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ABSTRACT

E-commerce has changed the way consumers shop with convenience and access to a wide range of products.
Qualitative research was conducted to understand how consumers specifically navigate risk, build trust, and
deal with post-purchase psychological impacts in the e-commerce landscape. The research revealed that
consumers perceive e-commerce as providing convenience and benefits in shopping, including time
flexibility and diverse product choices. However, consumers are also aware of risks, such as product,
delivery, data security and financial risks. Consumers exercise judgment by relying on product reviews,
review ratings, and sales numbers to reduce risk or take risks. They manage risk by choosing familiar brands
or stores and take active steps to deal with risks that may arise. The findings from this research provide
valuable insights for e-commerce businesses with the aim of improving online transaction practices,
minimizing risk uncertainty, and ultimately creating a more positive shopping experience for consumers. By
understanding how consumers respond to risk and build trust, e-commerce businesses can better direct their
efforts in creating a safer, more convenient and satisfying shopping environment.

Keywords: navigate, risk, e-commerce
ABSTRAK

E-commerce telah mengubah cara konsumen berbelanja dengan kenyamanan dan akses ke berbagai produk.
Penelitian kualitatif dilakukan untuk memahami bagaimana konsumen secara khusus menavigasi risiko,
membangun kepercayaan, dan menghadapi dampak psikologis pasca pembelian dalam lanskap e-commerce.
Penelitian ini mengungkapkan bahwa konsumen menganggap e-commerce memberikan kemudahan dan
manfaat dalam berbelanja, termasuk fleksibilitas waktu dan pilihan produk yang beragam. Namun,
konsumen juga menyadari adanya risiko, seperti risiko terkait produk, pengiriman, keamanan data, dan
keuangan. Konsumen melakukan pertimbangan dengan mengandalkan ulasan produk, peringkat ulasan, dan
jumlah penjualan untuk mengurangi risiko atau mengambil risiko. Mereka mengelola risiko dengan memilih
merek atau toko yang sudah dikenal dan mengambil langkah-langkah aktif untuk menghadapi risiko yang
mungkin muncul. Temuan dari penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi bisnis e-commerce dengan
tujuan untuk meningkatkan praktik transaksi online, meminimalkan ketidakpastian risiko, dan akhirnya
menciptakan pengalaman belanja yang lebih positif bagi para konsumen. Dengan memahami cara konsumen
merespons risiko dan membangun kepercayaan, bisnis e-commerce dapat lebih baik mengarahkan upaya
mereka dalam menciptakan lingkungan berbelanja yang lebih aman, nyaman, dan memuaskan.

Kata kunci: menavigasi, risiko, e-commerce

1. Pendahuluan (Santosa & Zakiran, 2023). Risiko ini

E-commerce telah merevolusi mencakup  kekhawatiran tentang keamanan
pengalaman  konsumen dengan menawarkan transaksi  online ~yang -menunjukkan - bahwa
kemudahan dan ketersediaan berbagai produk risiko yang dirasakan memainkan  peran
dan fasiltas (Alrawad et al, 2023). penting dalam sikap dan niat konsumen untuk
Tumbuhnya e-commerce di  mana-mana menggunakan  layanan  belanja online
mendorong maraknya aktivitas belanja online, (Alrawad et al., 2023). E-commerce kini telah
namun demikian konsumen dihadapkan pada rr}enjadl glemen penting dari perekonomian
berbagai bahaya yang dapat mempengaruhi digital ~ di Ir_1done5|a. _Perkembangan e
pilihan pembelian mereka (Daroch et al., commerce di Indonesia telah  memicu
2021; Goundar et al., 2021). Masih banyak persaingan yang ketat dalam Ilngkungan_ pasar
penjual yang melakukan transaksi online online (Suwandy & Setyari, 2020; Tarigan et
tanpa niat baik dalam aktivitas e-commerce al., 2021). Tidak mengherankan bahwa sektor
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perdagangan elektronik di Indonesia sedang
memusatkan  perhatian pada merek-merek
seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan
Bukalapak, sehingga masyarakat sangat akrab
dengan belanja online dan mencari tahu mana
yang menawarkan harga termurah, kampanye
yang paling efektif, dan paling sering
dikunjungi (Tarigan et al., 2021). Kemudahan
transaksi jual beli, ongkos Kirim, reputasi
platform e-commerce, dan penjual tetap
sebagai faktor pertimbangan pembeli (Tarigan
et al., 2021).

Penelitian sebelumnya menemukan
bahwa risiko produk, kinerja, finansial, dan
privasi termasuk dalam dampak risiko yang
lebih diperhatikan dalam keputusan
pembelian online. Risiko produk menjadi
perhatian konsumen pada pembelian karena
hanya dapat dilinat secara visual tanpa bisa
disentun (Kollmer et al, 2023; Hovsepyan,
2020; Valencia et al., 2020) dan konsumen
meragukan produk dengan informasi kurang
(Kollmer et al, 2023; Rahmawati & Putri,
2022) yang dapat mengindikasi pemalsuan
merek (Hovsepyan, 2020), serta kemungkinan
terjadinya promosi manipulatif (Babakayev et
al, 2019) dari penilaian produk yang tidak
obyektif (Nash, 2019; Kollmer et al, 2023).
Risiko kinerja produk menjadi faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen
mengenai  fungsi produk yang diinginkan
(Bach et al., 2020). Hong menyatakan bahwa
konsumen tidak mempertimbangkan risiko
kinerja produk, risiko waktu, dan risiko
finansial apabila sudah mengenal merek
produk dan penjual (Hong et al, 2019).
Selaras dengan Hong, Bach menyatakan
risiko-risiko yang terbentuk dapat dikurangi
dengan pengalaman pembelian pada tempat
yang sama dalam jumlah banyak karena
konsumen sudah mengenali penjual (Bach et
al, 2020). Risiko finansial seperti penipuan
kartu kredit, pembatasan pendanaan, dan
kegagalan transfer akibat kesalahan teknologi
berpengaruh terhadap minat pembelian online
(Sinha & Singh, 2017). Rahmawati & Putri
juga mengemukakan risiko kendala
melakukan transasksi termasuk dalam risiko
yang mempengaruhi  keputusan  konsumen
(Rahmawati & Putri, 2022). Geetha menilai
risiko finansial merupakan ancaman apabila
mendapatkan produk tidak sesuai dengan
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harga yang dibayar dan adanya biaya yang
ditambahkan  untuk  menanggung  biaya
promosi (Valencia et al, 2020). Risiko
pengiriman  berupa  keterlambatan  juga
menjadi faktor utama dalam mempengaruhi
minat pembelian (Rahmawati & Putri, 2022;
Hovsepyan, 2020; Hong et al., 2019) selain
kemasan yang tidak memadai (Rahmawati &
Putri, 2022). Sinha & Singh  memiliki
pendapat yang berbeda bahwa tidak ada
pengaruh  yang  signifikan  dari  risiko
pengiriman pada pembelian online (Sinha &
Singh, 2017). Bach, dkk memiliki temuan
yang lain mengenai risiko umum seperti
gambar, ulasan, informasi pribadi dan semua
aspek yang terkait risiko tidak mempengaruhi
kepercayaan namun tetap  mempengaruhi
keputusan pembelian online (Bach et al.,
2020). Sumber eksternal dari lingkungan
sekitar masih menjadi rujukan konsumen
dalam memutuskan pembelian online (Nash,
2019). Karena lingkungan sekitar berdampak
pada risiko sosial apabila produk yang dibeli
tidak diterima oleh lingkungan seperti merek
yang tidak lazim (Geetha et al, 2021).
Persepsi risiko pembelian online didominasi
oleh respon psikologi (Kollmer et al., 2023).
Perbedaan hasil penelitian terdapat pada
temuan Valencia, dkk yang menyatakan
banyak konsumen masih menganggap bahwa
risiko bukan halangan dalam melakukan
pembelian online apabila manfaat yang
diperoleh  lebih  besar dari risiko yang
dihadapi (Valencia et al., 2020). Penyelidikan
psikologis menarik untuk ditambahkan karena
kesenjangan hasil temuan dan sesuai dengan
teori perilaku terencana bahwa psikologis
mempengaruhi  persepsi  konsumen terhadap
risko pembelian di lanskap e-commerce
(Kollmer et al., 2023; Nash, 2019; Geetha et
al, 2021). Kollmer, dkk mengemukakan
mitigasi  risiko pada pembelian  online
(Kollmer et al, 2023) memberikan wacana
bagi konsumen dalam menghindari risiko
dalam transaksi online. Namun bagaimanapun
konsumen perlu menyadari risiko yang Dbias
atau ketidapastian risiko yang muncul dalam
kegiatan belanja online. Konsumen perlu
memperhatikan  integritas  penjual  online,
karena e-commerce memberikan kemudahan
bagi penjual yang tergolong dropshipper
untuk membuat toko pada platform online.
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Metode dropshipper memberikan keuntungan
sekaligus risiko, karena pihak penjual belum
tentu mengenali produk secara fisik sehingga
hanya bergantung pada foto dan diskripsi
gambar. Berdasarkan kesenjangan penelitian
sebelumnya,  menunjukkan aktivitas pada
lanskap e-commerce memberikan
ketidakpastian ~ nilai  risiko  dan  nilai
keuntungan, sehingga  diperlukan  navigasi
ketidakpastian (Suyo et al, 2021) Pada
penelitian  ini  juga ditambahkan dampak
psikologis pasca pembelian online, sehingga
dapat diketahui perilaku konsumen dalam
menavigasi risiko pembelian online
berdasarkan persepsi konsumen di lanskap e-
commerce.

