernative tersebut, Schingga, dibutuhkan banyak waktu untuk
mengevaluast dan membandingkan pilihan preduk atan jasa. Yang kemudian terjadi
pembemukan affect (feefing) terhadap suatu obyek sehingga terbentuk sikap (arfirude) dan
akhirnva terjadi proses pembelian lersebut. Sedangkan pada proses pembehan fow
ovolvement, vang berarll konsumen tidak rerderong untuk melakukan pencanan informasi
vang lebih banyak. Oleh karcna iu. hanya dengan informasi yang tersedia, konsumen

langsung melakukan pembelian produk ataw jasa dan barulah terbentuk suatu atrizde.

2.2.5. Proscs Pasca Pembelian (Post Acquisition Processes)
Ketika (ransaksi dalam pembelian produk (clah dilakukan daun digunakan sesuai [ungsinya,
evaluasi performance merupakan tahapan yang dilakukan, Terdapal tiga kemungkinan yang

mungkin terjadi datam ahapan evaluasi mi antara Jain:

1. Actwal Performance scsuar dengan harapan.
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2. Performance melebihi harapan menghasilkan positive disconfirmation of expectation yaiu

kepuasan konsumen.

3. Performance yang tidak memenuli harapan menghasilkan negatif disconfirmation of

expectation mengakibatkan ketidakpuasan konsumen.

Dalam (ahapan ini konsumen mencoba menyakinkan diinya (erhadap keputusan yang
ditakukannya adalah tepat. Tingkat analisis pasca pembelian yang dilakukan konsumen pada
tingkat kepentingan produk dan pengalaman yang diperoleh dalamy menggunakan produk. Jika
performance produk mengecewakan atan tidak sesuai harapan maka konsumen akan mencan
alternatif yang lebih memenuhi kebutuhanya dan tidak akan memilih kembali produk alau jasa
tersebut untuk dikonsumsi.

2.3 Berbelanja

Berbelanja merupakan kegiatan yang tidak dapal dihindari dalam kehidupan sehari-hari.
dimulai membeli makanan, pakalan, rumah, alat elekoonik, dan lain-tain. Ilal ini dilakukan
untek memenuhi kebutuhan, Dengan berkembangannya kebuthan yvang juga tergambar
melalui perilaku konsumen dan beraganmya media berbelanja vang ditawarkan berkembang.
Penjualan uadisional merupakan cara berbelanja vang paling tamihiar atan sering digunakan
hingga saal ini, dan dengan berkembang teknologt membawa iternet scbagai alternatif
pilihan media berbclanja. Media intemet memberikan kemudahan dan juga kekurangan
selingga terdapat konsumen yang menggunakannya dan juga lerdapal konsumen yang

menghindarinya.
g

2.3.1 Tradisional

Media penjualan tradisional ialah media berbelanja yvang digunakan oleh suatu perusahaan
dengan mcenawarkan produknya kepclanggan melalui rantai yang panjang, dimulai supplicr
dan manulaktur menwu ke distributor besar. dari distributor besar akan dibertkan ke pedagang

besar, Talu ke pedagang keetl haru sampal ke pelanggan. terlihat pada sambar dibawah .
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Pada masing-masing pihak di rantat penjualan akan menambah biayva pada produk yvang dijual

dan ini mengakibatkan barang yang dijual menjadi mahal sampai di tangan pelanggan.

Gambar 2.3. Rantai Penjualan Tradisional
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2.3.2 Internet

Perkembangan teknologi membawa  perkembangan perilaku dan kebiasaan vang scmula
dinilar positf dapat menjadi tidak positif alaupun sebabiknya yang dalulu negatil menjadi
tidak negatif. Salah satu peran penting dart internel sebagai marketing tool untuk menarik dan
mempertahankan consumer {Dreze & Zulryden, 1997: Vrolijk. Huizingh & Hockstra, 1998;
McMurdo, 1998; Dholakia & Rego, 1998; Ilofacher & Murphy, 1998, O'Keefe, O’Connor &
Kung, 1998 dalam Balabanis dan Reynolds, 2000). Settles (1995) dalam Balabanis dan
Reynolds, 2000 menyatakan salah satu element penting suatu nilai website bagi konsumen
adalah sebagai media yang menyediakan informasi sebelum mansaksi pembchan dilakukan.
Perkembangan internet yang (erus menerus berlanjut hingga pada beberapa tahun belakangan
ini digunakan sebagai media berbelanja. Keunikkan dalam berbelanja onling itu sendiri adalah

adanyva interakil” vang sangat unggi dan menyediakan ragam dimens: melipui langgapan

Perbedaan persepsi antara..., Mira Mutiarawati, FEUI, 2008 19




dalam pertukaran informasi, kebeberadaan informasi berdasarkan permintaan. menanggapai
hal-bal yang bensfat tak terduga. menawarkan kepuasan tergantung pada karakiwerisuk
konsumennya, dan memberikan feedback sccara langsung dan cepal (real time) (Alba et al,

1997, Ariely 2000, Zack 1993).

Berbelanja melalui internet menunjukkan penggunaan supplier dan manufaktur dapat
mengabaikan alau mengurangi peranan peranfara uniuk menjual langsung ke pelanggan
(Quelch & Klein, 1996; Hoffman, Novak & Catterjee, 1995 & Gregory, 1997 dalam
Balabanis dan Reynolds. 2001). walaupun penggunaan perantara (distributor) masih
dibutuhkan untuk menambah nilai dao produk dan jasa yang akan dijual, seperti jasa
pelayanan. Dengan adanya media baru ini, terdapal cara berbisnis baru yang berkembang
dihampir semua seklor imdustri (Anckar et al., 2002 dalam Keunnedy dan Coughlan 2006),
hingga  barang-barang retail. Perkembangan vang terbaru meliputi perubahan  bentuk
pertokoan melalui media intemet ini, membawa pandangan berbeda dalam dunia perdagangan
pada musa depan. Meskipun, media berbelanja melatui intemet ini relative masih dikatakan

baru (Joines. Scherer. Scheufele 2003).

Media bayu ini menjadi sebuah tantangan baru bagi markerer uniwk mengetahui attribute-
atribute penting apa saja yang dibutuhkan serta mengetahui faktor penghalang bagi konsumen
dalam mclakukan Online shopping schingga seluruh masyarakat dapat menggunakan media

1ni.
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2.3.2.1 Perilako Konsumen terhadap Internet

Terdapat perbedaan perilaku konsumen yang ditimbulkan dalam merespon online store ini
menurut Bobbitt dan Dabholkar (2001) dalam Lopez, Luna, Martinez (2006}, yang
menyalakan bhabwa perilaku pembelian konsumen dibagi menjadi dua pandangan yaitu
penggunaan internet sebagai media berbelanja dan sebagai media untuk mendapatkan
mformasi yang terkan dengan produk dan jasa. Pendapat tersebut sejalan dengan apa yang
dikatakan Lepkowska-White 2004 dengan istilah yang berbeda vaitu Online browsers dan

