PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengalami
kemajuan pesat dalam beberapa dekade terakhir, memberikan dampak signifikan
pada berbagai sektor kehidupan manusia, termasuk ekonomi dan perdagangan.
Keduanya muncul di masyarakat sebagai alat yang nyaman dan berguna dalam
kehidupan sehari-hari. E-commerce menjadi platform yang sangat efektif dalam
memfasilitasi transaksi jual beli di era digital.

Penggunaan e-commerce banyak dilatarbelakangi dan berbanding lurus
dengan banyaknya pengguna internet di Indonesia. Hal tersebut karena penggunaan
internet dapat menambah informasi yang diperoleh untuk dijangkau secara luas,
serta dapat digunakan sebagai cara untuk berbisnis kapan saja, di mana saja, dengan
bantuan pasar baru dan jaringan bisnis global yang luas. Berdasarkan data pada We

Are Social Indonesia (2024), pengguna internet di Indonesia mencapai 185 juta

individu atau sekitar 66,5% dari total populasi Indonesia (www.wearesocial.com).
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Gambar 1.1. Data Tren Pengguna Sosial Media di Indonesia

Sumber: Laporan Digital 2024 di Indonesia wearesocial.com
Berdasarkan gambar 1.1. di atas, terlihat bahwa per Januari 2024 total
populasi (jumlah penduduk) di Indonesia sebanyak 8,08 miliar. Perangkat mobile
yang terhubung sebanyak 5,61 miliar, dengan pengguna internet mencapai 5,35
miliar, serta pengguna sosial media aktif sebanyak 5,04 miliar. Hal tersebut
menandakan bahwa semakin banyaknya jumlah penduduk yang memiliki

kebutuhan akan konsumsi internet dan sosial media semakin bertambah dengan


http://www.wearesocial.com/

durasi waktu yang lama. Berikut ini disajikan data mengenai waktu orang Indonesia

mengakses media digital tahun 2024:
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Gambar 1.2. Waktu Orang Indonesia Mengakses Media Digital
Sumber: Laporan Digital 2024 di Indonesia wearesocial.com

Berdasarkan gambar 1.2. di atas, per Januari 2024 terlihat bahwa waktu rata-
rata setiap hari dalam penggunaan internet sekitar 6 jam 40 menit, dengan rata-rata
setiap hari melihat televisi (broadcast, streaming, dan video tentang permintaan)
sebanyak 3 jam 6 menit. Penduduk di Indonesia rata-rata setiap hari menggunakan
media sosial melalui perangkat apapun dengan durasi 2 jam 23 menit dengan rata-
rata setiap hari menghabiskan waktu untuk mendengarkan musik selama 1 jam 25
menit dan bermanin game selama 1 jam 2 menit. Tentunya hal tersebut
dilatarbelakangi oleh beberapa alasan kebutuhan mereka dalam menggunakan
internet. Berikut adalah beberapa alasan kebutuhan mereka dalam menggunakan

internet pada tahun 2024:

RESEARCHING PLACES, VACATIONS AND TRAVEL

MANAGING FINANCES AND SAVINGS
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Gambar 1.3. Alasan Utama Orang Indonesia Menggunakan Internet
Sumber: Laporan Digital 2024 di Indonesia wearesocial.com



Berdasarkan gambar 1.3. di atas, terlihat bahwa per Januari 2024, ada
beberapa alasan orang di Indonesia menggunakan internet. Sekitar 60% orang
Indonesia menggunakan internet untuk menemukan informasi, 56,6% untuk
terhubung dengan teman serta keluarga, 52,3% untuk menonton vidio atau film,
51,9% untuk update seputar kabar dan acara terbaru. Selanjutnya untuk pencarian
produk dan brand sekitar 43,7%. Dari data tersebut, menandakan bahwa penduduk
di Indonesia sangat tertarik dalam melakukan pembelian produk secara online.
Fenomena tersebut dilatarbelakangi oleh beberapa alasan penduduk Indonesia

dalam menggunakan media sosial tahun 2024:
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Gambar 1.4. Alasan Utama Orang Indonesia Menggunakan Media Sosial
Sumber: Laporan Digital di Indonesia wearesocial.com

Berdasarkan gambar 1.4. di atas, terlihat bahwa per Januari 2024, ada
beberapa alasan utama seseorang menggunakan media sosial dengan persentase
sebanyak 49,5% menggunakan media sosial untuk terhubung dengan teman dan
keluarga, 38,5% menggunakan media sosial untuk mengisi waktu luang, 34,2%
untuk membaca cerita baru. Selanjutnya, untuk alasan dalam melakukan pembelian
pada media sosial berada pada persentase 26,1%. Dari banyaknya alasan pengguna
sosial media di Indonesia, tentunya hal ini menimbulkan adanya persentase
mengenai jenis media sosial yang banyak digunakan. Berikut ini disajikan data

media sosial yang paling banyak digunakan per Januari 2024 di Indonesia:
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Gambar 1.5. Platform Media Sosial yang Banyak Digunakan di Indonesia pada
Tahun 2024
Sumber: Laporan Digital di Indonesia wearesocial.com