Penelitian  ini  memberikan pemahaman
bagi bisnis e-commerce untuk meningkatkan
praktik mereka guna meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan pelanggan dalam
transaksi online (Alrawad et al, 2023),
melalui  pemahaman yang lebih  dalam
bagaimana  konsumen  menavigasi  risiko
tersebut.  Penelitian  kualitatif ini  bertujuan
untuk menggali persepsi konsumen mengenai
risiko pembelian online di dalam lanskap e-
commerce. Teknik ini memungkinkan peneliti
untuk mengembangkan gagasan dan temuan
baru, serta dapat digunakan sebagai alat
pelengkap dalam penelitian kuantitatif untuk
memberikan informasi  tambahan dan
melengkapi proses penelitian (Erfanian et al.,
2020).

2. Kajian Pustaka
Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Faktor psikologis banyak mempengaruhi
proses pengambilan  keputusan  konsumen
(Nash, 2019), sehingga sangat penting
digunakan dalam memahami  perilaku
konsumen terhadap risiko (Geetha et al,
2021; M. Guo et al., 2021) pada lanskap e-
commerce. Persepsi risiko bermula dari
penelitian  psikologis, dan kemudian para
akademisi mengembangkan gagasan ini untuk
mempelajari tindakan konsumen (M. Guo et
al, 2021) dalam Theory of Planned
Behaviour / Teori Perilaku Terencana (TPT)
(Geetha et al, 2021). TPT mengajukan suatu
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konsep  mengenai  bagaimana  tindakan
manusia  dikendalikan dengan menekankan
bahwa keyakinan yang menonjol
memengaruhi  niat  perilaku  individu dan
tindakan selanjutnya (Rameez et al., 2019).
TPT adalah perkembangan lebih lanjut dari
Theory of Reasoned Action / Teori Tindakan
Beralasan (TTB) yang diajukan oleh Ajzen
pada tahun 1991 (Tornikoski & Maalaoui,
2019). TTB menyatakan bahwa tindakan
seseorang ditentukan oleh keinginannya untuk
melaksanakan  tindakan  tersebut,  yang
dipengaruhi  oleh  pandangannya terhadap
tindakan tersebut dan norma yang dirasakan
(Ismael & Indrajaya, 2019; Muthusamy &
Cheng, 2020). Dalam lanskap e-commerce,
TTB  mengungkapkan  bahwa  keinginan
seseorang untuk terlibat dalam pembelian
online dipengaruhi oleh pandangan mereka
terhadap e-commerce dan pengaruh sosial dari
teman sebaya, Kkeluarga, atau masyarakat
(Ismael & Indrajaya, 2019; Marikyan &
Papagiannidis, 2023). E-commerce
beraktivitas pada dunia  digital  yang
memanfaatkan teknologi, maka TPT perlu
didukung dengan  Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology / Teori
Penerimaan  dan  Penggunaan  Teknologi
Terpadu (TPPTT) (Marikyan &
Papagiannidis, 2023). TPPTT digunakan
untuk menjelaskan penerimaan dan
penggunaan e-commerce dalam kerangka
kerja yang sejalan dengan elemen dalam TPT,
seperti norma sosial dan kontrol perilaku yang
dirasakan (Chea, 2022; Neghina et al, 2019).
Proses pengambilan  keputusan  konsumen
meliputi 5 (lima) tahapan: (1) perlu
pengakuan, (2) pencarian informasi, (3)
evaluasi alternatif, (4) keputusan pembelian,
dan (5) perilaku pasca pembelian (Tang &
Raheem, 2023). Dalam menghadapi
perubahan terus-menerus dalam industri ini,
memahami  faktor psikologis adalah kunci
untuk kesuksesan jangka panjang dalam dunia
e-commerce yang dinamis ini. Model Engel-
Kollat-Blackwell memberikan gambaran
dalam melacak kondisi psikologis konsumen
dari hasil keputusan mereka pada proses
pengambilan keputusan pembelian di
lingkungan online (Nash, 2019).

E-ISSN : 2685-1504



Jurnal Magisma Vol. 12 No. 1 — Tahun 2024 | 30

Masukan Informasi Pemrosesan Informasi Proses Keputusan Wariabel yang mem aruhi
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Divestasi
* Ketidakpuasan Kepuasan

Gambar 1. The Engel Blackwell Miniard Model (Nash, 2019)

Lanskap E-Commerce
E-commerce yang dikenal juga sebagai

perdagangan elektronik merupakan
komunikasi informasi yang diproses secara
digital  berupa  transaksi  bisnis  tanpa
menghilangkan nilai hubungan antara
organisasi dan antara organisasi dengan
individu (Fabri & Marquez, 2020). E-
commerce memperluas kesempatan dalam

dunia bisnis dan membuat para konsumen dan
pelanggan dapat dijangkau melalui platform
online (Hermogeno, 2019; Sirait et al., 2022),
meskipun mereka berada di lokasi yang
berjauhan ~ (Hermogeno,  2019).  Dalam
beberapa tahun terakhir, terjadi peningkatan
yang cukup besar dalam perdagangan
electronik, yang sebagian besar didorong oleh
generasi Y (milenial) dan generasi Z (Cox &
Brooks, 2019). Penelitian di Indonesia
menunjukkan penerimaan generasi X
terhadap  e-commerce  dipengaruhi  oleh
ekspektasi Kinerja, motivasi hedonis,
kebiasaan, nilai harga, dan niat perilaku,
sedangkan ekspektasi usaha, kondisi fasilitasi,
dan pengaruh sosial tidak mempengaruhi
penggunaan e-commerce oleh generasi X

