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Abstrak  

Keputusan konsumen dalam melakukan konsumsi terhadap suatu produk sangat berkaitan erat dengan sarana 

distribusi yang tersedia. Berbagai faktor memengaruhi pemilihan saluran pembelian oleh konsumen, baik dari sisi 

eksternal seperti saluran distribusi dan harga, maupun dari sisi internal seperti tingkat kepercayaan dan 

kenyamanan yang dirasakan.Tulisan ini membahas perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian 

melalui saluran daring (online) maupun luring (offline). Dengan pendekatan filosofis yang sederhana, artikel ini 

membangun kerangka konseptual berdasarkan tiga puluh satu literatur yang relevan dan dipilih secara cermat 

sesuai dengan tujuan penulisan. membangun kerangka konsep dari tiga belas literatur yang relevan dan dipilih 

sesuai tujuan penulisan artikel ini. Penyedia layanan harus memahami perilaku konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian melalui saluran oline maupun ofline melalui persepsi atas kebermanfaatan, persepsi atas 

biaya, persepsi atas kepercayaan, persepsi atas kesenangan, serta perbedaan gender, sehingga penyedia layanan 

dapat memperoleh wawasan yang lebih dalam mengenai perilaku konsumen dalam memilih saluran pembelian. 

Dengan demikian, strategi distribusi produk dapat difokuskan secara lebih tepat guna dan efektif sesuai dengan 

preferensi konsumen. 

 

Kata kunci: Pemasaran, Daring, Luring, Perilaku Konsumen, Gender 

 

1. Latar Belakang 

Studi mengenai perilaku konsumen merupakan salah satu fokus utama dalam berbagai penelitian yang bertujuan 

untuk memahami sikap dan perilaku konsumen terhadap barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan1. 

Relevansi dan pentingnya memahami perilaku konsumen berakar pada konsep pemasaran modern, yang berupaya 

mengatasi berbagai masalah konsumsi melalui perspektif perilaku2. Perspektif ini mengkaji bagaimana individu, 

kelompok, atau lembaga memilih, memperoleh, menggunakan, atau mengonsumsi, dan menghentikan penggunaan 

barang/jasa, pengalaman, atau ide untuk memenuhi kebutuhan mereka, serta dampak perilaku ini terhadap 

konsumen dan masyarakat3.  

Keputusan konsumen untuk melakukan konsumsi terhadap suatu produk memiliki keterkaitan yang erat dengan 

sarana distribusi produk4. Di antara berbagai faktor yang memengaruhi pilihan saluran pembelanjaan (daring atau 

luring), jenis produk memainkan peran penting dalam memotivasi keputusan konsumen5,6. Selain jenis produk, 

harga menjadi pertimbangan penting dalam pemilihan saluran pembelanjaan. Konsumen daring cenderung lebih 

sensitif terhadap harga karena keberadaan situs perbandingan harga yang memudahkan proses membandingkan 

harga tanpa memerlukan biaya tambahan7. Sensitivitas ini juga dipengaruhi oleh adanya biaya pengiriman dan 

biaya transaksi lainnya, yang menjadi faktor pengurang niat konsumen untuk berbelanja secara daring 8,9. Selain 

harga, faktor kenyamanan turut menjadi pertimbangan dalam pemilihan saluran pembelanjaan. Pembelanjaan 

melalui saluran daring memberikan kepuasan kepada konsumen yang terbiasa dengan internet dan teknologi 10,21,34. 

Kenyamanan ini dapat memengaruhi niat konsumen untuk berbelanja secara daring, baik secara langsung maupun 

melalui persepsi terhadap kemudahan akses dan kebermanfaatan layanan11,12. 

Meskipun saluran daring menawarkan kemudahan serta kemungkinan harga yang lebih rendah, keterbatasan 

teknologi daring dalam menyampaikan atribut-atribut produk seperti sentuhan, aroma, atau kecocokan yang sangat 
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penting dalam penjualan produk tertentu, membuat konsumen mengalami kesulitan dalam mengevaluasi produk 

melalui toko daring13. Akibatnya, konsumen cenderung tetap mempertimbangkan pembelian secara luring, atau 

melakukan showrooming terlebih dahulu di toko fisik sebelum akhirnya melakukan pembelian14,15,6.  