Berdasarkan gambar 1.5 di atas, terlihat bahwa per Januari 2024 jumlah
pengguna facebook di Indonesia mencapai 3,049 juta, selanjutnya pengguna
youtube mencapai 2,491 juta, pengguna WhatsApp mencapai 2 juta, instagram
mencapai 2 juta, dan tiktok mencapai 1,562 juta jiwa. Dengan banyaknya orang
yang mengakses media sosial dengan persentase yang besar, tentukan akan
menimbulkan beberapa dampak salah satunya adalah media sosial dapat
mempengaruhi kebutuhan mereka dalam berbelanja online.

TikTok adalah salah satu platform media sosial yang perkembangannya
paling cepat di dunia. TikTok memungkinkan penggunanya untuk membuat video
pendek berdurasi 15 detik disertai musik, filter, dan beberapa fitur kreatif lainnya.
Aplikasi ini digandrungi oleh berbagai kalangan di Indonesia, termasuk publik figur
(Martini & Dewi, 2021). Konten dari TikTok kemudian berkembang dengan
adanya informasi produk seperti unboxing atau ulasan yang kemudian
menimbulkan rasa ketertarikan dan penasaran sehingga menjadikan hadirnya fitur
baru yaitu TikTok Shop. Hal ini menyebabkan fenomena munculnya Racun TikTok
yang sebagian penggunanya merupakan generasi milenial yang memunculkan
perilaku konsumtif (Rifani et al., 2023).

Salah satu produk yang dijual pada TikTok Shop adalah produk fashion.

Produk fashion sangat banyak macamnya mulai dari pakaian, sepatu dan tas yang



mana produk tersebut merupakan kebutuhan setiap orang. Namun ada beberapa
orang yang membeli produk hanya karena memenuhi keinginan bahkan meniru
teman, saudara, atau artis idola. Dalam menggambarkan tren fashion dapat dilihat
dari bagaimana mengekspresikan diri dari apa yang dilihat dan diminati (Arsita &
Sanjaya, 2021).

Semakin banyak publik pengguna media sosial, maka semakin tinggi
kemungkinan mereka membeli, artinya semakin banyak warganet berarti semakin
banyak pula aktivias jual beli di internet (Gilang, 2020). Keputusan pembelian
merupakan penetapapan pilihan terbaik yang dilakukan oleh konsumen sebagai
hasil dari proses yang telah dilalui sebelumnya. Konsumen akan menentukan
pilihan dari berbagai alternatif yang ada, sehingga mereka melakukan pembelian

pada suatu barang tertentu (Yunita et al., 2019).
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Grafik 1.6. Pendapatan Tiktokshop Tahun 2017-2022
Sumber: www.data.goodstats.id (data diolah, 2025)

Berdasarkan grafik 1.1 menunjukkan tren peningkatan pendapatan TikTok
Shop dari tahun 2017 hingga 2022 dalam satuan dolar AS. Pendapatan mengalami
kenaikan signifikan dari hanya 63 dolar pada tahun 2017 menjadi 9.400 dolar pada
tahun 2022. Pertumbuhan yang paling tajam terlihat setelah tahun 2019, dengan
lonjakan dari 350 dolar ke 2.600 dolar pada 2020, kemudian meningkat hampir dua
kali lipat menjadi 4.700 dolar pada 2021, dan akhirnya mencapai angka tertinggi
9.400 dolar di 2022. Hal ini mencerminkan ekspansi pesat dan peningkatan

popularitas TikTok Shop dalam ekosistem e-commerce global.


http://www.data.goodstats.id/

Menurut penelitian Jones et al. (2021), persepsi keamanan memainkan peran
penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce.
Konsumen yang merasa yakin bahwa data pribadi mereka terlindungi dan metode
pembayaran yang digunakan aman, cenderung lebih nyaman dalam melakukan
transaksi. Sebaliknya, ketidakpastian atau ketidakpercayaan terhadap keamanan
platform dapat mengurangi niat konsumen untuk berbelanja. Dalam konteks
TikTok Shop, persepsi keamanan menjadi lebih penting karena platform ini
memadukan antara hiburan dan belanja, yang terkadang menimbulkan
kekhawatiran terkait keandalan produk dan metode pembayaran yang digunakan.