(Yoga & Triami, 2021). Hal ini menunjukkan
e-commerce berdampak pada generasi X, Y,
dan Z sebagai kelompok vyang tumbuh di
zaman  teknologi. Namun tidak dapat
dipungkiri bahwa generasi Z merupakan aktor
utama dalam perubahan era digital ini dan
memiliki peran penting dalam membentuk
kemajuan e-commerce (Abdillah & Handoko
Putro, 2022). Elizabeth Goldsmith, dkk
membagi e-commerce menjadi dua kategori,
yaitu (1) e-merchandise yang merujuk pada
penjualan produk serta jasa secara online dan
pengiriman barang melalui jaringan distribusi,
(2) e-finance meliputi perbankan daring, kartu
debit, kartu cerdas, perbankan telepon dan
internet, asuransi, layanan keuangan, dan
hipotek (Kale, 2022; V. V. Kumar & Prasad,
2022). Terdapat empat jenis model e-
commerce yang secara umum  sering
dijumpai, yaitu: B2B (Business-to-Business),
B2C (Business-to-Consumer), C2B
(Consumer-to-Business), C2C (Consumer-to-
Consumer) (Kale, 2022; V. V. Kumar &
Prasad, 2022; Tarigan et al, 2021; Verma,
2019).

Tabel 1. Diskripsi Model E-commerce

No. | Model E-commerce

Diskripsi

Contoh

1. | B2B (Business-to-

Perdagangan antar dua perusahaan di mana keduanya

cisco.com,
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Tabel 1. Diskripsi Model E-commerce

No. Model E-commerce

Diskripsi Contoh

Consumer)

Business) melakukan perdagangan, seperti pembelian bahan baku oleh | alibaba.com,
produsen dari pemasok. hellotrade.com
2. | B2C (Business-to- | Perdagangan antara perusahaan dan konsumen perorangan, | Amazon.com,

seperti pembeli membeli barang dari penjual online.

flipkart.com

Business)

perusahaan.

3. | C2B (Consumer-to- | Perdagangan dimana pelanggan perorangan menawarkan | freelancer.com
barang atau jasa kepada perusahaan, contohnya seorang
penulis lepas yang menawarkan layanannya kepada sebuah

Consumer)

4. | C2C (Consumer-to- | Perdagangan iniberlangsung antara konsumen dan konsumen, | eBay, quicker.com,
seperti seseorang yang memperdagangkan barang bekasnya di | olxcom
pasar online kepada orang lain.

Sumber: (Kale, 2022; V. V. Kumar & Prasad, 2022; Tarigan etal., 2021; Verma, 2019)

Teknologi yang dibutuhkan e-commerce
meliputi:  teknologi  untuk  pengembangan
web, teknologi untuk proses transaksi,
teknologi CRM (Customer Relationship
Management) sebagai sarana berkomunikasi
konsumen dengan situs belanja online, email,
pesan instan, dan chat bot (Kaabi & Jallouli,
2019).

Risiko Pembelian Online

Risiko yang dirasakan  disimpulkan
sebagai ketakutan atau ketidaknyamanan yang
dirasakan oleh konsumen terhadap
kemungkinan  hasil negatif atau kerugian
dalam melakukan pembelian secara online

(Hong et al, 2019). Persepsi risiko lainnya
dalam konteks ekonomi dan rasionalitas
dianggap sebagai ancaman yang dapat
diidentifikasi, kemungkinannya dapat
dihitung, dan semua kemungkinan
konsekuensinya dinilai  (Babakayev et al,
2019). Menurut Hong, jenis kerugian yang
mungkin terjadi dalam transaksi online dan
risiko yang dirasakan dapat dibagi menjadi
beberapa aspek (Kollmer et al, 2023).
Walaupun terdapat beberapa variasi dalam
sistem klasifikasi yang digunakan, studi yang
telah dilakukan berhasil menemukan sepuluh
kategori risiko ketika berbelanja melalui
internet (Kollmer etal., 2023).

Tabel 2. Definisi Dimensi Risiko

No. Dimensi Risiko Definisi

1. | Risiko keuangan Berkaitan dengan kerugian finansial akibat pembelian yang tidak memuaskan.

2. | Risiko kinerja Berkaitan dengan aspek fungsional produk.

3. | Risiko psikologis Merefleksikan rasa tidak puas pelanggan terhadap dirinya sendiri karena tidak
berhasil mencapai tujuan belanja.

4. | Risiko fisik Berkaitan dengan dampak kesehatan dan/atau keselamatan.

5. | Risiko sosial Merefleksikan ketidakpuasan pelanggan di lingkungan atau kelompok social.

6. | Risiko waktu Berkaitan dengan durasi yang diperlukan untuk membeli suatu produk dan
waktu yang terbuang akibat pembelian yang tidak memuaskan.

7. | Risiko privasi Berkaitan dengan informasi pribadi yang terdistribusi tanpa persetujuan.

8. | Risiko pembayaran Terkait informasi pembayaran sebagai implikasi keuangan.

9. | Risiko sumber Merefleksikan derajat kepercayaan sebuah laman web atau aplikasi digital.

10. | Risiko pengiriman Ketakutan akan risiko tidak menerima barang yang dibeli dan kerusakan lain
pada barang selama proses pengiriman.

Sumber: (Kollmer et al., 2023)

3. Metode Penelitian
Prosedur Pengumpulan Data

Pemilihan  populasi  berfokus  pada
kelompok segmen kualitas khusus yang
memperhatikan pengalaman dan pengetahuan
yang relevan, sehingga informasi  yang
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digunakan dalam penelitian dikumpulkan dari
informan yang sebenarnya (Naseri et al.,
2021). Pada penelitian ini lingkup informan
adalah nasional karena informan tersebar di
Kota Semarang, Kota Salatiga, DKI Jakarta,
Kota Surabaya, dan Kota Balikpapan (lihat
Tabel 3). Individu yang memiliki pengalaman
pembelian pada lanskap e-commerce minimal
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sepuluh Kkali dalam satu tahun terakhir dipilih
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sebagai informan.

Tabel 3. Partisipan Terpilih

Tipe Wawancara Partisipan Kelamin Kota Umur Generasi

P1 Laki - laki Semarang 53 X

P2 Laki - laki Semarang 30 Y

FGD 1 P3 Perempuan Semarang 29 Y

P4 Perempuan Semarang 20 Zz

P5 Perempuan Semarang 20 VA

Wawancara Mendalam P6 Perempuan Semarang 20 4
Wawancara Mendalam P7 Perempuan Semarang 20 z
Wawancara Mendalam P8 Laki - laki Surabaya 45 X
Wawancara Mendalam P9 Perempuan Jakarta 28 Y
Wawancara Mendalam P10 Perempuan Balikpapan 24 Z
Wawancara Mendalam P11 Perempuan Salatiga 23 Z
Wawancara Mendalam P12 Perempuan Semarang 35 Y
P13 Perempuan Semarang 21 VA

P14 Laki - laki Semarang 21 Z

FGD 2 P15 Perempuan Semarang 21 4

P16 Perempuan Semarang 21 VA

P17 Perempuan Semarang 21 4

Dalam penelitian  kualitatif, informan yang
relatif kecil dan dipilih dengan sengaja dapat
digunakan untuk meningkatkan pemahaman
yang lebih mendalam (Campbell et al., 2020).
Proses seleksi informan dilakukan dengan
teliti, mempertimbangkan berbagai faktor dan
karakteristik calon informan yang berpotensi
memengaruhi  kualitas informasi yang mereka
berikan dalam penelitian. Metode yang
digunakan dalam pemilihan informan adalah
purposive sampling. Informan yang dipilih

diharapkan mampu memberikan wawasan
yang mendalam  terhadap pertanyaan
penelitian.  Selanjutnya  snowball sampling
digunakan  sebagai  teknik  menemukan
informan  untuk  mengidentifikasi  informan
berikutnya  berdasarkan  saran  informan

sebelumnya (Farrugia, 2019; Nash, 2019).