Pemasaran melalui telepon seluler maupun media sosial telah mengubah perilaku konsumen secara 

signifikan17,18,19,20,21. Perilaku konsumen yang bersifat dinamis memungkinkan mereka dengan mudah berpindah 

dari satu produk atau jasa ke produk atau jasa lainnya, termasuk dalam hal penggunaan saluran pemasarannya3. 

Konsumen juga menunjukkan perilaku yang berbeda saat melakukan pembelian produk melalui saluran daring 

maupun luring17.  

Meningkatnya jumlah konsumen yang menggunakan internet untuk berbelanja telah mendorong terjadinya 

revolusi dalam industri ritel, khususnya dalam penggunaan saluran pemasaran produk12,17,6. Perubahan ini juga 

tercermin dalam pola belanja konsumen yang kini dilakukan baik secara luring maupun daring5,6. Howard dan 

Sheth (1969) menyatakan bahwa, selain dipengaruhi oleh variabel stimulus, keputusan pembelian konsumen juga 

dipengaruhi oleh berbagai faktor eksogen yang berasal dari luar diri konsumen itu sendiri. 

Oleh karena itu, pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan dan perilaku konsumen akan 

memberikan wawasan bagi pemasar dalam merumuskan strategi serta komunikasi pemasaran yang lebih efektif. 

Hal ini mencakup aspek produk yang ditawarkan, harga yang ditetapkan, promosi yang dilakukan, serta saluran 

distribusi yang digunakan. Artikel ini disusun untuk menguraikan bagaimana perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian melalui saluran daring maupun luring secara empiris, berdasarkan beberapa 

literatur dari jurnal-jurnal terkemuka di bidang pemasaran dan teknologi. Diharapkan, tulisan ini dapat 

memberikan kontribusi terhadap pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam 

memilih saluran pembelian. 

2. Metode Penelitian 

Pendekatan dalam penulisan paper ini adalah mengunakan pendekatan filosofis sederhana yaitu pendekatan yang 

mencoba membangun kerangka konsep dari literatur yang relevan22,23,24. Proses pengambilan data diawali dengan 

melakukan identifikasi literatur yang relevan dengan mengunakan kata kunci atau kombinasi kata kunci untuk 

mengumpulkan artikel. Dari bebeberap literatur yang terkumpul kemudian dipilih literatur yang diangap tepat 

sesuai tujuan penulisan artikel ini. Kriteria yang digunakan adalah pertama, artikel membahas topik terkait perilaku 

konsumen, teknologi dan E-Comerce. Kedua, artikel merupakan tulisan pada jurnal terbaik pada yang berkaitan 

dengan bidang marketing dan teknologi. Dari beberapa artikel yang terkumpul selama sebulan di temukan tiga 

puluh satu artikel yang dianggap memenuhi kriteria  sehingga diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pemahaman yang lebih komperhensif  bagaimana perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

melalui saluran oline maupun ofline. Daftar artikel tersebut dapat di lihat pada lampiran 1. 

  

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1 Proses pengambilan keputusan pembelian  

Howard & Sheth (1969) menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian terdiri elemen pokok 

yaitu input, proses, output dan pengaruh eksogen. Input merupakan variabel stimulus yang berasal dari rangsangan 

komersial, seperti kegiatan pemasaran (termasuk periklanan), maupun dari lingkungan sosial. Proses terdiri atas 

dua tahapan: pertama, pengamatan (attention), yang melibatkan perhatian konsumen terhadap stimulus informasi 

serta pencarian informasi yang relevan; kedua, pembelajaran, yang mencakup proses internal seperti motif 

pembelian, pemahaman terhadap merek, kriteria pemilihan, tujuan pembelian, keyakinan, serta tingkat kepuasan 

konsumen. Output atau variabel respons adalah hasil akhir dari proses pengambilan keputusan, yang ditunjukkan 

melalui evaluasi konsumen terhadap kemampuan suatu merek dalam memenuhi kebutuhan mereka. Pemahaman 

terhadap merek sendiri merupakan akumulasi informasi yang dimiliki konsumen tentang suatu produk. Adapun 

pengaruh eksogen merupakan faktor eksternal yang turut memengaruhi keputusan pembelian konsumen, seperti 

tingkat kepentingan pembelian, sifat kepribadian, kondisi keuangan, keterbatasan waktu, pengaruh sosial dan 

organisasi, kelas sosial, serta nilai-nilai budaya yang terangkum pada gambar 1. Theory of Buyer Behavior . 