Online buvers,

- Online browsers dan buyer

Online browsers merupakan suatu perilaku konsumen melakukan browsing produk atau jasa
tanpa melakukan transaksi atau berbelanja (Lepkowska-White 2004). Seringkali perilako ini
merupakan tahap awal sebelum konsumen memutuskan membeli suatu produk atau jasa untuk
mendapatkan informasi vang terkait seperti harga. design. gaya dan sebagainya, akan letapi
transaksi pembavaran oufine shopping mungkin saja terjadi pada pasar tradisional (Kumar,
Lang. Peng. 2005). Dilain pihak terdapat onfine brawsess vang melakukan transaksi
perdagangan melalui internet dapat dikalakan sebagai onfine buver (Lepkowska-White 2004).
Definisi serupa juga dikatakan oleh Monsuwe, Dellaert dan Ruyier (2004), bahwa penggunaan
onfine store olch konsumen hingga tahapan lransaksi pembcelian dan penyediaan merupakan

online biyer.
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2.3.3 Kartu Kredit

2.3.3.1 Pengeriian Kartu Kredit

Beragam jenis yang ditawarankan didalam melakukan pembayaran untuk Onlfine shopping.
Salah satu yang menjadi alat pembayaran yang sering digunakan adalah kartu kredit.
Dictionary of economicy menyatakan bahwa kartu kredit merupakan kartu plastic atau sejenis
kartu pembiayaan yang digunakan untuk membeli produk secara kredit yang dikeluarkan oleh
bank komersial, jaringan hotel dan pedagang. John Marti dan Anthony Zeilinger berpendapat
bahwa kartu kredit merupakan suatu bentuk komunitas perdagangan yang tidak menggunakan
uang sebagai alat pembayaran, dimana hal ini sudah menjadi hal yang diramalkan dalam
jangka pamjang. Pembayaran tunai (koin dan Banknofes) yang menajadi alal pembayaran
berken‘lbang menjadi cek, bilyat giro sebagai pengganti uang kertas hingga berkembang lagi
menjadi kartu kredit berupa uang plastic dan terakhir ini berganti menjadi system
pembayaran elektronika. Berdasarkan A.F, Elly Erawaty dan J.S. Badudu mendefinisikan
credit card sebagai kartu yang dikeluarkan oleh Bank atau Lembaga lain yang diterbitkan

dengan tujuan untuk mendapatkan wang, barang atau jasa secara kredit.

2.3.3.2 Manfaat Kartu Kredit

Kartu kredit merupakan sisi kehidupan finansial yang paling cepat berkembang sekarang ini
mengikuti budaya global, instrumen keuangan ini memberikan berbagai kemudahan, bahkan
memberikan banyak peluang tambahan bagi penggunanya. Saat ini kecenderunganya bahwa
Kartu kredit sudah merupakan suatu bentuk gaya hidup bagi sebagian masyarakat.

Beberapa manfaat lainnya yang diberikan kartu kredit diantaranya:

1. Kemudahan dalam bertransaksi dimana pengguna kartu kredit tidak usah membawa uang

cash untuk berbelanja.
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2. Kemudahan dalam melakukan pembayaran yang bisa dilakukan denrgan mencicil atau
membayar minimum dari tagihan yang dikirim tiap bulannya.

3. Kemudahan dalam menggunakan dana pihak lain tanpa bunga bila dilakukan pembayaran
lunas tiap tagihan datang (grace period).

4. Kemungkinan mendapatkan berbagat hadiah atau tawaran dengan harga terdiskon khusus
bagi pemegang kartu kredit tertentu.

5. Tingkat keamanan yang ditawarkan. Bila tas atau dompet dicopet orang maka yang
diambil hanyalah kartu kredit yang bisa segera dilaporkan ke card cemter untuk
membatalkannya sehingga pencopet tadi tidak bisa memakainya.

6. Kemudahan kartu kredit lainnya, seperti dapat digunakan untuk mengambil uang tunai

melalui ATM.

2.4 Shopping Preferences

Teori shopping preferences merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam
berbelanja, dibagi menjadi dua factor swpply dan demand. Adanya perbedaan persepsi dan
motivasi konsumen terhadap keberadaan Onfine store sekarang ini (Sheth, 1983) sehingga,

mengakibatkan perbedaan perilaku berbelanja (Lepkowska-White 2004).

2.4.1 Faktor Supply

Supply meliputi vendor dan web site berkaitan dengan karakteristik dari fasilitas yang
disediakan oleh Online store tersebut (Lepkowska-White 2004).

a. Vendor

Berdasarkan teory shopping preferences berkaitan dengan perilaku konsumen terhadap Online
store, diperkirakan bahwa karakteristik vendor mempengaruhi keputusan konsumen dalam

Onfine shopping (Sheth 1983, Page dan Lepkowska-White 2002, Zeithaml, Parasurraman,
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dan Malhoria 2002 dalam Lepkowska-White 2004}, Sebagai contoh, service customer yang
baik, perlindungan kcrahasiaan, dan keamanan onfine infomasi pribadi, membawa pengaruh
perilaku konsumen dalam Online shopping (Lepkowska-White 2004). Berdasarkan Griffith
dan Krampf 1998; Spiller dan lohse 1998, Cognmitive 1999 dalam Lepkowska-White 2004
secara keseluruhan tingkatan dari onfine service customer dipandang kurang baik, sehingga
hal ini menghalangi konsumen untuk melakukan onfine shopping sehingga banyak konsumen
yang hanya melakukan onfine browser terkait dengan informasi produk yang akan dibeli.
Didukung dengan penelitian terdahulu, dikatakan bahwa online browsers akan menghindari
Online shopping selama mereka memiliki persepsi negatif terhadap pelayanan atau servis
yang diberikan onlfine store. Pelayanan tersebut berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap
rendahnya tingkat kerahasian dan keamanan dalam transaksi omfine, menjadi penghalangi
konsumen untuk onfine shopping. Online browsers cenderung menghindari resiko
dibandingkan anline huyers, oleh karena online browsers memiliki tingkat kekhawatiran
keamanan dan kerahasian lebih besar dibandingkan omfine bruyers (Lepkowska-White 2004).
Untuk meningkatkan minat online browser untuk melakukan onfine shopping ialah dengan
ditawarkannya metode pembayaran melalui off-fine seperti layaknya penjualan tradisional (Xu

dan Paulin 2005).

Mendukung pernyataan tersebut, kerahasiaan dan kekhawatiran akan keamanan informasi
pribadi dalam bertransaksi menjadi penghalang utama uniuk melakukan online shopping
diungkapkan oleh Wang et al. 1998 dalam Joines, Scherer, Scheufele 2003. Kerahasian
menurut Harvard Business Review 1998 dalam Joines, Scherer, Scheufele (2003) diartikan
sebagai pengumpulan informasi yang tidaksah atau penyikapan dari informasi pribadi yang
diperoleh melalui transaksi perdagangan online. Oleh karena itu, menurut Kiely 1997 dalam

Joines, Scherer, Scheufele 2003, bagi perusahaan yang memiliki onfine store perlu
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menjanjikan perlindungan informasi kepada keseluruhan konsumennya dari ancaman hacker
serta menyediakan akses bagi konsumennya yang ingin melihat atau mengubah catatan
transakst onfine yang telah mereka lakukan. Sehingga, ketika perubahan persepsi terjadi,
diharapkan kegiatan onfine shopping dapat ditingkatkan (Joines, Scherer, Scheufele 2003).
Dengan kata lain, ketakutan konsumen terhadap ketidakamanan keamanan transaksi dalam
online store merupakan faktor penghalang kesuksessan selama ini (Bhatnagar et al.,, 2000

dalam Madiberger, 2006).

b. Web Site

Karakteristik dari website atau online siore dapat mempengaruhi perilaku online buyer seperti
dikemukakan Page dan Lepkowska-White (2002), Zeithml, Parasuraman, dan Malhoria
(2002) dalam Lepkowska-White (2004). Terdapat banyak online browser yang tidak atau
kurang memiliki keahlian (Naveen, 1999), seperti kekhawatiran terhadap operasional kerja
komputer, dan permasalahan tehnik internet (Fram dan Grady 1995; Stellin 2001 dalam

Lepkowska-White 2004).