Penelitian mengenai persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian
pernah dilakukan oleh Prasetyani & Wahyuningsih (2019), dan Rahmawati &
Yuliana (2020), menyatakan bahwa persepsi keamanan berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh
Desky et al. (2022), Susanto et al. (2021), dan Nasikah & Fuadi (2022), menyatakan
bahwa persepsi keamanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Selain persepsi keamanan, faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian adalah pengalaman berbelanja. Pengalaman berbelanja adalah peristiwa
yang melibatkan individu secara pribadi dan menghasilkan informasi sensorik
mereka sehingga membentuk pertemuan konsumen dengan produk, jasa, dan bisnis
(Putta & Saluy, 2019). Pengalaman berbelanja online terbilang cukup penting untuk
membangun sudut pandang konsumen. Hal ini terus berkembang seiring
kebergantungan konsumen pada teknologi. Didalam sistem belanja online, ketika
pelanggan ingin membeli produk secara online, tentu muncul keraguan tentang
resiko yang akan mereka terima. Oleh karena itu, pengalaman belanja menjadi
faktor penting untuk konsumen sebagai opsi yang akan menetapkan untuk membeli
produk tersebut atau tidak (Maulana et al., 2024).

Penelitian mengenai pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian
pernah dilakukan oleh Kristiawan et al. (2021), AR et al. (2024), dan Maulana et al.
(2024), menyatakan bahwa pengalaman berbelanja berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelitian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Oscardo et



al. (2021), menyatakan bahwa pengalaman berbelanja tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Permasalahan dalam penelitian ini adalah menurunnya keputusan pembelian
pada produk fashion khususnya pada mahasiswa Solo Raya karena beberapa faktor
yang didapatkan dari data hasil pra survei yang berhubungan dengan judul
penelitian. Sebanyak 23,3% menjawab bahwa TikThop belum memperhatikan
keamanan informasi pribadi mereka. Keamanan informasi pribadi merupakan salah
satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebagaimana dijelaskan
dalam uraian sebelumnya. Maka dari itu penting untuk meneliti lebih lanjut
bagaimana persepsi keamanan dapat meningkatkan atau justru menurunkan
keputusan pembeliain.

Penelitian ini mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Jefriansyah &
Mubhajirin (2020), dengan judul “Analisis Pengaruh Kepercayaan dan Kemanan
Terhadap Keputusan Pembelian Barang Secara Online”, dan penelitian yang
dilakukan oleh Kristiawan et al. (2021), dengan judul “Pengaruh Pengalaman
Berbelanja Online Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan (Segmen:
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Kristen Maranatha Pelanggan Shopee
dan JD.ID). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada
penggabungan variabel persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja dalam
mempengaruhi keputusan pembelian, serta pada objek penelitian yang digunakan
yaitu TikTok Shop.

Rumusan masalah dalam penelitian ini berdasarkan fenomena yang terkait
dengan keputusan pembelian pelanggan sebagai berikut : 1) Bagaimana pengaruh
persepsi keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian fashion menggunakan
aplikasi TikTok Shop? 2) Bagaimana pengaruh pengalaman berbelanja terhadap
keputusan pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop? 3) Bagaimana
pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan
pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop?

Mengacu pada rumusan masalah dalam penelitian ini, maka tujuan dari
penelitian yaitu sebagai berikut: 1) Menganalisis pengaruh persepsi keamanan

transaksi terhadap keputusan pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok



Shop. 2) Menganalisis pengaruh pengalaman berbelanja terhadap keputusan
pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop. 3) Menganalisis pengaruh
persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian
fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop.

Manfaat dalam penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu : 1) Secara teoritis,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis terhadap
pengembangan ilmu pemasaran digital, khususnya dalam konteks e-commerce dan
perilaku konsumen. Hasil penelitian ini akan memperkaya literatur terkait dengan
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam
menggunakan aplikasi belanja online, seperti TikTok Shop, terutama dalam hal
persepsi keamanan dan pengalaman membeli. Penelitian ini juga diharapkan dapat
menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan topik serupa,
baik dalam bidang pemasaran maupun psikologi konsumen. 2) Secara oraktis, bagi
TikTok Shop, hasil penelitian ini dapat memberikan informasi bagi TikTok Shop
dan platform e-commerce lainnya mengenai pentingnya persepsi keamanan dan
pengalaman berbelanja dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Dengan memahami faktor-faktor ini, TikTok Shop dapat meningkatkan fitur
keamanan dan mengoptimalkan pengalaman belanja yang lebih menarik dan aman
untuk meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian konsumen. Bagi konsumen,
penelitian ini akan memberikan wawasan bagi mahasiswa psikologi sebagai
konsumen terkait pentingnya persepsi keamanan dan pengalaman dalam berbelanja
online. Mereka dapat lebih selektif dalam memilih platform e-commerce yang
menawarkan tingkat keamanan dan pengalaman berbelanja yang sesuai dengan
kebutuhan mereka. Bagi praktisi pemasaran, penelitian ini dapat dijadikan acuan
bagi para praktisi pemasaran dalam menyusun strategi pemasaran yang berfokus
pada peningkatan keamanan transaksi serta pengalaman berbelanja yang lebih baik
untuk konsumen. Hal ini dapat membantu meningkatkan penjualan, terutama dalam
kategori produk fashion, di platform belanja online seperti TikTok Shop.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam
interpretasi hasil yang diperoleh. Salah satu keterbatasan utama adalah bahwa