 



 Jein Sriana Toyib  

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 2, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i2.1701 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

6666 

 

 

 
Gambar 1. Theory of Buyer Behavior   

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan perilaku konsumen melalui model stimulus-respons, di mana 

rangsangan pemasaran dan lingkungan diproses oleh karakteristik pribadi dan psikologis konsumen hingga 

menghasilkan keputusan pembelian. Ketersediaan produk dan jasa secara daring maupun luring memberikan 

keleluasaan bagi konsumen untuk memilih sesuai kebutuhan dan preferensinya. Pemahaman terhadap faktor-

faktor yang memengaruhi perilaku konsumen membantu pemasar menyusun strategi produk, harga, promosi, dan 

distribusi yang lebih efektif. 

 

 
Gambar 2. Model of Custumer behavior   

 

3.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembeli 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh tiga faktor utama antara laim faktor lingkungan, variabel bauran pemasaran 

dan faktor individu. Faktor lingkungan memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Faktor-faktor tersebut meliputi budaya, subkultur, kelompok sosial, keluarga. 

Budaya berperan sebagai kekuatan normatif yang membentuk perilaku individu dalam masyarakat, termasuk 

dalam pengambilan keputusan konsumsi (Arnolds & Thompson, 2005). Faktor budaya seperti agama dan kondisi 

geografis terbukti memengaruhi perilaku konsumen, sebagaimana ditunjukkan dalam konteks konsumen di India 

(Kumar, 2014). Selain itu, struktur dan latar belakang keluarga, termasuk status perkawinan dan jumlah anggota 

keluarga, juga berperan penting dalam proses pencarian, pemilihan, dan pembelian produk (Kotler & Keller, 2016; 

Kumar, 2014). Rindfleisch et al. (1997) menemukan bahwa struktur keluarga yang dimediasi oleh sumber daya 

dan tingkat stres dalam keluarga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen secara daring. 

Selain itu, variabel-variabel dalam bauran pemasaran seperti produk, harga, distribusi, dan promosi merupakan 

faktor yang juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor ini dapat dikendalikan perusahaan 

dan sangat menentukan keputusan pembelian konsumen. Konsumen menunjukkan perilaku berbeda terhadap 

produk barang tahan lama dan tidak tahan lama (Deshpande & Saxena, 2017), sementara harga dan biaya 

pengiriman menjadi faktor penting dalam perilaku berbelanja konsumen daring, khususnya di Tiongkok (Zhou et 

al., 2017). Promosi harga cenderung lebih efektif dalam mendorong pembelanjaan secara luring dibandingkan 

daring (Urriza et al., 2017). Namun demikian, konsumen juga menyukai informasi promosi yang disajikan secara 

menarik di situs web perusahaan. Strategi promosi yang beragam, mulai dari penawaran harga khusus hingga 

kupon, bertujuan untuk mempertahankan pelanggan yang ada sekaligus menarik konsumen baru.  
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Terakhir, faktor pribadi dan psikologis adalah faktor-faktor individual yang memengaruhi perilaku konsumen. 

Usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, kepribadian, dan gaya hidup membentuk perbedaan pola 

konsumsi individu. Seiring bertambahnya usia dan berubahnya peran dalam keluarga, kebutuhan dan preferensi 

konsumen terhadap produk dan merek turut berubah (Kumar, 2014). Dari sisi psikologis, perilaku pembelian 

dipengaruhi oleh persepsi, motivasi, pembelajaran, serta sikap dan keyakinan. Persepsi terbentuk dari pengalaman 

dan informasi yang diperoleh konsumen, termasuk kemudahan berbelanja secara digital (Kotler & Keller, 2016; 

Banyte et al., 2016). Motivasi didorong oleh kebutuhan dan pengalaman masa lalu, sebagaimana dijelaskan dalam 

teori Freud, Herzberg, dan Maslow (Kotler & Keller, 2016; Howard & Sheth, 1969). Selain itu, proses 

pembelajaran melalui interaksi dengan lingkungan komersial dan sosial seperti iklan, promosi, keluarga, dan 

kelompok referensi juga memengaruhi keputusan pembelian. Sikap dan keyakinan individu membentuk cara 

pandang konsumen terhadap suatu produk dan menjadi dasar dalam pengambilan keputusan pembelian. 

3.3. Perkembangan Pemasaran Online dari Prespektive Literatur   

Perkembangan Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) menyebabkan popularisasi E-Commerce 

menjadi salah satu tren kehidupan masyarakan saat ini. Hampir dalam setiap aspek kehidupan kita sehari-hari telah 

terkoneksi dengan E-Commerce. Teknologi mobile melalui perangkat mobile dan fitur-fiturnya telah menjadi 

pendekatan alternatif untuk mencari, membandingkan dan membeli produk dan layanan secara online dimanapun 

dan kapan saja12. Industri ritel telah mengalami perubahan dengan semakin banyak konsumen yang menggunakan 

E-Commerce. Untuk menyesuaikan dengan situasi ini, banyak perusahaan mapan menggunakan kedua saluran 

untuk menjual produk mereka, begitu juga konsumen untuk belanja mereka17.  

Dalam perkembangannya teknologi informasi telah merubah pemasaran yang tradisional menjadi 

pemasaran yang modern serta menyederhanakan jarak antara produsen dan konsumen. Beberapa model berusaha 

menjelaskan perubahan perilaku konsumen seiring berkembangnya pelayanan E-Commerce diantaranya :  

1. Teori Difusi Inovasi (Diffusion of Innovation/DOI) yang dikemukakan oleh Everett M. Rogers (1964) 

menguraikan bagaimana suatu inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu kepada anggota sistem 

sosial dalam kurun waktu tertentu. Empat unsur utama, yaitu inovasi, saluran komunikasi, jangka waktu, 

dan sistem sosial, dengan inovasi sebagai faktor pendorong utama terjadinya perubahan25.  

2. Teori Planed Behavior oleh Icek Ajzen tahun 1985 merupakan pengembangan dari teori Reasoned Action 

(TRA). Teori ini dirancang dengan asumsi dasar bahwa manusia berperilaku dengan cara yang sadar 

dengan mempertimbangkan segala informasi yang tersedia. Teori ini memposisikan niat adalah prediktor 

perilaku seseorang untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. Niat dipengaruhi oleh dua 

penentu dasar yakni perilaku yang berhubungan dengan sikap (attitude towards behavior) dan perilaku 

yang berhubungan norma subjektif (subjective norms). Secara sederhana teori ini meyakini jika niat dan 

perilaku dalam tindakan individu didasarkan pada hasil yang diharapkan sikap, norma subjective dan 

kontrol perilaku yang memperhatikan norma subyektif yang berlaku26.  

3. Teori Acceptance Model (TAM) oleh Fred D. Davis tahun 1989, menjelaskan dua faktor penentu yang 

sangat penting yang menyebabkan orang menerima atau menolak teknologi informasi, pertama, orang 

cenderung menggunakan atau tidak menggunakan aplikasi sejauh mereka percaya akan membuat mereka 

melakukan pekerjaan mereka dengan lebih baik. Kedua, pengguna potensial percaya bahwa aplikasi yang 

diberikan itu berguna, dan pada saat yang sama percaya bahwa jika sistem tersebut terlalu sulit untuk 

digunakan maka manfaat kinerja penggunaan lebih besar dari pada upaya menggunakan aplikasi 

tersebut27.  