Oleh karena itu, design dalam online store yang terstruktur dapat mempengaruhi
permasalahan konsumen dalam pencarian, penyelesaian transaksi, dan hal-hal lain yang
berkaitan dengan penggunaan onfine siore khususnya ketika keahlian komputerisasi mereka
terbatas. Pernyataan tersebut didukung oleh Park dan Kim, (2003) bahwa design yang baik
menjadikan penggunaan system-system yang ada lebih mudab dioperasikan sehingga
mengurangi waktu pencarian serta proses informasi terjadi dalam waktu yang relatif lebth

singkat.
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Keretaan waktu yang digunakan dalam menunggu untuk mengakses informasi berbelanja,
menjadi penghalang bagi Online browsers (Helms 1999, Bacheldor 2000, Oberndorf 2000,
Zeithaml, Parasuraman and Malhorta 2002 dalam Lepkowska-White 2004). Berdasarkan hasil
penelitian menyatakan bahwa hanya beberapa detik kerelaan waktu menunggu seorang
konsumen dalam mendownload halamanan website (Nelson 2000 dalam Lepkowska-White
2004). Oleh karena itu, keadaan int membawa pemikir yang cermat bagi marketer untuk
menciptakan bentuk online store yang lebih kreatif. Hal ini didukung oleh Dellaert dan Kahn,
1999 dalam Chen dan Chang (2003), bahwa dengan website yang menarik, maka secara
efektif dapat menghasilkan kerelaan waktu menunggu konsumen lebih panjang dikarenakan
ketika menunggu website memberikan tampilan-tampilan special yang membawa pengaruh

negatif ternetralisir

Karakteristik lain dari web sile yang menjadi atasan penting mengapa konsumen memutuskan
untuk tidak melakukan onfine shopping adalah kurangnya atau sulitnya mencari informasti
produk vang dibutuhkan (Kunz, 1998; Muyelle, Moenaert, dan Despontin 1998 dalam
Lepkowska-White 2004). Seperti yang dikemukakan oleh Haubi dan Trifts (2000}, babwa
terdapat dua tahapan dalam pencarian produk yaitu, tahapan mencari produk yang tersedia
dalam website dan pencari informasi berkaitan dengan membandingkan allernative sebelum

mengambil keputusan untuk membeli seperti manfaat yang diperoleh, kualitas dan lain-lain,

Park dan Kim, 2003 membagi jenis informasi dalam online siore dibagi menjadi dua yaitu
informasi produk dan pelayanan. Dalam informasi produk meliputi attribut produk,
rekomendasi bagi para konsumen, hasil evaluasi, dan sebagainya. Sedangkan, kebanyakkan
dari online store menyediakan informasi pelayanan seperti informasi membership, tanya
jawab berkaitan dengan produk ataw jasa (Singh, 2002), informasi pemesanan dan
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pengiriman, dan promosi. Informasi yang berkualitas seharusnya memiliki keterkaitan,
informasi terbaru, menarik, konsistensi, dan mudah dimengerti (Delone dan McLean (992,
Wang dan Strong 1996, Moon da Kim 2001 dalam Park dan Kim 2003). Keterkaitan atau
relevansi informasi yang diberikan akan mendukung pelayanan konsumen dan produk
pencarian. Seperti informasi yang membantu dalam memprediksi kualitas dan kegunaan dari
produk atau servis yang ditawarkan (Wolfinbarger dan Gilly 2001 dalam Park dan Kim 2003).
Hal serupa dikatakan oleh Wang dan Strong 1996, Zhang et al., 2000 dalam Park dan Kim
2003, memuaskan informast yang dibutuhkan konsumen yang up-to-date, informasi produk
dan pelayanan terbaru, kesesuaian informasi yang membantu konsumen dalam membuat
keputusan, konsistensi dalam penampilan, format yang berisi, serta mudah untuk dimengerti.
Lain hal dengan Argawa dan Kaharanna 2000 ; Moon dan Kim 2001 dalam Park dan Kim
2003, menarik, menghibur dan humoris menjadi dimensi penting dalam membentuk perhatian
dari sikap dan perilaku terhadap dalam website atau online store. Eighmey dan McCord
(1998) dalam Lepkowska-White 2004, menyatakan bahwa kejelasan dan kemudahan dalam
mengakses dalam mencari informasi merupakan hal yang penting dalam meningkatkan
kepuasan onfine shopper. Dari pendapat-pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa website
yang menarik merupakan hal penting dalam memberikan informasi dasar pada suatu web,
serta memiliki kesesuaian antara produk dan informasi yang dibutubkan konsumen sehingga
konsumen merasa puas dan akhirnya mengambil keputusan untuk membeli produk melalui

online shopping tersebut (Park dan Kim 2003).

Keseluruhan informasi yang diberikan juga perlu memperhatikan kemampuan konsumen
khususnya bagi yang tidak memiliki kemampuan dalam penggunakan internet sehingga
mereka dapat melakukan onf/ine shopping secara mudah (Lepkowska-White 2004).

Karakteristik web site juga berkailan dengan sife refiabilify dan kemudahan produk
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perbandingan menjadi faktor penting bagi oniine shopper (e.g Alba et al. 1997, Kunz 1998;
Page dan Lepkowska-White 2002 dalam Lepkowska-White 2004) dan kebanyakkan dari webh
site tidak menyediakan tampilan produk pembanding (Business Wire 2002) sehingga hal ini

menjadi penghalang konsumen melakukan on/ine shopping.

Mengetahui perilaku konsumen lebih dalam seperti terdapat konsumen yang mementingkan
social value, dimana mereka cenderung tidak akan menggunakan internet untuk berbelanja
selama tingkat kehadiran (social) yang ditaw‘a.rkan kurang menghadirkan interaksi sosial,
yang bertentangan dengan bentuk refai! lain yaitu departement store, malls, dan supermarket.
Perkembangan teknologi dalam penggunaan dari kemampuan animasi, video, dan audio saja

belum mampu untuk menciptakan interaksi sosial (Lepkowska-White 2004).