penelitian ini hanya berfokus pada pengaruh persepsi keamanan transaksi dan



pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian fashion menggunakan
aplikasi TikTok Shop. Hal ini menyebabkan faktor lain yang mungkin turut
memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi, ulasan pengguna, atau
rekomendasi dari influencer, tidak dianalisis dalam penelitian ini. Keterbatasan
lainnya terletak pada cakupan populasi dan sampel, di mana penelitian ini hanya
dilakukan pada mahasiswa yang menggunakan aplikasi TikTok Shop. Hal ini
menyebabkan hasil yang diperoleh belum tentu dapat digeneralisasikan ke
kelompok konsumen lainnya, seperti pekerja profesional, ibu rumah tangga, atau
kelompok usia lainnya yang juga menggunakan TikTok Shop untuk berbelanja
fashion.
Teori hierarki kebutuhan

Abraham Maslow seorang psikolog klinis memperkenalkan teori kebutuhan
berjenjang yang dikenal sebagai Teori Maslow atau Hierarki Kebutuhan Manusia
yang mengemukakan lima kebutuhan manusia berdasarkan tingkat kepentingannya.
Manusia berusaha memenuhi kebutuhan dari tingkatan yang paling rendah yakni
kebutuhan fisiologis, kemudian akan naik tingkat setelah kebutuhan sebelumnya
telah dipenuhi, begitu seterusnya hingga sampai pada kebutuhan paling tinggi yakni
aktualisasi diri (Bari & Hidayat, 2022). 1) Kebutuhan fisiologis merupakan
kebutuhan kebutuhan tubuh manusia untuk mempertahankan hidup. Kebutuhan
tersebut meliputi makanan, air, udara, rumah, pakaian dan seks. 2) Kebutuhan rasa
aman, merupakan kebutuhan tingkat kedua setelah kebutuhan dasar. Ini merupakan
kebutuhan perlindungan bagi fisik manusia. Manusia membutuhkan perlindungan
dari gangguan kriminalitas, sehingga ia bisa hidup dengan aman dan nyaman. 3)
Kebutuhan sosial, merupakan kebutuhan berdasarkan rasa memiliki dan memiliki
agar dapat diterima oleh orang-orang sekelilingnya atau lingkungannya. Kebutuhan
tersebut berdasarkan kepada perlunya manusia berhubungan dengan yang lainnya.
4) Kebutuhan ego merupakan kebutuhan untuk mencapai derajat yang lebih tinggi
dari yang lainnya. Manusia berusaha mencapai prestis, reputasi dan status yang
lebih baik. Manusia memiliki ego yang kuat untuk bisa mencapai prestasi yang
lenbih baik untuk dirinya maupun lebih baik dari orang lain. 5) Kebutuhan

aktualisasi diri merupakan kebutuhan yang berlandaskan akan keinginan dari
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seorang individu untuk menjadikan dirinya sebagai orang yang terbaik sesuai
dengan potensi dan kemampuan yang dimilikinya. Seorang individu perlu
mengekspresikan dirinya dalam suatu aktivitas untuk membuktikan dirinya bahwa
ia mampu melakukan hal tersebut.

Perilaku konsumen

Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas
atau kegiatan mengevaluasi (Sinollah et al., 2020).

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok dan
organisasi memilih, memberi, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Artinya perilaku
konsumen merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen dalam
mengambil keputusan termasuk usaha memperoleh barang sesuai dengan
kebutuhannya (Gohae et al., 2021).

Perilaku konsumen adalah perilaku yang diperhatikan konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan mengabaikan produk, jasa
atau ide yang dapat diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya dengan
mengonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan (Ari et al., 2023).