Jenis Data

Penelitian ini memanfaatkan data primer,
Untuk mendukung penelitian ini, sumber data
sebagai sumber informasi diperoleh melalui
wawancara langsung dengan informan.

Prosedur Perekaman Data

Penelitian ini  menggunakan pendekatan
triangulasi  guna  meningkatkan  keakuratan
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(validitas) dan kepercayaan (kredibilitas) pada
hasil penelitian (Noble & Heale, 2019).
Triangulasi  sumber data (Bans-Akutey &
Timub, 2021; Noble & Heale, 2019)
digunakan pada penelitian ini.  Triangulasi
sumber data bertujuan memusatkan perhatian
pada pengumpulan data dari berbagai sumber
untuk  memastikan  perspektif yang lebih
komprehensif,  seperti fokus grup yang
mewakili  generasi, jenis  kelamin, dan
pengalaman informan (Moon, 2019). Data
penelitian ini diperoleh dari fokus grup (FG)
dan wawancara mendalam (Gaur et al., 2022;
Nash, 2019). Agar dapat memanfaatkan kedua
pendekatan tersebut, digunakan pendekatan
triangulasi dengan menggabungkan dua FG
dan tujuh wawancara mendalam semi-
terstruktur. Kegiatan wawancara dilakukan
pertama kali dalam FG pertama dengan
informan dari multi generasi (XY, dan Z).
Generasi X lahir tahun 1965-1979, generasi
Y lahir tahun  1980-1995, generasi Z lahir
tahun 1996-2003 (Yawson & Yamoah, 2020).
FG pertama bertuyjuan untuk memperoleh
tema dan sub pertanyaan yang akan
digunakan sebagai pengembangan pertanyaan
pada wawancara mendalam. Informan pada
wawancara ~ mendalam  diperoleh  dari
rekomendasi informan FG pertama. Data hasil
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wawancara mendalam dan FG pertama akan
digunakan pada FG kedua dengan informan
khusus  kelompok generasi Z  sekaligus
sebagai validitas pada temuan FG pertama
dan wawancara mendalam, sebagai
pengecekan batas dan konsistensi data. FG
maupun  wawancara mendalam  dilakukan
secara daring atau luring  berdasarkan
ketentuan waktu yang disepakati dengan
informan.

Prosedur Analisis dan Interpretasi Data

Penelitian kualitatif sangat mengandalkan
pada desain  penelitian dan ketelitian
(Stratford &  Bradshaw, 2021). Desain
penelitian ~ dan  ketelitian ~ mencerminkan
validitas  sebagai artibbut penting dalam
penelitian kualitatif (Hayashi et al, 2019)..
Konstruksi  validitas sebagai proses yang
berkesinambungan dalam menganalisis data
kualitatif dapat dilihat pada Gambar 2
(Hayashi et al., 2019).

Perhatian peneliti terhadap proyek penelitian:
Penetapan domain, batas — batas penelitian,
keselarasan informan, dan metode investigasi.

v

Organisasi dari koleksi data:
Penetapan pilihan informan dari pengamatan atau
masukan informan sebelumnva.

v

Kodefikasi dan analisis data:
Menetapkan penataan konsep dari bukti dan
kategori fenomena proses pengumpulan sumber
data yang saling terkoneksi.

v

Pembahasan dan hasil:
Merujuk pada keabsahan dan keandalan hasil
penelitian.

Gambar 2. Konstruksi Validitas Analisis Data Kualitatif

Informasi  hasil wawancara dikodekan
dan dianalisis berdasarkan tema (Noble &
Heale, 2019). Proses pengkodean pada
penelitian ini menggunakan bantuan software
QDA Miner Lite (Chirasatienpon et al., 2021)
dengan pembuatan simpul dari kata atau frasa
yang dapat merangkum isi wawancara dengan
menunjukkan kata-kata, frasa, dan kalimat
yang signifikan (Ju & Lee, 2020). Ketika
melakukan pengodean, informasi yang tak
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dapat diproses dihapus dan node yang sejenis
digabung atau dikelompokkan berdasarkan
tema yang sama (Ju & Lee, 2020).

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan
Hasil

Pertanyaan penelitian 1: Bagaimana persepsi
konsumen  terhadap  lanskap  e-
commerce?

Tema: jangkauan dan waktu

Seluruh partisipan berpendapat bahwa e-
commerce memberikan keuntungan lebih dari
metode tradisional. Mobile commerce (m-
commerce) telah menjadi tren terkini dalam
industri ritel, seiring meningkatnya
penggunaan  ponsel pintar maka jumlah
individu yang berbelanja secara online juga
semakin bertambah (C. Kumar & Vernekar,
2020).

[...] kalau ke toko fisik harus pindah toko jika
barang di toko yang satu tidak tersedia, kalau
di toko online kita tinggal pilih-pilih barang
dan yang jelas adalah jangkauan jarak. (P2)
Saya malas untuk belanja di toko [ ...] belanja
online lebih karena di tempat saya tidak
tersedia, jadi sangat membatu untuk belanja.
(P10)

Pernyataan (P11) mendukung (P2) bahwa
e-commerce mampu memberikan kemudahan
dalam aktivitas belanja tanpa harus keluar
rumah. E-commerce juga berperan dalam
menghemat  wakiu, karena  konsumen
memiliki  fleksibilitas untuk menjelajahi  dan
membeli produk secara daring kapan saja,
baik siang maupun malam, tanpa perlu
mengunjungi  toko fisik selama jam kerja
(Kwadade-Cudjoe, 2022). Flesibilitas dalam
melakukan aktivitas belanja dirasakan oleh
(P8) dan (P9):

Sambil mengerjakan yang lain [...] dalam
satu waktu di rumah bisa pilih - pilih produk
yang dicari. (P8)

Saya merasa lebih
menghabiskan waktu. (P9)

fleksibel,  tidak

E-commerce sudah mengganti cara orang
berbelanja barang dan jasa menjadi lebih
nyaman, pelanggan bisa menghemat waktu
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tanpa harus mengunjungi toko fisik, mencari
lokasi parkir, dan mengantri buat melakukan
pembelian (Bravo et al., 2022).

Tema: ketersediaan produk

E-commerce menyajikan beragam produk
yang lebih meluas, hal ini mampu menarik
perhatian konsumen untuk beralih dari toko
fisik (Mitra et al., 2020). Tersedianya banyak
pilihan membantu konsumen bebas dalam
memilih produk sesuai kebutuhan:

Saya bebas memilih produk, karena banyak
pilihan sesuai kategori. (P12)

[...] pilihan produk banyak tersedia dan
mudah untuk membandingkan dari beberapa
toko. (P11)

Kalau di online shop ada katalognya, kita
tahu produk-produk dari toko tersebut apa
saja. (P15)

Pelanggan diberikan akses ke sejumlah
pilihan  beragam,  memungkinkan  mereka
menemukan produk unik atau pasar Khusus
yang mungkin tidak dapat ditemui di toko
lokal (Varma, 2022):

[...] kalau beli lewat online lebih mudah
dapat barangnya daripada langsung ditoko
fisik yang tidak semua toko ada, kalaupun
ada tidak tahu harus cari dimana. (P14)

Kemudahan ini  membantu konsumen
dalam menemukan dan mengakuisisi produk
sesuai kebutuhan mereka, karena platform ini
menawarkan beragam pilihan produk dari
berbagai penjual dan merek (Varma, 2022).