2.4.2 Faktor Demand

Hal yang menentukan dalam faktor demand meliputi produk/servis dan faktor konsumen.

a. Karakteristik Pelanggan

Terdapat perbedaan karakteristik dari tiap-tiap konsumen yang menjadi faktor penting dalam
mempengaruhi konsumen didalam memilih mediator berbelanja (Sheth 1983 dalam
Lepkowska-White 2004). Hal ini berkaitan dengan waktu, kenyamanan, ketersediaan produk,
gaya hidup dan kesenangan dalam proses berbelanja (Baty dan Lee, 1995; Berkowitz, Walker,
dan Walton, 1979; Bhatnagar, Misra dan Rao, 2000; Hoffman dan Novak, 1996; Liu, Armet,
Capella dan Taylor, 2001; Peterson, Albaum dan Ridgway-, 1989 dalam Dillon dan Reif,
2004). Berbelanja melalui online store berkaitan erat dengan aktifitas mental, dimana
konsumen berinteraksi hanya melalui keyboard dibandingkan membuat rencana untuk keluar

rumah menuju tempat-tempat shopping (Dilion dan Reif, 2004). Dalam pasar tradisional
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terdapat motivasi untuk mencari kesenangan interaksi sosial selama perjalanan berbelanja
tersebut (Tauber 1972, Darden, Erdem, dan Darden 1983 dalam Lepkowska-White 2004),
Sehingga bagi konsumen yang menghargai interaksi social lebih tinggi akan menghindart
penggunaan internet dalam berbelanja (Alba, Weitz dan Janiszewski 1997 dalam Lepkowska-
White 2004) selama media ini hanya memberikan interaksi social dengan kapasitas yang
terbatas yang bertolak belakang dengan bentuk retail lainnya seperti departeman store, mall,
dan supermarket. Melalui online store interaksi manusia seperti (tenaga penjual) digantikan
dengan tombol-tombol dan tampilan-tampilan search (Monsuwe, Dellaert dan Ruyter (2004)).
Sehingga, berdasarkan Swaminathan, Lepkowska-White, dan Rao (2003) konsumen vang

senang berbelanja tidak terlalu menghabiskan uangnya melalui Online store.

Lain halnya dengan, konsumen yang berfokus pada nilai dan fungsi online store yang
memberikan kemudahan wakiu selama 24 jam untuk diakses, dimana konsumen tersebut
cenderung untuk onfine shopping (Lepkowska-White 2004). Sedangkan, karakteristik dari
online buyer cenderung kurang peduli walaupun akan harga yang ditawarkan relatif lebih
mahal (Swaminathan, Lepkowska-White dan Bharat 2003). Didukung oleh penyataan Naveen
(1999), bahwa konsumen yang melakukan omfine shopping kurang memiliki sensitifitas
terhadap harga, dimana mereka cenderung mencari produk yang sesuai kebutuhannya
dibandingkan kegiatan tawarmenawar harga yang sering terjadi dalam pasar tradisional.
Sedangkan menurut, Stellin (2001) juga bahwa online browsers cenderung menghindari
online shopping karena ketidakrelaan mereka untuk membayar biaya tambahan seperti biaya

pengiriman produk online.

Karakteristik lain dari online shopping menurut Monsuwe, Dellaert dan Ruyter (2004), yaitu

sekarang ini banyaknya konsumen yang memiliki jam bekerja relative panjang schingga
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mereka tidak memiliki cukup waktu bebas untuk berbelanja, penyediaan onfine sfore dapat
menjadi kesempalan berharga yang dapat dimanlaatkan Oleh karena itu, online shopping
memberikan kemudahan dalam mengakses (Wolfinbarge dan Gilly 2001 dalam Monsuwe,
Dellaert dan Ruyter (2004)) yaitu konsumen dapat berbelanja dengan keadaan nyaman di
lingkungan rumah mereka melalui media internet, sehingga penghematan waktu dan usaha
dapat dilakukan. Owfine buyers dapat berbelanja kapan saja baik siang maupun malam.
Sebagai ilustrasi dapat tercermin melalui e-banking, dengan menggunakan online banking
untuk melakukan transaksi atau hanya untuk memeriksa account, konsumen dapat melakukan
penghematan waktu karena konsumen tidak perlu datang ke bank secara pribadi diwaktu jam
kerja yang padat, dimana waktu tersebut dapat dimanfaatkan untuk olahraga, istirahat, acara
keluarga sehingga hal 1ni menjadi suatu nilai tambah dari onfine banking (Monsuwe, Dellaert

dan Ruyter (2004)).

Akan tetapt semua kemudahan tersebut tidak dapat dimanfaatkan ketika kemampuan
konsumen terbatas. Menurut, Maclnnis dan Jaworski {1989) dalam Balabanis dan Reynolds
(2001), kemampuan berkaitan dengan keahlian dalam mengintrepretasikan atau memproses
informasi, dimana hal int dilatarbelakangi oleh kecerdasan atau pendidikan, penguasahan
produk atau pengalaman, dan kesulitan dalam penerimaan pesan atau perintah, sehingga
mempengaruhi seseorang dalam memproses informasi. Oleh karena itu, berdasarkan Stellin
2001 dalam Lepkowska-White 2004, menyatakan bahwa kecenderungan online browser tidak
melakukan onfine shopping karena adanya kekhawatiran dalam pengoperasian komputer yang
disebabkan kurangnya kemampuan yang menghasilkan ketidakpuasan dalam penggunaan
internel. Pernyataan ini didukung oleh Kunz (1998 p.1) yang menyatakan bahwa hal
terpenting bagi konsumen untuk tidak berbelanja dengan online adalah kurangnya familiar

dengan prosedur-prosedur yang terdapat onfine store. Adapun pembelajaran dalam Onlfine
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shopping memerlukan pengorbanan waktu konsumen lebih besar ketika mereka tidak
memiliki kemampuan mengoperasikannya (Monsuwe, Dellaert dan Ruyter (2004)). Didukung
oleh pernyataan, Balabanis & Reynolds, 2001 menyatakan konsumen tidak memiliki
kemampuan dalam menggunakan internet akan menghabiskan lebih banyak waktu
dibandingkan konsumen memiliki kemampuan. Tetapi, bagi konsumen yang memiliki
kemampuan maka rasa ketertartkkan akan lebih tinggi, menghabiskan lebih banyak walktu,
bahkan mencari tampilan-tampilan website baru yang lebih menantang untuk mereka

(Hoffman dan Novak, 1996 dalam Balabanis & Reynolds, 2001)

b. Karakteristik Produk dan Jasa

Pengetahuan produk beérkaitan erat dengan persepsi produk di benak para konsumen dimana
hal ini menjadi faktor penentu tempat ataw letak yang dipilih konsumen dalam berbelanja
(Cromin, 1996 dalam Dillon dan Reif, 2004). Harga, produk kualitas, dan keragaman produk
merupakan fakior pembeda dalam persepsi tiap konsumen (Arnold, Handelman dan Tiger,
1996 dan Baker, Levy, dan Grewal, 1992 dalam Dillon dan Reif, 2004). Harga diartikan
sebagai (otal biaya yang dikeluarkan konsumen didalam berbelanja, hal ini menjadi penting
ketika terdapat strategi baru penetapan harga yang digunakan dalam menjual prioduk dan jasa
melalui internet (Dillon dan Reif, 2004). Strategi pricing ini sangat berbeda dengan pasar
tradisional yang menetapkan harga dalam jangka waktu lebih dari seminggu atau sebulan
(Kannan dan Kopalle, 2001 dalam Dillon dan Reif, 2004). Kualitas produk diartikan sebagai
sifat dalam produk atau jasa yang membedakan dari produk atau jasa yang ditawarkannya
tersebut (Cronin, 1996 dalam Dillon dan Reif, 2004), sedangkan, keragaman produk diartikan
sebagai klasifikast dari alternative dan ketersediaan produk pelengkap dari retailer. Hal ini

menjadi sangat penting karena ketersediaan beragam jenis produk memberikan peluang bagi
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konsumen untuk membandingkan, membedakan, dan memilih diantara pilihan yang mungkin

sesuai dengan kebutuhan mereka (Dillon dan Reif, 2004).