 

3.4. Diskusi 

Perkembangan teknologi informasi mengubah pemasaran yang tradisional menjadi pemasaran yang 

modern. Perusahaan yang ingin berkembang dan tetap eksis pada akhirnya menyesuaikan diri dengan mengunakan 

kedua saluran distribusi untuk menjual produk dan menyederhanakan jarak kepada konsumen mereka5,12. 

Pemasaran modern mempertegas bagaimana pandangan perilaku konsumen yang berubah-ubah terhadap 

mengenai produk atau jasa dan pengunaan saluran pemasarannya1,5,6.  

Pemilihan saluran pembelanjaan online maupun offline dipengaruhi oleh berbagai faktor40. Berdasarkan 

literatur review dan pendekatan-pendekatan empirikal yang telah diuraikan diatas, dapat didiskusikan bagaimana 

perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian berdasarkan saluran pembelian yang dipilih melalui 2 

prespektif yaitu dari prespektif produk dan prespektif piskologi konsumen. Prespektif produk menjelaskan 2 hal 

dari bauran pemasaran produk yaitu persepsi kegunaan yang dirasakan terhadap sarana distribusi yang digunakan 

dan persepsi harga yang ditawarkan, sedangkan prespektif piskologi konsumen merupakan persepsi mengenai  

kepercayaan dan kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen. 
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Perilaku dan pola berbelanja konsumen dalam  melakukan pembelanjaan baik secara offline maupun 

secara online menunjukan perbedaan yang signifikan17,6. Berdasarkan hasil analisis literatur, studi ini 

memfokuskan pembahasan mengenai perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian melalui saluran 

online maupun offline dengan meninjau lima aspek utama: persepsi atas kegunaan yang dirasakan, persepsi biaya, 

persepsi kepercayaan, persepsi kesenangan, dan perbedaan gender. 

 

3.5 Persepsi atas kegunaan yang dirasakan (kebermanfaatan) 

Persepsi atas kegunaan yang dirasakan (kebermanfaatan) mengacu pada sejauh mana calon penguna 

menganggap penerapan sistem tertentu bermanfaat dalam meningkatkan kinerjanya, jika penerapan teknologi baru 

dapat menghasilkan kegunaan dalam hal produktivitas, efektivitas kerja dan peningkatan keseluruhan terhadap 

pekerjaan individu, pengguna cenderung mengadopsi sistem tertentu28. Kesenangan intrinsik (yaitu kenikmatan 

dirasakan) dan motivasi ekstrinsik (perceived usefulness) adalah hal yang menyebabkan individu memiliki sikap 

positif terhadap internet dan mengunakan Internet sebagai sarana penunjang kegiatanya20,28.  

Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian melalui perangkat seluler dipengaruhi oleh berbagai 

faktor psikologis dan fungsional. Vaggelis et al. (2018) menyatakan bahwa intensi perilaku untuk berbelanja secara 

online melalui perangkat mobile berkaitan dengan kemampuan individu dalam melakukan pembelian, kenikmatan 

emosional, kecemasan terkait pertimbangan moneter, serta persepsi atas kegunaan (perceived usefulness). Bagi 

pengguna internet, aksesibilitas dan kecepatan saat berbelanja daring menjadi pengalaman yang berbeda 

dibandingkan dengan pembelanjaan konvensional20,21,28. Persepsi konsumen terhadap belanja daring juga 

dipengaruhi oleh aksesibilitas, fleksibilitas, dan kenyamanan dalam transaksi29. Berbelanja secara online 

memberikan manfaat tambahan seperti penghematan waktu, peningkatan kualitas hidup, kemudahan pembelian, 

dan kemampuan membandingkan harga3,5,17. 

Selain itu, persepsi konsumen terhadap penggunaan teknologi, terutama internet sebagai media belanja, 

juga mencerminkan sejauh mana mereka percaya bahwa teknologi dapat meningkatkan efisiensi atau produktivitas 

dalam berbelanja9,30. Lingkungan daring memungkinkan konsumen mengakses informasi produk dan layanan 

secara terperinci melalui fitur mobile dan tampilan situs web yang jelas. Meski demikian, keterbatasan dalam 

mengevaluasi produk secara fisik sebelum pembelian membuat sebagian konsumen tetap memilih pembelanjaan 

secara offline. Selain memberikan pengalaman langsung terhadap produk, pembelanjaan offline juga 

memungkinkan interaksi langsung antara konsumen dan penyedia layanan, yang menjadi nilai tambah tersendiri 

dalam proses pengambilan keputusan6,30. Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa persepsi atas kegunaan 

(kebermanfaatan) menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk memilih saluran pembelanjaan daring. 