Tema: harga yang lebih murah

Melalui e-commerce, konsumen dapat
dengan mudah membandingkan harga antara
penjual atau merek yang berlainan (Samir et
al, 2021). Harga menjadi pengaruh utama
bagi konsumen dalam aktivitas pembelian
online:

Belanja online membantu saya untuk
mendapatkan barang - barang dengan harga
murah untuk kebutuhan aktivitas di rumah.
(P12)
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[...] saya mencobanya di toko fisik, namun
pembelian melalui online karena sering kali
lebih murah. (P11)

Keputusan (P3) membeli kulkas secara
online karena lebih murah walaupun toko
fisiknya berlokasi di kota tempat tinggalnya,
menguatkan pendapat bahwa meningkatnya
aktivitas belanja online karena dipengaruhi
oleh faktor harga. Di dalam marketplace
sendiri juga terdapat persaingan harga yang
dapat dimanfaatkan oleh konsumen:

Nah biasanya produk sama namun harga
bermacam-macam. Saya tetap
membandingkan harga dan mencari yang
murah [...] total harga termasuk ongkos
Kirim. (P8)

Meskipun penawaran harga lebih rendah
bisa menarik pelanggan dan meningkatkan
penjualan, namun rendahnya harga tidak
selalu berujung pada tingkat kepuasan dan
loyalitas  pelanggan  yang  lebih  tinggi
(Chakraborty et al., 2022).

Pertanyaan penelitian 2: Bagaimana
konsumen  mempertimbangkan  risiko
yang mungkin muncul pada pembelian
online?

Tema: risiko yang sering dihadapi

Ragam elemen persepsi risiko dalam
lingkungan  online  bisa  mempengaruhi
tahapan pengambilan  keputusan  konsumen
ketika melaksanakan pembelian secara online
(Casado-Aranda et al., 2018). Risiko yang
sering dijumpai partisipan pada pembelian,
meliputi warna dan ukuran tidak sesuai:

Jika beli di toko yang menuliskan barang
tergantung persediaan, biasanya yang dikirim
tidak sesuai pesanan. (P6)

Pembelian tidak melalui official store, yang
dikirim bisa tidak sesuai warna atau ukuran

[..]. (P7)

Proses pengiriman yang melibatkan pihak
ketiga memunculkan risiko bagi pihak penjual
dan  pembeli. Walaupun pihak logistik
memberikan ~ asuransi, namun  kerusakan
barang dan keterlambatan menjadi faktor
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yang secara langsung mempengaruhi penilain
pembeli terhadap penjual dan platform e-
commerce:

Aplikasi tidak sesuai harapan [...] kantor
tutup jam tiga sore, [...] diaplikasi diterima
oleh yang bersangkutan jam delapan malam.
Saya langsung mengajukan komplain tidak
mau membayar karena barang belum
diterima. (P1)

[...] dikirim ke tetangga, di foto dikirim ke
kita barang sudah sampai [ ...]. (P8)

[...] barang pecah, saat pengiriman. Penjual
tidak mau mengganti. (P15)

Secara umum, penting bagi konsumen
online untuk menyadari risiko-risiko ini dan
mengambil langkah-langkah yang tepat untuk
mengurangi  dampaknya dengan  memilih
penjual yang terpercaya.

Tema: kesadaran hadirnya risiko

Pemahaman dan pandangan konsumen
terhadap belanja online berperan krusial
dalam niat pembelian mereka, karena
melakukan ~ pembelian  dalam  lingkungan
online memiliki potensi risiko yang harus
diperhitungkan oleh  konsumen (Bhatti &
Rehman, 2019):

Waktu beli laptop memikirkan risiko rusak,
namun masih bisa di refund. Daripada beli di
<toko fisik>, mereka belinya juga di <toko
online>, mereka kulakan (beli) langsung dari
online dijual lagi di toko fisik dengan harga
tujuh juta, saya beli di toko online hanya dua
koma enam juta, harga sepertiganya jadi
tidak apa - apa. Asal ada video saat
unboxing. (P1)

Persepsi atas keuntungan belanja online,
seperti kenyamanan dan aksesibilitas produk
yang beragam, dapat mempengaruhi motivasi
konsumen untuk berani menghadapi risiko
(Ahmad et al., 2020):

Jika barang yang dijual banyak diskonnya
[...] dirasa tidak sesuai dengan mereknya,
kualitasnya pasti tidak bagus. Saya tetap
membeli karena ketersediaan dana dan
kebutuhan  fungsinya [...] tidak perlu
berekspetasi terlalu tinggi. (P6)
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[...] saya menyadari ada barang ada rupa.
Uang juga berbicara selain kualitas. (P3)

Kesadaran konsumen tentang  risiko,
memiliki potensi dan dampak yang kuat
terhadap niat belanja online mereka, di mana
persepsi risiko yang tinggi dapat menjadi
penghalang bagi mereka untuk bertransaksi
melalui internet (Bhatti & Rehman, 2019).

Tema: keamanan dan keabsahan penjual

Lanskap  e-commerce  yang tidak
memerlukan toko fisik, memudahkan penjual
dropshiper untuk membuka toko online.
Model bisnis dropshipper menggambarkan
suatu sistem di mana pengecer tidak
menyimpan  inventaris  produk, melainkan
ketika ada pesanan dari pelanggan, pengecer
baru akan membeli barang dari pemasok
pihak  ketiga yang selanjutnya  akan
mengirimkan produk tersebut secara langsung
kepada pelanggan (Awan etal., 2021).

Saya melihat perbandingan harga [...] dan
lebih mengandalkan  keamanan  dari
marketplace daripada penjual. (P8)
Dropshipper tidak masalah, asal ada
rekomendasi dari teman dan harga
terjangkau. (P11)

Saya melihatnya dari jumlah penjualan dan
membandingkan harga. (P14)

Partisipan yang melakukan pembelian di
luar official store karena mendapat harga
yang lebih murah, hal ini dilakukan karena
sudah pernah melakukan pembelian
sebelumnya di toko tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa pengalaman
memberikan pengaruh terhadap keputusan
pembelian  selanjutnya.  Para  partisipan
menyarankan lebih baik melakukan
pembelian online di toko dengan label official
store resmi:

Saya tidak pernah membeli di toko online
yang bukan official store, untuk menghindari
produk yang tidak original. (P3)

Ekspetasi saya merasa aman ketika beli di
official store. (P9)

[...] beli di official storenya, karena pasti
original. (P17)
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Para partisipan berpendapat masukan dari
influencer yang diendorse lewat media sosial
belum tentu jujur:

Saya tidak pernah memperhatikan review dari
para influencer karena mereka bisa saja
diendorse [...] bahkan bintang ulasan juga
dapat diisi oleh teman-temannya. Kita perlu
mengecek ke tokonya untuk melihat ulasan
dan sudah terjual berapa. (P6)

Sejalan dengan (P6) jumlah barang yang
terjual menjadi faktor dalam memutuskan
pembelian bagi (P7). Jumlah penjualan yang
tinggi menunjukkan bahwa toko tersebut
memiliki  kredebilitas dan pelayanan yang
bagus.

Pertanyaan penelitian 3: Bagaimana
konsumen menangani risiko
pembelian online?

Tema: keamanan informasi pribadi

Penting bagi pengguna e-commerce untuk
melindungi informasi pribadi mereka dengan
tindakan seperti penggunaan kata sandi yang
kuat dan autentikasi dua faktor, menghindari
jaringan Wi-Fi publik dan tetap waspada
terhadap tautan mencurigakan yang bisa
menjadi skema penipuan, serta memahami
kebijakan privasi dengan seksama dan hanya
mempercayai ~ sumber  terpercaya  untuk
unduhan aplikasi serta pembelian daring juga
merupakan langkah bijak (Kulova, 2020).