Berdasarkan pemaparan yang telah dipaparkan di atas, maka dapat
disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu,
kelompok, atau organisasi membuat keputusan, mendapatkan, menggunakan, dan
membuang produk jasa, ide, atau pengalaman.

Menurut Timmerman et al. (2017), dalam memahami perilaku konsumen
perlu dipahami siapa konsumen, sebab dalam suatu lingkungan yang berbeda akan
memiliki penelitian, kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda. Adapun
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor budaya, faktor sosial,
pribadi, dan psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut tidak diperhatikan oleh
pemasar tetapi sebenarnya harus diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh

faktor-faktor perilaku konsumen mempengaruhi pembelian konsumen. Menurut
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Nugroho & Setiadi (2019), perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor
mulai dari faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari pembeli.

Faktor-faktor Kebudayaan teridiri dari: 1) Kebudayaan, merupakan faktor
penentu yang paling dasar dari keinginan dan perilaku seseorang. Bila makhluk-
makhluk lainnya bertindak berdasarkan naluri, maka perilaku manusia umumnya
dipelajari. Seorang anak yang sedang tumbuh mendapatkan seperangkat nilai,
persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu proses sosialisasi yang melibatkan
keluarga dan lembaga-lembaga sosial lainnya. 2) Sub Budaya, Setiap kebudayaan
terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan
sosialisasi yang lebih spesifik untuk para anggotanya. Sub budaya dapat dibedakan
menjadi empat jenis yaitu kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan,
kelompok ras, dan area geografis. 3) Kelas Sosial, Kelas-kelas sosial merupakan
kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang
tersusun secara hierarki dan yang keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan
perilaku yang serupa.

Faktor-faktor Sosial terdiri dari: 1) Kelompok Referensi. Kelompok referensi
seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung
maupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa di
antaranya kelompok primer, yang dengan adanya interaksi yang cukup
berkesinambungan, seperti keluarga, teman, tetangga dan teman sejawat.
Kelompok sekunder, yang cenderung lebih resmi dan yang mana interaksi terjadi
kurang berkesinambungan. Kelompok yang seseorang ingin menjadi anggotanya
disebut sebagai kelompok aspirasi. Sebuah kelompok disasositif (memisahkan diri)
merupakan kelompok yang dinilai atau perilakunya tidak disukai oleh individu.
Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok referensi dari konsumen sasaran
mereka. Orang umunya sangat dipengaruhi oleh kelompok referensi mereka pada
tiga cara: Pertama, kelompok referensi memperlihatkan pada seseorang perilaku
dan gaya hidup baru. Kedua, mereka juga memengaruhi sikap dan konsep jati diri
seseorang karena orang tersebut umumnya ingin menyesuaikan diri. Ketiga, mereka
menciptakan tekanan untuk menyesuaikan diri yang dapat memengaruhi pilihan

produk dan merek seseorang. 2) Keluarga. Dalam kehidupan pembeli, keluarga
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dapat diberdakan menjadi keluarga orientasi dan keluarga prokreasi. Keluarga
orientasi merupakan orang tua seseorang. Dari orang tua lah seseorang
mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan merasakan ambisi
pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Keluarga prokreasi yaitu pasangan
hodu[ anak-anak seseorang yang merupakan organisasi pembeli dalam suatu
masyarakat yang lebih teliti secara intensif. 3) Peran dan Status. Seseorang
umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama hidupnya keluarga, Klub,
organisasi. Posisi seseorang dalam setiap kelompok diidentifikasi dalam peran dan
status.

Faktor-faktor Pribadi terdiri dari: 1) Umur dan Tahapan dalam Siklus Hidup.
Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga. Beberapa
penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklusi hidup
psikologis. Orang dewasa biasanya mengalami perubahan atau transformasi
tertentu pada saat mereka menjalani hidupnya. 2) Pekerjaan. Para pemasar berusaha
mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata
terhadap produk dan jasa tertentu. 3) Keadaan Ekonomi. Keadaaan ekonomi
seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan hartanya,
kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan uang. 4) Gaya
Hidup. Gaya hidup seseorang merupakan pola hidup di dunia yang diekspresikan
oleh kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Gaya hidup menggambarkan
seseorang secara keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup
juga mencerminkan sesuatu di balik kelas sosial seseorang. 5) Kepribadian dan
Konsep Diri. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang berbeda dan setiap
orang yang memandang responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten.
Kepribadian merupakan suatu variabel yang berguna dalam menganalisis perilaku
konsumen.