 

3.6 Persepsi terhadap Harga  

Persepsi konsumen terhadap harga dapat mempengaruhi keputusan dalam membeli suatu produk atau 

jasa. Penilaian yang diberikan konsumen terhadap harga berbeda-beda tergantung pada presepsi yang dimiliki 

konsumen terhadap produk yang diinginkan18. Ketika membuat keputusan pembelian, konsumen sebelumnya 

melakukan pemilihan dan evaluasi terhadap beberapa alternatif produk dan kemudian membandingkan biaya dan 

manfaatnya8. Konsumen cenderung membeli barang atau jasa yang hemat biaya (relatif murah tapi berguna). 

Persepsi harga berkorelasi dengan perilaku konsumen  namun perusahaan dapat mempengaruhi persepsi konsumen 

tentang harga suatu produk dan mengubah perilaku konsumen melalui keputusan pemasarannya18. 

Menurut  Urriza et al. (2017) promosi harga cukup besar mempengaruhi konsumen yang melakukan 

pembelanjaan secara offline dibandingkan pembelanjaan secara online.  Namun menurut Cho & Sagynov (2015) 

konsumen pembelanjaan online lebih sensitif terhadap  harga karena ketersediaan situs perbandingan harga yang 

memudahkan perbandingan harga tanpa biaya. Selain itu biaya pengiriman menjadi salah satu faktor negatif dalam 

niat berbelanja secara online31.  Persepsi harga pelanggan secara keseluruhan di lingkungan online dibentuk oleh 

adanya situs perbandingan harga dan pengelolaan rantai pasokan yang efisien7. Namun perilaku belanja baik online 

maupun offline menemukan bahwa pembeli kurang sensitif terhadap harga di kedua saluran ketika intensitas 

penggunaan saluran online oleh konsumen cukup tinggi. 

Secara keseluruhan, persepsi konsumen terhadap harga berperan penting dalam membentuk keputusan 

pembelian, baik dalam konteks online maupun offline. Konsumen cenderung mempertimbangkan keseimbangan 

antara manfaat dan biaya, dengan preferensi pada produk atau jasa yang dianggap hemat dan bermanfaat. 

Sementara promosi harga lebih berdampak pada konsumen offline18. Konsumen online menunjukkan sensitivitas 

harga yang lebih tinggi jika akses terhadap situs perbandingan harga mudah dan biaya tambahan seperti ongkos 

kirim tersedia9. Namun demikian, sensitivitas harga ini tidak bersifat mutlak, intensitas penggunaan saluran online 

dapat memoderasi tingkat kepekaan konsumen terhadap harga. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam 

mengenai persepsi harga di kedua saluran pembelanjaan menjadi penting bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi penetapan harga yang tepat guna memengaruhi perilaku konsumen secara efektif. 
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3.7 Persepsi Kepercayaan  

Metode belanja konvensional memiliki tingkat risiko sangat rendah dibandingkan dengan metode belanja 

daring. Kepercayaan memainkan peran penting dalam keberhasilan belanja daring. Konsumen memiliki tingkat 

kepercayaan yang lebih rendah pada pembelajaan dengan metode online12 yang selanjutnya dapat mempengaruhi 

niat penguna teknologi untuk berbelanja6.  

Kepercayaan menjadi faktor penentu dalam membentuk loyalitas konsumen. Konsumen tidak akan 

mengunakan E-Commerce jika mereka menemukan pelayanan yang disediakan tidak dapat dipercaya9. Saprikis et 

al. (2016) menguraikan bahwa niat pembelian yang rendah akibat ketidakpercayaan konsumen dapat ditingkatkan 

melalui kemudahan pengunaan dalam pembelanjaan online. Karenanya,  saat merancang dan mengembangkan 

toko belanja online pemasar harus mempertimbangkan  berbagai faktor pengembangan kepercayaan kosumen32. 