Data pribadi tidak masalah, asalkan yang
diminta tidak PIN Bank. (P1)

[...] kalau saya sih itu sudah pasrah karena
di bankpun demikian, [ ...] data pribadi sudah
tidak privasi jadi tidak ada masalah. (P2)

Pada FG kedua, partisipan tidak
mengkhawatirkan  keamanan data pribadi.
Bagi (P11) mengupload kartu identitas hanya
supaya  dapat  melakukan  pembayaran
merupakan hal yang tidak praktis. Sebagian
besar  partisipan  menyikapi  permasalahan
keamanan informasi pribadi dengan
melakukan pembayaran menggunakan virtual
account (VA):

Saya lebih senang belanja di marketplace
yang tidak perlu mengupload kartu identitas
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untuk dapat melakukan pembayaran, karena
bisa menggunakan VA. (P3).

Pengambilan data pribadi untuk
mengestimasi ketersediaan pembayaran
pelanggan bisa berdampak pada isu privasi,
dan perusahaan perlu memastikan kepatuhan
terhadap regulasi perlindungan data serta
memperoleh persetujuan konsumen sebelum
mengumpulkan dan memanfaatkan informasi
pribadi tersebut (Beser et al., 2019).

Tema: keamanan keuangan

Para partisipan menilai proses
pembayaran melalui marketplace lebih aman
daripada  bertransaksi dengan  membayar
langsung ke  rekening  penjual  ketika
melakukan pembelian melalui media sosial
atau website resmi dari penjual:

[...] sebelum melakukan pembelian saya
memanfaatkan katalog produk dari <media
sosial> official store, setelah memilih produk
saya akan membeli melalui official store
mereka di marketplace karena bila barang
tidak sesuai spesifikasi, uang saya masih
aman belum tertransfer ke penjual. (P2)

Saya merasa aman melakukan pembelian
melalui marketplace, karena ada dana
tampungan bersama, sehingga ada jaminan
masih bisa direfund. (P1)

Keamanan keuangan menjadi hal yang
tidak dapat disisihkan selain keamanan data
pribadi bagi konsumen di lanskap e-
commerce. Bagaimanapun jumlah uang yang
dibayarkan untuk pembelian produk, memiliki
harapan yang dapat memuaskan ketika produk
diterima konsumen.

Tema: mengevaluasi risiko

Ulasan  dan  penilaian  memfasilitasi
pembeli dalam berbagi pengalaman mereka
dengan penjual, yang pada gilirannya dapat
membantu  calon  pembeli lain  dalam
mengambil keputusan dengan dasar informasi
dan mengurangi risiko penipuan (Bonfilio,
2022):

[...] membandingkan ulasan, bintang, dan
harga dapat digunakan untuk menghindari
risiko. (P1)
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Review dari lingkungan sekitar juga
menjadi  solusi cepat dalam mengevaluasi
risiko di lanskap e-commerce, sering
dilakukan (P4) dan (P10) dalam melakukan
aktivitas belanja online, sebagai salah satu
cara mengatasi risiko:

Dulu saya mau beli celana jeans yang di toko
saya pernah beli tidak ada, saya selalu tanya
teman belinya di mana. (P4)

[...] misalnya saya mau beli apa [...]. Saya
tanya ke teman — teman saya dulu yang sudah
pernah beli di toko mana, kalau ulasan
bintang bisa dibuat. Karena saya cari aman,
karena online. (P10)

Mereka  mengatasi  risiko  dengan
menggunakan pengalaman orang lain sebagai
sumber informasi dalam membuat keputusan
belanja mereka (Kah Boon et al, 2021).
Temuan ini  menunjukkan sangat penting
pengalaman belanja online sebelumnya yang
dialami dari teman, Kkeluarga, atau ulasan,
memiliki peran dalam membentuk
pemahaman mereka tentang risiko dan juga
mempengaruhi tingkat kepercayaan mereka.

Tema: mengelola risiko

Toko fisik masih dibutunkan partisipan
untuk mencoba spesifikasi produk yang akan
dibeli, seperti barang yang tidak all size.
Konsumen lebih condong membeli secara
online dari merek yang familier bagi mereka
(Rameez et al., 2019)

Saya biasanya membeli dahulu ditoko fisik,
jika sudah cocok dengan merek tersebut
selanjutnya membeli di toko online. (P3)

Saya selalu membeli [...] yang ada toko
fisiknya dan ulasan yang baik. (P2)

[...] patokan buat size susah karena beda
toko beda merek beda standar ukuran. Saya
biasanya bandingin dulu beli di store harga
berapa, beli online harga berapa, jika sudah
cocok cari paling murah. (P15)

Sebelum bertransaksi, disarankan untuk
menyelidiki penjual dengan tujuan
memastikan bahwa mereka memiliki citra
yang positif dan riwayat yang baik (Manap et
al., 2019):
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Kalau aku lihat bintangnya [ ...] sudah terjual
berapa? (P6)

[...] pastikan tokonya adalah resmi, pilih
produk sesuai kebutuhannya, ketika barang
tiba jangan lupa untuk di video saat
unboxing. (P11)

Mengelola risiko saat berbelanja online
melibatkan upaya aktif untuk mengurangi
dampak buruk yang mungkin timbul dari
pembelian produk atau layanan secara online
(Devi et al., 2022).

Tema: interaksi

Interaksi  yang bakk dari  penjual
memberikan nilai lebih yang dirasakan calon
pembeli.  Melalui platform  e-commerce,
pembeli dan penjual memiliki kesempatan
untuk saling berbagi informasi terkait produk
dan rincian penting lainnya yang berkaitan
dengan transaksi (Hansen, 2021).. Respon
cepat sering menjadi pertimbangan konsumen
dalam memutuskan pembelian:

Pelayanan di official store bagus dan fast
respond, namun pernah tidak direspon dalam
sehari maka saya tidak jadi membeli. (P11)
Kalau saya tingkat toleransinya sangat kecil
[...] satu jam tidak dibalas, tidak jadi beli.
(P10)

Penjual online yang dapat merealisasikan
keinginan  konsumen mampu  memberikan
dorongan loyalitas pada konsumen:

Saya memiliki referensi toko online yang
menjual alat musik [...] karena ketika yang
dijual barang bekas, boleh saya tawar. (P2)

Platform  e-commerce,  memfasilitasi
pembeli dan penjual memiliki kemampuan
untuk  berinteraksi secara langsung dan
transparan tanpa perlu perantara, sehingga
pembeli dapat mendapatkan bantuan yang
disesuaikan dengan kebutuhan mereka selama
proses berbelanja (Ahearne et al., 2022).

Pertanyaan penelitian 4: Bagaimana dampak

psikologi pada konsumen pasca
pembelian online?
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Tema: perasaan khusus yang muncul setelah
menyelesaikan transaksi

Transaksi  pada  lingkungan  digital
dinyatakan selesai apabila barang sudah
sampai pada konsumen, apabila dilakukan di
marketplace maka transaksi selesai apabila
pembayaran sudah ditransfer kepenjual oleh
marketplace.