Faktor-faktor Psikologis terdiri dari: 1) Motivasi. Beberapa kebutuhan
bersifar biogenik, kebutuhan ini timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu seperti
rasa lapar, haus, resah tidak nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat psikogenik,
yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, seperti kebutuhan

untuk diakui, kebutuhan harga diri, atau kebutuhan diterima. 2) Persepsi. Persepsi
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didefinisikan sebagai proses di mana seseorang memilih, mengorganisasikan,
mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti
dari dunia ini.
Theory of planned behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) digunakan sebagai kerangka teori untuk
memprediksi niat perilaku, sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan digunakan sebagai dasar untuk memprediksi perilaku (Azjen, 1980).
Teori yang paling berpengaruh untuk memprediksi kondisi sosial dan kesehatan.
Selain itu, teori ini telah digunakan dalam bidang perilaku ekologis. Ajzen (1985)
mengungkapkan bahwa dalam model Theory of Planned Behavior (TPB) yang
memiliki norma subjektif, kontrol perilaku yang dirasakan, dan sikap
mempengaruhi niat yang akan mempengaruhi perilaku yang sebenarnya. Pada
tahun 1991, Ajzen telah mengembangkan Theory of Planned Behavior (TPB) dan
struktur dasarnya mewakili kerangka teori kognitif populer (Elistia & Nurma, 2023).

Theory of Planned berfokus pada pandangan keyakinan yang mempengaruhi
seseorang untuk bertindak. Perspektif persuasi digunakan dengan memasukkan
karakteristik, kualitas, dan atribut informasi tertentu untuk membentuk niat
bertindak. Teori perilaku terencana cocok untuk menjelaskan perilaku yang
membutuhkan perencanaan. Ini merupakan penyempurnaan dari teori tindakan
rasional dengan menambahkan faktor kontrol perilaku individu atau persepsi. Teori
perilaku terencana mengalami perubahan dari teori tindakan rasional. Berdasarkan
asumsi bahwa manusia adalah makhluk rasional, mereka memproses informasi
secara sistematis sebelum memutuskan untuk bertindak (Bangun et al., 2023).

Theory Planned of Behavior menjelaskan bahwa sikap terhadap perilaku
merupakan faktor penting dalam memprediksi tindakan individu, tetapi juga
penting untuk memperhitungkan sikap individu ketika mengukur norma subjektif
dan mengukur kontrol perilaku persepsian orang tersebut. Jika seseorang memiliki
sikap yang positif, dukungan yang baik dari orang lain, dan tidak ada hambatan
dalam berinvestasi, maka niatnya untuk berinvestasi akan semakin tinggi.

Seseorang yang memilki sikap positif dalam beinvestasi saham, memliki dorongan
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dari orang terdekat dan memliki kemudahan/tidak ada kendala maka niat seseorang
akan semakin kuat dalam berinvestas (lhsani & Rofiuddin, 2024).

Berdasarkan pemaparan yang telah dikemukakan di atas, maka dapat
disimpulkan theory of planned behavior adalah sebuah teori psikologis yang
menghubungkan kepercayaan dengan perilaku. Teori ini menyatakan bahwa tiga
komponen utama yaitu sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dipersepsikan, bersama-sama membentuk niat perilaku individu.

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian yaitu penetapan pilihan terbaik yang dilakukan
konsumen sebagai hasil dari proses yang telah dilalui sebelumnya. Keputusan
pembelian adalah pemilihan dua atau lebih alternatif keputusan pembelian. Dengan
kata lain, konsumen yang akan melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari
berbagai alternatif yang ada. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan
yang dilakukan tidak dapat dikatakan membuat keputusan (Yunita et al., 2019).
Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian Yyang
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku atau lebih, dan
memilih salah satu di antaranya (Adyas & Ainurahmah, 2019).

Keputusan pembelian adalah tindaan yang diawali untuk pemenuhuan
kebutuhan dan diakhiri dengan menyeleksi pilihan produk yang tersedia kemudian
membeli produk tersebut (Resmanasari et al., 2020). Keputusan pembelian adalah
suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa
yang diawali untuk pemenuhan kebutuhan dan diakhiri dengan melakukan seleksi
atas alternative-alternative tentang barang atau jasa yang tersedia (Susanto et al.,
2021).

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembeli dimana konsumen benar-benar ingin membeli. Pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan (Rusilawati et al.,
2022). Keputusan pembelian adalah sebuah proses yang diawali saat konsumen
mengetahui masalahnya, memperoleh sebuah informasi mengenai produk atau

merek yang diinginkan, kemudian menerapkan evaluasi produk atau merek yang
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dipilih, sehingga terdapat beberapa alternatif yang dapat dipilih untuk memecahkan
masalah tersebut, kemudian serangkaian proses yang dilalui tersebut menuju pada
keputusan pembelian. Keputusan pembelian memiliki dimensi yang diantaranya
adalah mengetahui masalah, pendalaman informasi dan alternative evaluasi
(Atmaja & Achsa, 2022).