Kepercayaan pengunaan E-Commerce  dapat dibedahkan menjadi kepercayaan pada teknologi dan 

kepercayaan pada penyedia layanan32,33. Peningkatan kepercayaan oleh konsumen secara langsung akan 

mempengaruhi niat untuk berbelanja kearah positif9.  Aktivitas pemasaran E-Commerce yang berhasil harus dapat 

memastikan tingkat persepsi kepercayaan konsumen yang tinggi terhadap produk dan layananan9,31,32.  

Kepercayaan ini dapat mengacu pada a) keamanan pembayaran mobile saat berbelanja, b) kerahasiaan data pribadi 

(seperti menghargai data kartu kredit konsumen), c) kepercayaan pada hasil setelah mobile pembelian dilakukan, 

dan d) kepatuhan penuh terhadap persyaratan & ketentuan masing-masing toko ponsel21.   

Kepercayaan merupakan faktor kunci dalam keberhasilan E-Commerce, meskipun tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap belanja online masih lebih rendah dibandingkan belanja konvensional. Kepercayaan 

dipengaruhi oleh persepsi terhadap keamanan teknologi, penyedia layanan, serta kemudahan penggunaan. Ketika 

kepercayaan terbangun, niat dan loyalitas konsumen meningkat; sebaliknya, kurangnya kepercayaan berdampak 

negatif pada keputusan pembelian. Oleh karena itu, membangun kepercayaan melalui keamanan transaksi, 

perlindungan data, dan transparansi layanan menjadi strategi penting dalam pemasaran digital. 

 

3.8 Persepsi Kesenangan 

Individu dapat terlibat dalam perilaku tertentu jika menghasilkan kesenangan. Konsumen memiliki 

semacam "kesenangan" yang bisa diraih dari interaksi di internet dan terdapat hubungan positif antara kesenangan 

dan penggunaan internet34. Saprikis et al. (2016) menyatakan bahwa kesenangan muncul sebagai variabel yang 

paling informatif yang secara positif mempengaruhi niat konsumen untuk berbelanja secara online secara langsung 

maupun melalui kemudahan yang dirasakan dan kegunaan yang dirasakan. Namun konsumen dapat meninggalkan 

kenikmatan dalam penggunaan internet melalui sistem yang mudah dan menyenangkan jika dalam jangka panjang 

sistem tersebut tidak memberikan manfaat yang lebih20,34. Sehingga keneangan yang dirasakan melalui 

pembelanjaan online dapat memberikan kepuasan kepada konsumen khusunya mereka yang melek terhadap 

internet dan teknologi21,34. 

Persepsi kesenangan juga dirasakan konsumen dalam melakukan pembelian langsung. Konsumen dapat 

memilih dan mengambil produk secara langsung ketika melakukan pembelanjaan secara offline yang memberinya 

kesnikmatan emosional4,5,6. Kesenangan yang dirasakan adalah tingkat di mana seseorang mengidentifikasi 

penggunaan layanan baik mengunakan teknologi ataupun tidak sebagai sesuatu hal yang  menyenangkan dan 

menghibur. Tata letak, musik dan keyamanan toko offline dapat memainkan emosional konsumen sehingga 

melakukan pembelian impulsif16,18,35.   

Secara keseluruhan, kesenangan dan kenyamanan berperan penting dalam membentuk niat dan perilaku 

konsumen dalam berbelanja, baik secara online maupun offline. Konsumen dapat menghubungkan proses belanja 

dengan saluran belanja untuk memberikan kesenangan bagi mereka. Pengalaman yang menyenangkan, kemudahan 

penggunaan teknologi, dan rasa puas dalam proses pembelian menjadi pendorong keterlibatan konsumen, 

khususnya dalam lingkungan digital. Namun, kesenangan semata tidak cukup jika tidak disertai manfaat jangka 

panjang, sehingga pemasar perlu merancang pengalaman belanja yang tidak hanya menarik, tetapi juga bernilai 

bagi konsumen di kedua saluran. 