Ketidakpuasan konsumen terhadap produk yang ditawarkan dalam onfine store menghalangi
konsumen untuk tidak melakukan onfine shopping (Sheth, 1983 dalam Lepkowska-White
2004). Berdasarkan Joines, Scherer, Scheufele 2003 informasi yang terkait dengan produk
atau jasa diperoleh konsumen sebelum konsumen transaksi dilakukan. Oleh karena itu, dalam
membangun pandangan yang positif, website perlu menawarkan pilihan produk kualitas yang
baik dengan harga yang kompetitif. Hal ini didukung oleh Pessemier 1983 dan Tiger 1983
dalam Lepkowska-White 2004, yang menyatakan keragaman, kualitas dan harga merupakan
suatu nilai penting yang harus dipenuht oleh semua onfine store. Akan tetapi, janji yang
diberikan sering kali tidak sesuai, seperti mempersingkat waktu, informasi produk yang akurat
dan harga murah (Burke 1997 dalam Lee dan Overby, 2004). Oleh karena itu, onfine shopping
akan dilakukan jika harapan dari kualitas produk on/ine memenuhi kebutuhan dan kepuasan
konsumen (Fram dan Grady 1995, Alba et al. 1997 dalam Lepkowska-White 2004), Akan
tetapl, pada kenyataannya, banyak konsumen yang dikecewakan dengan pilihan produk serta
harga yang ditawarkan oleh online store yang menjadi menyebabkan mereka tidak ingin

online shopping (Lepkowska-White 2004).

Permasalahan penambahan biaya dalam pelayanan membuat harga menjadi lebih mahal,
sehingga hal ini menjad: tantangan bagi online retailer (Kotzab and Madlberger, 2001 dalam
Kennedy dan Coughlan 2006). Untuk memenuhi kebutuhan fungsi logistic onfine shopper
seperti pengambilan barang, pengemasan, dan transportation yang seharusnya menjadi bagian
dari harga atau tidak dikenakan tambahan (gratis) bagi konsumennya, sedangkan tidak semua

onfine store dapat memberikan pelayanan tersebut. Menurut Doherty et al. (1999) dalam
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Kennedy dan Coughlan 2006, menyatakan bahwa kebanyakkan Owmfine store melalukan
pengiriman tidak melalui jaringan logistic perusahaan retail sendiri, akan tetapi digunakan
outsource atau pthak ketiga. Beberapa perusahaan, membuat fasilitas pengambilan barang
melalui toko atau beberapa tempal lainnya seperti kantor yang bekerjasama dalam hal
pengiriman dan membebankan biaya transportasi logistic kepada konsumen (Burt and Sparks,
2003 dalam Kennedy dan Coughlan 2006). Geuens et al. (2002) dalam Kennedy dan
Coughlan (2006) juga mengidentifikasi adanya permasalahan dalam pemenuhan kebutuhan
biaya logistic serta pengiriman yang lebih murah, sehingga membuat harga onfine shopping
menjadi lebih murah dibandingkan pasar tradisional. Sehingga, akan mengurangi hambatan

dalam menanggulant permasalahan onfine browser untuk melakukan ornline buyer,

Karakteristik produk seperti dapat diraba, dictum, atau dicoba menjadi suatu bentuk
kebutuhan dari konsumen, akan tetapi kebutuhan tersebut tidak dapat terpenuhi didalam
online store (Haubl dan Trifts, 2000). Produk yang telah terstandarisasi dengan jelas atau
sudah dikenal seperti buku, videotapes, CD, bahan pangan, dan bunga, memiliki
kemungkinan lebih besar untuk dibeli melalui Ownline sfore, dikarenakan ketidakpastian
kualitas dapat dikatakan tidak dibutuhkannya tampilan fisik atau percobaan dalam membeli
sehingga kepastian kulaitas dapat dikatakan tidak ada (Grewal et al, 2002; reibstein 1999
dalam Monsuwe, Dellaert dan Ruyter (2004)). Lain halnya dengan, produk perawatan diri
seperti minyak wangi, flofion, atau produk-produk yang membutuhkan informasi langsung
yaitu pengalaman seperti mencoba menjadi kebutuhan bagi produk-produk teknologi
misalnya komputer dan mobil, yang jarang menggunakan media internet dalam membelinya
(Elliot dan Fowell, 2000). Dengan kata lain, produk yang membutuhkan salesperson sebagai
alat memberikan informasi dan memperagakan cara kerja produk, yang akan mempengaruhi

perilaku konsumen cenderung rendah tethadap online shopping (Grewal et al, 2002 dalam
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Monsuwe, Dellaert dan Ruyler (2004)) akan tetapi keberadaan salesperson ini tidak dapat
dihadirkan dalam ownline store (Haubl dan Trifls, 2000). Sama halnya ketika konsumen
membutuhkan kehadiran produk sebagat percobaan untuk diraba atau dicium yang
menyebabkan perhatian terhadap online shopping cenderung rendah (Monsuwe, Dellaert dan
Ruyter (2004)). Akan tetapi, dalam kasus produk yang sudah familiar dan produk yang secara
khusus membutuhkan kerahasiaan indentitas dirt, memungkinkan konsumen untuk online
shopping cenderung lebih tinggi (Grewal et al, 2002 dalam Monsuwe, Dellaert dan Ruyter

(2004),
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BADB 111

PENGGUNAAN MEDIA INTERNET di INDONESIA

3.1 Perkembangan Teknologi hingga Internet

Pada mulanya komputer yang tidak saling berhubungan dengan komputer lain didalams satu
ruangan dan hal dirasakan sebagai sebuah hambatan unuk melakukan pertukaran data dengan
kapasitas yang besar. Diskette menjadi salah satu alat yang digunakan untuk melakukan
hubungan antar komputer serta hal ini dirasakan sangat tidak praktis pula dikarenakan
dibutuhkan berpuluh-puluh  disketlc untuk menyimpan data untuk satu komputer. Sehingga
ditemukan cara lain agar komiputer dapat saling terhubung dalam satu jaringan lokal (Local
Area Nenvork), yang mana pertukaran data dapat dilakukan tanpa mediator diskette lagi, akan
telapt pengaunaannya terbatas hanya pada komputer yvang berada dalam sale tempal atau
kawasan tertentu, Kemudian kemampuan jaringan ini diperluas hingga kemampuan jaringan
area luas {Wide Area Nerwork). Kemampuan jaringan ini dapat menghubungkan scluruh
komputer yang berada dalam arca vang lebih luas. seperti kawasan kampus. antar gedung
bertingkat dan antar kota. Kemampuan WAN ini dihubungkan dengan komiputer discluruh
dunmia, maka ierjadilah yang disebut dengan jaringan internet. Iniemet terus berkembang
selelali banyak perusahaan Intemet Service Provider bergabung ke dalam jaringan dumia.
Perusahaan-perusahaan internet service provider merupakan gateway bagi banyak komputer

pribadi dirumah maupun di kantor untuk dapat bergabung ke dalam internci.