Berdasarkan pengertian yang telah dipaparkan di atas, maka dapat
disimpulkan keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan oleh konsumen
dalam memilih, mempertimbangkan, dan akhirnya membeli suatu produk atau jasa
berdasarkan berbagai faktor seperti kebutuhan, preferensi, harga, kualitas, dan
pengaruh eksternal seperti promosi atau rekomendasi. Proses ini melibatkan
beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Keputusan ini bisa
bersifat rasional berdasarkan analisis dan pertimbangan, atau emosional yang
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan sosial.

Tahap-tahap Pengambilan Keputusan menurut Kholidah & Arifiyanto (2020),
guna memudahkan pengambilan keputusan maka diperlukan tahap-tahap yang
dapat mendorong terciptanya keputusan yang diinginkan. Tahap-tahap
pengambilan keputusan di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Mendefinisikan
masalah tersebut secara jelas dan gamblang, atau mudah untuk dimengerti. 2)
Membuat daftar masalah yang akan dimunculkan, dan menyusunnya secara
prioritas dengan maksud agar adanya sistematika yang terarah dan terkendali. 3)
Melakukan identifikasi dari setiap masalah tersebut dengan tujuan untuk lebih
memberikan gambaran secara lebih tajam dan terarah secara lebih spesifik. 4)
Memetakan setiap masalah tersebut berdasarkan kelompoknya masing-masing
yang kemudian selanjutnya dibarengi dengan menggunakan model atau uji yang
akan dipakai. 5) Memastikan kembali bahwa alat uji yang akan dipergunakan
tersebut telah sesuai dengan prinsip-prinsip dan kaidah-kaidah yang berlaku pada
umumnya

Faktor-faktor utama penentu keputusan pembelian konsumen menurut
Hanum & Hidayat (2017), ada tiga faktor utama yang mempengaruhi konsumen

untuk mengambil keputusan, di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Faktor
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Psikologi mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, pemblajaran sikap dan
kepribadian. Sikap dan kepercayaan merupakan faktor psikologis yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 2) Faktor Situasional mencakup
keadaan sarana dan prasarana tempat berbelanja yaitu seperti tempat parkir, gedung,
dan eksterior interior toko, pendingin udara, penerangan, dan tempat ibadah. Waktu
berbelanja yaitu seperti pagi, sore, siang, atau malam hari. Penggunaan produk yaitu
sehat, sedih senang, kecewa dan sakit hati. Kondisi pada saat pembelian sksn
mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen. 3) Faktor Sosial mencakup
undang-undang peraturan, keluarga, kelompok referensi, kelas sosial, dan budaya.

Setelah proses dalam proses keputusan pembelian dilakukan, pembeli akan
mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Jika dianggap bahwa keputusan
yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai serangkaian
keputusan menyangkut tujuh aspek. Menurut Sari (2020), terdapat tujuh aspek di
antaranya adalah sebagai berikut: 1) Jenis produk adalah adalah produk yang dijual
perusahaan beraneka ragam sesuai dengan keinginan konsumen. 2) Bentuk produk
adalah produk yang dijual perusahaan dalam kondisi baik dan bergaransi. 3) Merek
adalah produk yang dijual perusahaan merupakan merek yang ternama dan terkenal
di masyarakat. 4) Penjual adalah karyawan yang melayani konsumen memberikan
pelayanan yang menyenangkan dengan memberikan perhatian kepada minat
konsumen dan memotivasi konsumen untuk membeli. 5) Jumlah produk adalah
terdapat banyak produk yang dijual di perusahaan. 6) Waktu pembelian adalah
waktu untuk membeli produk yang dijual di perusahaan bebas kapan saja. 7) Cara
pembayaran adalah produk yang dijual di perusahaan dapat dibayar secara kredit
dan tunai.

Tahapan keputusan pembelian menurut Maharani (2015), terdapat beberapa
tahapan dalam keputusan pembelian di antaranya adalah sebagai berikut: 1)
Pengenalan Kebutuhan. Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen
menghadapi suatu masalah, yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedan antara
keadaan yang diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi. Ada beberapa faktor
yang mempengaruhi pengaktifan kebutuhan,yaitu waktu, perubahan situasi,