Saya selalu beli barang yang murah dalam
jumlah banyak, sebelum barang sampai saya
memikirkan berapa barang yang nantinya
tidak berfungsi. (P1)

Kuatir itu pasti ada. Terutama ketika kita
membayar harga yang tinggi, /...] memilih
pembayarannya dengan cara COD. (P6)

Dalam lingkungan belanja online, risiko
selalu  mengintai setiap transaksi. Namun,
terdapat jalan yang dapat meminimalkan
potensi kesalahan:

Setiap pembelian online pasti ada risikonya,
namun dengan membeli di official store maka
minim kemungkinan terjadi kesalahan. (P11)

Saya selalu membeli yang mereknya jelas
[...] dan merasa puas ketika ada program
promo bisa mendapatkan harga murah. (P12)

Temuan ini menyatakan bahwa perasaan
khusus yang muncul setelah menyelesaikan
transaksi pembelian online dapat beragam
tergantung pada berbagai faktor seperti
pengalaman individu, jenis produk yang
dibeli, harapan, dan kepuasan dengan
transaksi tersebut.

Tema: menangani perasaan kecewa

Para partisipan tidak mempermasalahkan
apabila produk vyang dibeli dengan harga
murah/terjangkau tidak sesuai spesifikasi:

Barang yang dikirim tidak sesuai dengan
spesifikasi. Pihak penjual tidak mau retur,
karena barang masih bisa berfungsi maka
saya jual lagi (jual rugi) (P5).

Kecewa tetap, namun jika masih berfungsi
tidak masalah. (P1) (P14)

Mempertimbangkan  untuk  memberikan
evaluasi yang jujur mengenai pengalaman
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dengan produk dan penjual bisa bermanfaat
bagi calon pembeli lain dalam membuat
keputusan yang akurat, sekaligus merangsang
penjual untuk mengatasi permasalahan yang
mungkin muncul (Napitupulu et al., 2019):

Waktu saya membeli taplak meja, warna dan
ukuran yang dikirim tidak sesuai diskripsi.
Saya chat penjualnya tidak menanggapi
dengan baik, maka saya memberi bintang dua
dan ulasan supaya pembeli berikutnya tidak
tertipu dan menjadi pelajaran bagi toko
onlinenya. Barang tersebut akhirnya saya
berikan ke orang lain, karena di rumah saya
tidak dapat digunakan. (P3)

Promosi menarik, diskon yang
menguntungkan, atau program loyalitas dari
platform  e-commerce  alternatif  dapat
mempengaruhi  keputusan  konsumen  untuk
melakukan pergantian (Fernandes &
Tharakan, 2021). Pindah platform juga
menjadi  pilihan  partisipan  saat merasa
kecewa:

[...] memilih pindah marketplace pada
pembelian selanjutnya, ketika merasa kecewa
dalam proses pembelian. (P4)

Dalam  beberapa  situasi,  perubahan
preferensi atau kebutuhan konsumen juga
dapat mendorong mereka untuk mencari
platform vyang lebih sesuai dengan niat
belanja mereka (Manap et al., 2019). Sebagali
contoh, ketika  konsumen  membutuhkan
beragam  pilihan  produk atau layanan
pelanggan  yang lebih  unggul,  mereka
berpotensi  beralh ke  platform  yang
menyediakan fitur-fitur tersebut (Fernandes &
Tharakan, 2021).

Barang yang dikirim tidak sesuai diskripsi
[...] kayanya kalau beli baju di <nama
marketplace> takut kecewa lagi makanya
saya pindah marketplace. (P9)

Pernah beli mouse di <marketplace lama>
barangnya kurang sesuai kemudian saya
pindah ke <marketplace baru>, kata teman-
teman beli elektronik di <marketplace lama>
kurang  memuaskan lebih  baik ke
<marketplace baru>. (P17)
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Ketidaksesuaian produk dengan
spesifikasi dapat mempengaruhi pandangan
dan keputusan pembeli dalam e-commerce.
Meskipun beberapa partisipan tidak terlalu
mempermasalahkan ~ hal  ini,  memberikan
ulasan jujur dan mencari alternatif platform e-
commerce telah menjadi tindakan yang umum
dilakukan untuk mengatasi masalah tersebuit.

Pembahasan

Penelitian  ini  mengungkapkan sejumlah
temuan signifikan yang secara substansial
meningkatkan pemahaman mengenai interaksi
konsumen dengan lanskap  e-commerce,
proses pertimbangan risiko yang mereka
lakukan, dan dampak psikologis yang muncul
dari pengalaman 17 berbelanja secara online
sebagai proses menavigasi risiko.

Proses pengambilan  keputusan oleh
konsumen saat ini menunjukkan kompleksitas
yang lebih tinggi, menghasilkan beragam
lapisan motivasi di  mana faktor-faktor
internal dan eksternal saling berinteraksi
secara kompleks (Nash, 2019). Temuan ini
menjawab  penelitian ~ sebelumnya  yang
mengindikasikan bahwa konsumen
dihadapkan pada ketidakpastian risiko di
dalam lanskap e-commerce. Proses analisis
melibatkan pengidentifikasian dan
pengembangan  tema-tema  utama  yang
muncul dari tanggapan para partisipan,
memberikan gambaran komprehensif tentang
cara konsumen merespon tantangan dan risiko
saat  berinteraksi  dengan  platform e-
commerce.

Sebuah struktur konseptual dihasilkan
sebagai upaya untuk mencapai tujuan
penelitian. ~ Struktur ini  berfungsi  sebagai
kerangka kerja yang berharga, memungkinkan
untuk mendalami pemahaman  tentang
perilaku konsumen dalam menavigasi risiko
saat  berbelanja  online.  Penelitian ini
memberikan pandangan yang lebih mendalam
tentang cara konsumen merespon tantangan
yang muncul saat berbelanja secara online,
menggambarkan interaksi kompleks antara
persepsi risiko, dan dampak psikologis yang
timbul dari pengalaman belanja online.

ISSN: 2337778X

Jurnal Magisma Vol. 12 No. 1 — Tahun 2024 | 39

Konsumen

|
Kehiitithan

v

> Minat Beli

'

e LANSKAP E-COMMEICE e

Persepsi Kesadaran <
Konsumen Risiko Masulan eksternal:
v Keluarga
v Teman
v Penilain
platform /toko
l dari konsumen
lain
Menpertimbangkan Risiko
v
Menangani Risiko <
Faktor Internal:
l v Pengalaman
sebelumnya
. v Ketersediaan
»] Keputusan Pembelian dana
v Persepsi
terhadap risiko
v/ Rasa percaya
Damoak Psikologi (Perilak terhadap merek
mpak Psi oogl(_ erilaku) dan toko
Pasca Pembelian

Gambar 3. Kerangka Kerja Menavigasi Risiko

Persepsi konsumen terhadap lanskap e-
commerce, secara umum  menyimpulkan
bahwa konsumen sepakat bila e-commerce
memberikan keuntungan lebih  dibandingkan
metode tradisional.