Internet pertama kali lahir dengan fujuan utama untuk menghubungkan seluruh jaringan
Departemen Pertahanan Amerika Serikar yang bernama ARPAnet dan janngan radio serta

satelit,

N
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ARPAnet merupakan jaringan experiment yang dirancang untuk membantu nset militer,
lerulama riset meangenal membuat sebuah jaringan yang (elap dapat bertahan walaupun adalah
serangan bom. Lalu diakhir tabun $0an terbantuk jaringan baru yang sangat penting yaitu
NSFNET. dikomisikan oleh National Science Foundation, sebuah agen dari pemerintahan
Amerika Scrikat. NS membuat lima pusal super computer di Universias besar, yang mana
hanya dapat dipakai olch para perisel dan perusahaan yang sangat besar. Lalu jaringan NSF
diperbolehkan unwk dipakai olch semua orang., vang menyebabkan seluru Universitas di
Amerika Serikat turut serta dalam jaringan NSF. sclurub perusahaan di Amerika Serikat turut
serta pula menghubungkan diri kedalam jaringan NSF, schingea menjadi sebuah jaringan
vang sangal besar. Sekarang jaringan itu telah tidak mengenal batas negara, yvang kita kenal
dengan intemet. Protokol vang digunakan untuk saling berkomunikasi di dalam intemet

adalah TCP/IP { Transmission Conmtrol Proiocol/ Inrernet Proracol).

Internel, jaringan komunikasi global yang terbuka dan menghubungkan ribuan jaringan
komputer int disambungkan melalui telepon umuwm maupun pribadi (pemerintal maupun
swasta). Sceara individual, jaringan komponennya dikelola eleh agen-agen pemeriniah,

universitas, oreanisasi komersial, maupun sukarelawan.
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Guambar 3.1, Proses Interconneetion farinpan internet
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- Mengelyaht World Wide Web, yakni dumia eybuerspace yvang sangal luas.

- Berbelanja.

Oleh karena itu, perkembangan internet telah mengubah pola interaksi masyarakat, dalam;
mteraksi bisnis, ckonomi, sosial, dan budaya, schingga memungkinkan segala level bisnis,
baik indusiai besar, UKM maupun industri rumah tangga untuk melakukan transaksi bisnisnya
keseluruh pemyuru dumia, Internct telah membertkan kontribusi yang demikian besar bagi
masyarakat, perusahaan maupun pemerintah. Hadimya Iniemnet telah menunjang efektifitas
dan efisiensi kegialan operasional perusahaan, dalam sarana transpostasi, akomodasi,
komunikasi, publikasi. informasi yang dibutuhkan oleli sebuah badan usaha dan bentuk badan
usaha atau lembaga lainya. Tingkat pertumbuhan pengguna internet diseluruh dunia juga
menunjukan angka yang sangat significant. bahkan mtemet telah menjadi bagian kebutuhan
dalam scbuab rumah angga. Salah satu faktor utama yvang menyebabkan intermet melesal
penggunaannya di dunia, adalah karena internet semakin gampang digunakan seiring dengan

semakin lebamya hroadband akses inlemel,

Budaya internct pun tercipla sciring perkembangannya, berdasarkan Intemet World Stats (Juni
2007) menunjukkan pertumbuhan pengguna intemet dunia sebesar rata-rata 19 perscn. Benua
Asia merupakan populasi pengguna inlernetl lertinggi dengan jumlah 461 juia orang, akan
letapi dilihat dalam persentase population (peneration) hanya 12.4 persen. Hal ini menjadikan

Asia menjadi target konsumcen lerbesar dalam industr ini dunia.
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Fubel 31, Penvvany Internet dif Dunin

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
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Crambar 3.2 Penggupa Internet di Dunis
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Perkembangan internet di Indonesia berawal dari :
I. Tahun 1992 - Berawal dari BPPT - UI - LAPAN. Terbentuk Paguyuban - teknologi
packet radio sebagai basis untuk network regional.1994 - Indointernet sebagai ISP
komersiat pertama.
2. Tahun 1996 - paling tidak 20 ISP komersial & 40 ISP menunggu ijin operasi
3. Tahun 2004 - Telah lebih dari 20 1SP. dan koneksinya telah bertambah banyak [dial

up, Lease line, ADSL, Cable, Handphone / GPRS, WI FI dan sebagainya]).

Dibandingkan dengan perkembangan intemel pada negara-negara Asia yang lebih maju,
seperti Singapura, Taiwan dan hongkong, Indonesia masih ketinggalan jaul. Indikasi vang
kuat adalah masih terbatasnva jumlah pelanggan intemet vang hingga tahun 2007 berkisar
20.000.000 dengan tingkat penetrasi 8.9 %. Dibandmngkan dengan negara-negara Asia tersebut
di bawah, yang lebih matang dalam menggunakan internct seperts Singapore dengan tingkat
penetrasi sebesar 66.3 % maka kondisi pasar imternel di Indonesia masih dapat dikatakan
ketinggalan jauh. Sedangkan scbagui pembanding yang lainnya adalah di India dan Japan
yang mana perscentasc pengeuna dalam masing-masing negara adalah 13.1 % dan 19.]1 % dari
jumlah rumah langga. Contoh lainnya adalah di China yang berpenduduk lebih dari satu
milyar telah memiliki tidak kurang dani 162,000,000 pemakai internct dengan tingkat
penetrasi mencapai 35.3 % terhadap penduduk di atas usia 3 tahun. Ditinjau dari table statistik
di bawab maka tdak berlebihan jika dikatakan babwa masyarakat pengguna internet di

Indonesia masih baru taral pengenalan atau masih merupakan dunia baru.
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Walaupun  Indonesia masih dalam tahap awal perkembangan budaya internet, namun
peningkatan jumlah pelanggan internet yang ada saat ini menunjukan babwa peluang pasar
nternct di Indonesia cukup besar. Jumlah 200 juta bukan merupakan angka yang sedikit pula

sehingga perlu dilakukannya perbaikkan dalam segala bidang vang menjadi penghalang.

Saal ini internet mungkin merupakan kebutwhan yang sangat penting khususnya bagi
masyarakat di kota besar, dimana insfrastuctur dan sarana yang ada iclah memungkinkan
konsumennya untuk mengakses intemet dari berbagai tempat seperti kantor, sekolah, rumah
maupun warngt. Tanpa harus memilikt PC, tanpa berurusan dengan telkom. tanpa berlanggan
ISP seorang yang berhasrat memasuki dunia maya ni bisa melakukannya di waning intemet.
Hal i menjadi amat strategis untuk mengelar ketertinggalan. mengingat di negara maj seperti
Amerika hampir sctiap rumah memiliki sebuah PC. Semenlara Indonesia yang punva
penduduk lebib dari 200 juta jiwa. yang sebgaian besar tidak memiliki PC. Kebutuba nwamet
untuk menjembatani mercka yang tidak mampu lernyata sangat besar. terutama bagi pelajar

dan mahasiswa
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3.1.2 Perdagangan melalui Internet (Onfine shopping)
Pengarult internet perkembangan ekonomi melalui transaksi jual beli yang sebelumnya hanya
bisa dilakukan dengan cara tatap muka (tradisional). kini mudah sangat mudah dilakukan

melalui media Internet. Transaksi melalui Internet ini dikenal dengan Online shopping.