 

3.9 Gender 

Umumnya dalam ekspektasi budaya terbentuk konsep bagaimana harus berperilaku, berpakaian dan 

berbicara menurut gender. Identitas seksual dapat membentuk  konsep diri (consumer self consept) dan presepsi 

seseorang sehinga memiliki sebuah keyakinan terhadap kecenderungan pemilihan sebuah produk36.  Perbedaan 

gender memiliki hubungan terhadap niat untuk melakukan pembelian online, impulsifitas pada konsumen dan 

frekuensi pembelian selama berada dalam bursa jual-beli online37. Gender dapat berkontribusi terhadap perbedaan 

niat pembelian konsumen dan perilaku pembelian online36,37. Gender menjadi perdebatan yang menarik  terhadap 

perilaku konsumen secara khusus untuk melakukan pembelian baik melalui saluran online maupun offline38,39.  

Xu et al. (2022) menemukan perbedaan perilaku kompulsif antara pria dan wanita dalam bahwa 

penggunaan internet untuk belanja dan kepemilikan kartu kredit, di mana perempuan cenderung lebih rentan 
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terhadap pembelian kompulsif secara online. Temuan ini sejalan dengan studi Liu et al. (2013) yang menekankan 

bahwa karakteristik psikologis dan persepsi risiko yang berbeda antara gender memengaruhi preferensi dan 

kecenderungan dalam melakukan transaksi keuangan online, khususnya untuk produk kosmetik. Perbedaan sosial 

dan emosional antara laki-laki dan perempuan, yang dipengaruhi budaya, memengaruhi niat dan perilaku 

pembelian online37. Pengalaman berbelanja yang berbeda antar gender akan preferensi belanja online dan offline38.  

Secara umum, gender berperan dalam membentuk konsep diri konsumen, preferensi, serta kecenderungan 

dalam pengambilan keputusan pembelian baik online maupun offline. Perbedaan ini terbukti berhubungan dengan 

niat pembelian, impulsivitas, dan frekuensi transaksi dalam konteks belanja online, serta alasan pembelian produk 

tertentu seperti mobil. Namun demikian, beberapa studi menunjukkan bahwa perkembangan teknologi dan 

pengalaman berbelanja online dapat mengaburkan perbedaan perilaku berdasarkan jenis kelamin36,37,38. Oleh 

karena itu, meskipun gender memengaruhi perilaku konsumen dalam berbagai konteks, pengaruhnya terhadap 

pembelian online dan offline tetap menjadi perdebatan yang relevan untuk ditelusuri lebih lanjut. 

 

4. Kesimpulan 

Pemilihan saluran pembelanjaan oleh konsumen merupakan salah satu informasi yang diperlukan 

perusahaan untuk dapat meningkatkan layanan distribusi produk atau jasa kepada konsumen. Pengunaan saluran 

distribusi baik online maupun offline atau menggabungkan keduanya dapat dilakukan dengan memperhatikan 

berbagai aspek yang menyebabkan pemilihan saluran pembelanjaan oleh konsumen. Memahami perilaku 

konsumen merupakan kunci keberhasilan dari sebuah proses pemasaran. Penyedia layanan dapat memahami 

perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian melalui saluran oline maupun ofline melalui persepsi 

atas kegunaan yang dirasakan, persepsi biaya, persepsi kepercayaan, persepsi kesenangan, dan perbedaan gender 

sehingga dapat lebih fokus terhadap strategi pengunaan layanan distribusi produknya. Artikel ini hanya 

mendiskusikan perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian dari sudut pandang yang sangat 

terbatas, diskusi kedepannya dapat lebih luas lagi menguraikan antaseden pembentuk keputusan pembelian baik 

dari faktor piskologi konsumen maupun faktor eksternal konsumen serta konsekwensi dari pemilihan saluran 

pembelian online maupun offline. Selain itu pengunaan literatur yang lebih banyak dapat memperkaya diskusi 

mengenai perilaku konsumen. Pembuktian secara empirikal juga sangat diperlukan untuk mempertegas 

kesimpulan dalam artikel ini.    
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