Penelitian ini mengeksplorasi
bagaimana  konsumen  mempertimbangkan
risiko dalam pembelian online. Konsumen
menghadapi  risiko  seperti  ketersediaan
produk, pengiriman yang tidak tepat waktu,
dan kualitas produk vyang tidak sesuai
ekspektasi. Mereka cenderung berpegang
pada evaluasi ulasan dan peringkat produk
serta jumlah penjualan untuk  mengurangi
risiko dan memilih produk yang lebih baik.
Penting bagi konsumen untuk menyadari
adanya risiko dalam pembelian online.
Kesadaran akan risiko dapat memengaruhi
motivasi konsumen untuk berani menghadapi
risiko-risiko  tersebut.  Persepsi  konsumen
tentang keuntungan belanja online, seperti
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kenyamanan dan aksesibilitas produk, dapat
memotivasi mereka untuk menghadapi risiko
yang  mungkin  timbul ~ Model  bisnis
dropshipping dalam e-commerce membuka
potensi risiko terkait kualitas dan keaslian
produk. Konsumen yang membeli dari
dropshipper berisiko mendapatkan produk
berkualitas  rendah  atau tiruan  karena
keterbatasan  kontrol ~ langsung  terhadap
produk. Penelitian ini mengulas bagaimana
konsumen menangani risiko saat berbelanja
online. Keamanan data pribadi merupakan hal
krusial dalam e-commerce. Namun, dengan
berkembangnya teknologi dan penggunaan
data yang luas, justru privasi data dianggap
telah  berkurang. Pandangan seperti ini
memungkinkan adanya risiko tambahan, di
mana konsumen mungkin tidak memberikan
cukup perhatian pada perlindungan data
pribadi mereka. Selain keamanan data pribadi,
keamanan finansial juga menjadi perhatian
utama dalam e-commerce. Konsumen percaya
bahwa marketplace menawarkan tingkat
keamanan  transaksi yang lebih  baik
dibandingkan bertransaksi langsung dengan
penjual melalui media sosial atau website
tanpa  rekening  tampungan.  Keamanan
finansial menjadi prioritas bagi konsumen
dalam e-commerce, dan mereka lebih memilih
platform yang menawarkan perlindungan
finansial.  Penggunaan metode pembayaran
yang aman, seperti virtual account (VA)
menjadi salah satu strategi untuk mengelola
risiko keuangan.

Dalam konteks transaksi online, rasa
selesai dapat berbeda-beda tergantung pada
faktor-faktor seperti jenis produk yang dibeli,
pengalaman individu, dan tingkat harapan
pembeli terhadap produk yang diterima.
Partisipan dalam penelitian ini  cenderung
tidak terlalu mengkhawatirkan
ketidaksesuaian  produk dengan spesifikasi
apabila memiliki harga murah/terjangkau.

Terakhir, cara konsumen mengelola
perasaan kecewa juga memiliki implikasi
penting dalam membangun loyalitas dan
kepercayaan konsumen terhadap platform e-
commerce. Pada akhirnya temuan penelitian
ini tidak dapat mengesampingkan perilaku
belanja online dari Generasi Z. Generasi Z
tumbuh dengan keterikatan pada internet serta
pengarun teknologi yang kuat, di mana
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frekuensi penggunaan internet yang tinggi dan
integrasi  teknologi digital telah menjadikan
penggunaan tersebut sebagai bagian penting
dari rutinitas sehari-hari mereka (Alruthaya et
al, 2021). Hasil penelitian ini terhadap
Generasi Z sejalan dengan Handra yang
menyatakan bahwa persepsi Generasi Z
terhadap utilitas dan kemudahan penggunaan
platorm belanja online memiliki dampak
signifikan  terhadap niat mereka  untuk
melakukan pembelian secara online jika
mereka memandang pengalaman berbelanja
online sebagai sesuatu yang berguna dan
dengan navigasi yang mudah, maka niat
mereka untuk berbelanja secara online akan
meningkat (Handra, 2022). Beberapa studi
mengungkapkan alasan-alasan dibalik
pembelanjaan  online  oleh  Generasi  Z,
antaranya adalah mencari kebahagiaan dan
kepuasan diri secara personal (Herlina &
Destriana ~ Widyaningrum,  2022).  Namun,
seperti yang diungkapkan dalam penelitian
ini, generasi Z juga cenderung lebih berhati-
hati terhadap risiko, terutama terkait dengan
transaksi finansial. Dengan pemahaman yang
lebih dalam tentang teknologi dan keamanan
online, mereka mungkin memiliki tingkat
kesadaran yang lebih tinggi terhadap potensi
risiko dan dapat mengambil langkah-langkah
lebih  hati-hati  dalam  mengelola  risiko
tersebut. Gaya hidup dan promosi pemasaran
telah  mempengaruhi  perilaku  pembelian
impulsif mereka, sehingga disarankan untuk
mengutamakan kebutuhan dibandingkan
keinginan dan mengurangi belanja online
berlebinan  untuk  mencegah  pembelian
impulsif (Pangemanan et al, 2022). Oleh
karena itu, perlu dingat bahwa hasil
penelitian ini belum mengeneralisasi
keseluruhan populasi Generasi Z, mengingat
variasi yang dapat terjadi dalam perilaku
belanja online di antara individu-individu
dalam generasi ini. Sehingga pada penelitian
selanjutnya dapat lebih diperluas lagi dalam
penentuan partisipan.

5. Simpulan, Saran, dan Keterbatasan
E-commerce memberikan banyak
manfaat, seperti kenyamanan, fleksibilitas,
dan aksesibilitas produk yang beragam, telah
memengaruhi  perubahan  pola  perilaku
belanja. Penelitian ini  menghasilkan temuan
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signifikan yang mengungkap  kompleksitas
interaksi  konsumen  dengan e-commerce,
pertimbangan risiko dan dampak psikologis
dari pengalaman berbelanja online sebagai
proses menavigasi risiko.

Harga memainkan peran sentral, tetapi
tidak cukup untuk memastikan kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Konsumen
mempertimbangkan ulasan produk, penjualan,
dan peringkat dalam mengurangi risiko
pembelian.

Pengaruh influencer mulai terkikis
terkait informasi yang dianggap tidak jujur
oleh konsumen. Keamanan data pribadi dan
finansial menjadi  pertimbangan  partisipan,
dengan preferensi terhadap platform yang
menawarkan perlindungan.

Pengelolaan risiko melibatkan interaksi,
responsivitas penjual, dan strategi Dampak
psikologis  pasca-pembelian  menunjukkan
pentingnya  penanganan  perasaan  setelah
transaksi dalam membangun kepercayaan dan
loyalitas konsumen.

Temuan penelitian ini  sangat penting
bagi penjual di lanskap e-commerce untuk
menghadapi aspek-aspek yang memunculkan
risiko bagi konsumen dan menguranginya,
dengan tujuan meningkatkan rasa percaya dan

keyakinan ~ konsumen dalam  melakukan
pembelian melalui internet.
Penggunaan teknologi untuk

memastikan keamanan dan keaslian produk
dalam model bisnis dropshipping perlu
diperhatikan dengan cermat.

Penelitian  ini  memberikan  kontribusi
penting terhadap penelitian Kkuantitatif dalam
konteks persepsi konsumen terhadap lanskap
e-commerce dan bagaimana  mereka
mengatasi  risiko yang terkait  dengan
pembelian online.

Sejumlah variabel baru yang mungkin
dapat muncul mengenai pengaruh persepsi
konsumen terhadap e-commerce seperti: gaya
hidup, reputasi penjual dan platform, promosi
dan diskon, metode pembayaran, dan faktor
lingkungan dalam pengambilan keputusan.

Selain itu, fokus penelitian lebih
cenderung  pada  perspektif  konsumen,
sehingga diperlukan pandangan dari pihak
penjual dan platform e-commerce untuk lebih
memperkaya dalam  pemahaman.  Seiring
evolusi  berkelanjutan  dalam  dunia  e-
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commerce, faktor-faktor baru dan perubahan
tren memiliki potensi untuk memengaruhi
dinamika perilaku konsumen yang belum
menjadi fokus utama dalam penelitian ini.
Keterbatasan waktu juga mencegah
pengamatan yang lebih panjang terhadap
dampak psikologis dan pola perilaku yang
lebih  dalam. Penelitian selanjutnya  dapat
memperdalam pemahaman dengan menggali
faktor budaya, peran penjual, aspek hukum
dan etika dalam e-commerce, serta
memperluas partisipan terutama pada generasi
Z sebagai penduduk digital asli, sehingga
memberikan wawasan yang lebih
komprehensif.
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