Online shopping atau e-dagang (bahasa Inggns: Electronic commerce, juga e-commerce)
diartikan sebagai penyebaran, pembelian, pemjualan. pemasaran barang dan jasa melalui
sistem elekironik seperti intemel atau televisi, wwiw, atan jaringan komputer lainnya, Online
shopping dapat melibatkan (ransler dana elektronik, pertukaran dala clektronik, sistem

manajemen inventori otomatis, dan sistem pengumpulan dala otomatis

E-commerce pertama kali diperkenalkan pada tabun 1994 pada saat pertama kali banncr-
elektronik dipakai untuk tjuan promosi dan periklanan di suatu halaman-web (website).
Tahun 1993, perusahaan Amazon dot com merupakan perusahaan dan salah satu bisnis
pertama vang menjual produk melalui Internel. Perusabaan itu membuatnya mudah para
konsumen untuk membeli buku apa suja vang dunginkanuya. Dengan menggunakan komputer
untuk menghubungi website amazon.com akan mendapat informasi (entang bermacam-macam
buku. Setelah menemukan buku yang dimginkan. konsumen dapat memesannya dan
mengetikkan nomer kartu  kreditnya untuk membayar. Karyawan perusahaan Amazon
kemudian mengemas buku pesanan kita dan memposkannya keesokan hari, sehingga

terjadilah transaksi yang sangal sederhana.

Belakangan ini, Amazon dol com menjuat buku kepada jutaan orang di lebih dari 220 negara,
Amazon merupakan salah satu perusahaan paling sukses di [nternct. Kini, Amazon tidak
hanya menjual buku, melainkan juga matnan, musik, games dan peralatan elektronik, bahkan

kompuier. Membeli produk melalut Tnlernet kini semakin populer. Banyak bisnis vang
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menyadart bahwa penmgkatkan penjualan dapat tegjadi melalur penawaran produk mercka
melalui Intemet. Jual beli produk atau jasa dengan bantuan komputer secara cepat dapat
memperluas jangkauan penjualan. Berdasarkan Risct Forrester, perdagangan elektronik
menghasilkan penjualan seharga ASS12.2 milyar pada 2003. Menurut laporan yang lain pada
bulan oktober 2006 yang lalu, pendapatan ritel online yang bersifat non-travel di Amerika
Serikat diramalkan akan mencapai seperempal trilyun dolar US pada tahun 2011, Namun,

gagasan membeli produk lanpa pernah mengunjungi toko bukanlah hal baru. Hanya cara

membelinya yang berubah.

Online shopping di Indonesia, padatahun 2007 i1 mungkin masih belum begitu terasa
denyutnya. Namun setidaknya berdasarkan pengamatan secara sederhana dengan sering
melakukan browsing dan  mengunjungt  website e-commerce  Indonesia,  diperkirakan
memasuki lahun 2008 peningkatan aktivitas i akan sangal (erasa. Bisa dilihat bila kita
memasukkan kata kunci misalnya belanja online di Google, maka kita akan mendapatkan
jumlah hasil penecarian 336.000 results {31 januan 2008). Jika kita bandingkan dengan
pengeunaan keyword yang membidik pasar luar negeri. misalnya Online shopping, maka hasil
pencarian menunjukkan jumlah yang sangat keontras (232,000,000). Dan ilustrasi kecil im
sudah tertihat terdapat kesenjangan anlara pelaku domestik dan luar negeri untuk melakukan
kegiatan perdagangan online regjadi ketimpangan yang sangal jauh baik pihak pedagang
{pemilik situs) dengan pembeli (pengunjung situs). Melihat perkembangan yang sedemikian
pesatnya, khususnya di ncgara-negara maju, maka kint saatnya bagai dunia usaha di Indonesia
untuk dapat menyadari bagaimana ontine shopping dapat membantu memperbesar usaha

mereka tanpa mengeluarkan uang yang lebih besar dibandingkan dengan cara konvensional.
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Keterbatasan pengetahuan dan kemudahan dalam operasi onfine shopping secara mendalam
merupakan kendala yang dihadapi para pengusaha di Indonesia saal ini. Kendala-kendala ini
sudah sepantasnya segera diatasi bilamana Indonesia mau bersaing di pasar global.
Menimbang besamya peluang yang dijanjikan onfine srore pada masa depan. maka tidak ada
salahnya bila onfine srore mulai menjadi jalan dalam strategi perusahaan. Oniine srore bukan
merupakan teknologi fanpa tuniutan, schingga diperlukan pemahaman perilaku konsumennya

secara lcpat yang menjadikan kesuksessan dalam bisnis ini.

3.2 Situs-situs online store di Indonesia

Tahun 2007 yang lalu dapat dikatakan sebagai tahun kebangkitan bisnis doicom, walaupun
kebangkitan i belum sampai pada titik puncak seperti negara-negara berkembang misalnya
Amerika. Kemunculan pemain-pemain baru dalam bisnis ini, vang dimulai dari yang kelas
kecil scperti Sendokgarpu.com. kelas menengah sepertt Viral Consulting yang membidani
PortalHR.com dan Niriah.com. hingga keclas kakap seperti kelompok bisnis Media Nusantara
Citra (MNC) vang melahirkan Okezone.com serta Kompas Cyber Media yang kabarnva
sedang mempersiapkan megaportal untuk menyaingi Detikcom. Di sisi lain, pemasang iklan
onlinc scmakin banyak. Para markerer sudah semakin sadar akan kehadiran Internct. Budget
mereka di online makin besar, baik untuk membangun situs mereka sendiri, silus komunitas,

maupun belanja iklan di media-media onlinc.

Berkembangnya situs-situs komunitas bersosialisasi seperti riendster. facebook. lagged,
multiple juga membawa para pemasar unluk memanfaatkan media ini sebagal media

menawarkan produk atau jasa secara langsung kepada kensumennya,

[ 4
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Gambar 3.3. Contoh Situs Friendster schagai Media Berbetanja
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3.3 Metode Pembayaran dalam enline shopping
Nalam melode pembayaran online shopping alal-alal fincncied yang ditawarkan pun cokup
beragam  seperli lavakmya transaksi dalam  pasar (radisional. Beberapa darl melode

I'\l"\l‘l‘li'\"l\-".ll“)l‘l
PR A T

3.3.1 Paypal
Pavpal merunakan Pavment Gateway vang hanvak disunakan di dunia dan teraman hingon
menjadi alat penbavaran online erpopaler di internet . Metode pembayvaran ini bersifat online
erapa kartu kredin antarn Inin Vieno MoserCard, American
etika tanpe hoan o
pengzuna Paypal di Indonesia masih harus mengeunakain US dollar harena Rupizh belum ada
i Powpall fimuk danar mebaboban nembayar

fify cisalaain g
Py gt 1!

mempunyai aceaunt di Pavpal,
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=
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3.3.2 E-gold

Sebagaimana dengan Paypal, metode pembayaran int juga bersifat online yang merupakan
alat pcmbayaran online terbesar kedua setelah Paypal..
Meskipun juga sama-sama Payment Galeway, tapi e-gold memiliki konsep yang sedikit
berbeda. E-gold menggunakan standard nilai berdasarkan harga emas mumi 100% yang
berlaku di dunia dan ini direpresentasikan dalam bentuk rekening tabungan e-gold. Mala vang

yang digunakan adalah US dollar karena di e-gold sampai saat ini juga belum tersedia untuk

Rupiah.

3.3.3 Cash on Delivery
Merupakan metode pembayaran yang dilakukan ketika konsumen melakukan pembelian

produk dan ketika produk tersebut diantar ke alamat vang diminta transaksi pembayaran

dilakukan.

3.3.4 Transfer
Beberapa online siore biasa bekerja sama dengan bank-bank yang berada diwilayah sckitar
tempat konsumen berada misalnya Indonesia. Olehkarena i, BCA Mandin, BNI mcrupakan

pilihan untuk mentransfer (mengirim) sejumlal biaya yang dibutuhkan uniuk membayar

produk dalam onfine store.

3.3.5 Kartu kredit
Adapun, kartu kredit merupakan cara vang paling scring digunakan dan diketahui oleh banyak
orang, sehingga pengeunaan kartu kredit untuk Online shopping menjadi wmm digunakan.,

Online shopping anlar negara. umumnya mewajibkan pembayvaran dengan kartu kredil,
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ek mempermudah transaks: antar penjual dan pembeli dalam

berbagai nevara.

3.3.3.1 Jumiah Pengguna Kartu Kredit
........................

konsumen melakukannva., semua vang dicari ada di sana. mulai tiket konser. barang

clekronik. hingga wavany golek. Kemuedahan-kemudahan tersebut mengakibatkan cingkat

kepemilikan rekening bank dan kartu kredit meningkat signifikan sepanjang tahun 2007,

bermmbahnyvae pemilik Karte kredit di masyarakar jusa disebabkan svarat kepemitikan semakin

sederhana dan penetrasi perusahaan peneelola karlw kredit semakin meningkat.

Tabel 3.3, Jumlah Karty Beredar Periode Taiun 2007

Periode Kartu Kredit Kartu ATHM  |Kartu ATM + Debit} Kartu Prabayar |Kartu Lainnya
Januari 2008 * 9,734,005 2,484 192 34,823,304 255,731 -
Desembear 2007 §,177.861 2,502,242 32,694,372 2392494 -
November 2007 9,014,562 2,508,555 32,218,436 230,388 -
Oktober 2007 5,885,004 2,517,898 21,461,044 155,055 -
September 2007 8,782,402 2,497,610 31,191,943 126,221 -
Agustus 007 643,471 2,452,085 30,751,731 130,652 -
Iyl 2007 8,507,704 2,453,961 30,210,686 129,648
tum 2007 8,443,861 2,396,216 29,628,467 116,888 -
Mg 2007 8,2),37¢ 2,340,765 29,105,543 109,223 -
Apnit 2007 8,265,684 2,220,185 28,951,736 51.348 -

htpefwww.bioo idawvevid SPOO L Satisttk APMED L/ Pemerane. hun
Katerangan :

1. Pengkategarian jents kartu ditakukan berdasarkan tungsi penggunaan kartu yana umum dy masyarakat

£, Maik turunnya jumiab pemmeaang Ao Fempayaran fMenggunakan Kartu dikarcnakon terdapar kebijakan di
Ualargaa ettt wnfes anighapae kepealiban b2l dan pongguns vang sudal tidak akhif gtau bidak dapat
memenuhi kewajiban sesuai dengan waktu vang telah ditentukan. Contoh penurunan jumlah Kartu Kredit
perade Marel UL/ dibandmg dengan poriede Fepruan 2007

Lintuk daed pennde boian Januan 2003 adbiph kampiios da per 25 Maroe 2008
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Tabel 3.4 Jumilah Transaksi Kartu Kredit tahur 2007

Monpeal daiarm pulzan rotaah

Belanja

| 2anian 2008 # 225,565 .44 T 7.964,625.24 |  i3704si
Cesembee 2007 | 256,07%.70 562,991 7.040,933.23 11,854,374
toember 2007 | 287,705.18 401,624 €,381.608.73 16,574,523
Ghtober 2007 | Zpw,zida LY, 600 8,300,210, 5 11,998,501
September 2007  263,348.52 372,589 5,819,723 43 9,711458
Agustus 2007 234,938.53 422,095 5.106,343.73 10,762,492
Juh 2007 289,323.52 418,683 6,261,582.51 10,928,378
Jun 2007 255,492,00 374,292 5,561 84751 10,075,732
Me: 2007 299,435 .26 425,383 5,761,267 12 12.241.232
April 2007 272,358.42 114,409 5,067,330.26 9,540,421
Marer, 2007 291,907.79 023,291 5,142,922.07 9,526 7104
Februan 2007 247,122 88 380,522 4,522,213.99 5,530,052

Sumber : hip/Awww.bizoid s ebid/SPO0 1 Statisuk/APMED /K Kredic him

Dhari 1abel diatas duapat dilihat jumlah transaksi dengan menggunakan kartu Kredit sclama
tahun 2007 Icbih tingei dibandingkan dengan bertransaksi menggunakan vang tunai dan
sctiap  @hunnya peningkatan  jumiah  transaksi dengan menggunakan kamn kredic juga

meningkal lerus menerus. Pesalnya  jumiah  kartw  beredar pun pada tahun 2007

Dalam penceunaan kariu kredit akan terjadi banyvak hal yvanuy didapathan bagi perusahaan-

produkinva, Akan tetapl credy cord crmme upn tdok rerelablan, vang merupakan seseorang
melahukan suatu yane bersalah jtha dirinya mengaunakan suatu kartu krdit untuk kepentinean
memperoleh propertyv/kehendonn, nine jnen dencan enra 11 Koty vang dicer! ann dirempa

atau {2Y kartu sang telah ditarik kembali atau dibatalhan: atse (37 a2papun alasannsa

nengonnann kane adalah ridak sab,

A
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Berdasarkan Suara Merdeka Minggu - 4 November 2007, Indonesia selama bernahun-tahun
dikenal sebagai gudangnya para penyelewengan pengguna kartu kredit orang lain dalam
Online shopping. Indonesia pemah memperoleh peringkal ke-2 setelah Ukraina dalam hal
kejahatan kartu kredit terbanyak di dunia. Hal ini menyebabkan adanya hambalan bagi orang-
orang Indonesia untuk menggunakan kartu kreditnya dalam melakukan transaksi online
shopping. 1al im mempengaruhi. beberapa toko online di Indonesia yang membenkan
fasilitas pembayaran melalui kart kredit juga terkena dampaknya, Selain tidak ada lagi akses
kartu kredit yang berasal dari konsumen lokal, toko tersebut juga tidak dapat lagi menerima
pembayaran karlu kredit dan negara manapun. Karena penyedia gerbang pembayaran tersebut

memasukkan Indonesia ke dalam daftar hitam transakst keuangannya.

Oleh karcna itu, mekanisnic pembayaran di beberapa Onfine store kembali pada cara-cara
konvensional, vaitu melalui AT, pembayaran tunal. atau pengiriman uang melalui jasa kurir.
Tidak adanya lagi media untmuk pembayaran kartu kredit di situs onlinenya, Selain itu, bagi

orang awam lercipta satu pandangan bahwa intemet tidak menjamin keamanan transaksi.
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