pemilikan produk, konsumsi produk, perbedaan individu dan pengaruh pemasaran.
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2) Pencarian Informasi. Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen
memandang bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan
mengkonsumsi suatu produk. Konsumen akan mencari informasi yang tersimpan di
dalam ingatannya (pencarian internal).Ada tiga faktor yang menentukan proses
pencarian informasi yang ekstensif, faktor risiko produk, karakteristik
konsumen,dan faktor situasi. 3) Evaluasi Alternatif. Evaluasi alternatif adalah
proses mengevaluasi pilihan produk dan merek dan memilihnya sesuai dengan yang
diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, konsumen membandingkan
berbagai pilihan yang dapat memecahkan masalah yang dihadapinya. Setelah
konsumen menentukan kriteria atau atribut dari produk atau merek yang dievaluasi,
maka langkah berikutnya konsumen menentukan alternatif pilihan. Setelah
melakukan alternatif yang dipilih, selanjutnya konsumen akan menentukan produk
atau merek yang akan dipilihnya. 4) Pembelian. Jika konsumen telah memutuskan
alternatif yang akan dipilih dan mungkin penggantinya jika diperlukan, maka ia
akan melakukan pembelian. Pembelian meliputi keputusan konsumen mengenai
apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, dan
bagaimana cara membayarnya.Setelah mengkonsumsi produk atau jasa, konsumen
akan memiliki rasa puas atau tidak puas terhadap produk atau jasa yang
dikonsumsinya. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan
mengkonsumsi ulang produk tersebut. Sebaliknya, perasaan yang tidak puas akan
menyebabkan konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali dan
konsumsi produk tersebut. 5) Perilaku Setelah Pembelian. Proses keputusan
pembelian dimana konsumen melakukan tindakan selanjutnya setelah pembelian
dilakukan berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan.
Indikator Keputusan Pembelian Menurut Angkasa et al. (2021), indikator
keputusan pembelian di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Pilihan Produk. Dalam
hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang- orang yang
berniat membeli sebuah produk serta alternatifnya yang mereka pertimbangkan.
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk memilih sebuah produk dengan
pertimbangan: Keunggulan produk, vyaitu tingkat kualitas diharapkan oleh

konsumen pada produk yang dibutuhkan dari beragam pilihan yang ada. Manfaat
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produk, yaitu tingkat kegunaan yang dapat diperoleh konsumen pada tiap pilihan
produk untuk memenuhi kebutuhannya. Pemilihan produk, yaitu pilihan konsumen
pada produk yang akan dibelinya sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan
manfaat yang akan diperolehnya. 2) Pilihan Merek. Konsumen harus menjatuhkan
pilihan pada merek apa yang akan dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus
mengetahui bagaimana cara konsumen menjatuhkan pilihan terhadap sebuah merek
yaitu: Ketertarikan pada merek, yaitu ketertarikan pada citra merek yang sudah
melekat pada produk yang dibutuhkan. Kebiasaan pada merek, yaitu konsumen
memilih produk dengan merek tertentu, karena telah terbiasa dengan merek tersebut
pada produk yang dibelinya. Kesesuaian harga, yaitu konsumen selalu
mempertimbangkan harga yang sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang
akan diperolehnya. 3) Pilihan Penyalur. Konsumen harus menentukan penyalur
mana yang dipilih untuk membeli produk. Dalam hal ini konsumen memilih
penyalur dapat dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah,
tersedianya barang yang lengkap dan kenyamanan pada saat membeli. Kemudahan
untuk mendapatkan produk yang diinginkan, konsumen akan merasa lebih nyaman
jika lokasi pendistribusian produk mudah dijangkau dalam waktu yang singkat.
Pelayanan yang diberikan, dengan pelayanan yang baik maka akan menimbulkan
kenyamanan konsumen sehingga konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut.
Ketersediaan barang, kebutuhan dan keiinginan konsumen terhadap produk tidak
dapat dipastikan kapan terjadi namun dengan ketersediaan barang yang memadai
pada penyalur akan membuat konsumen memilih untuk melakukan pembelian di
tempat tersebut. 4) Jumlah Pembelian. Konsumen dapat menentukan kuantitas
barang yang akan dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk yang sesuai dengan keinginan konsumen yang berbeda-beda.
Karena konsumen akan menentukan: Keputusan jumlah pembelian, selain
keputusan pada pilihan merek yang ditentukan konsumen, konsumen juga dapat
menentukan kuantitas barang yang akan dibelinya. Keputusan pembelian untuk
persediaan, dalam hal ini konsumen memilki produk selain untuk memenuhi
kebutuhannya juga melakukan beberapa tindakan persiapan dengan sejumlah

persdiaan produk yang mungkin dibutuhkannya pada saat mendatang. 5) Waktu
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Pembelian. Pada saat konsumen menentukan waktu pembelian dapat berbeda-beda
yaitu: Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika mereasa butuh sesuatu dan merasa
perlu melakukan pembelian. Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen
membeli kebutuhannya akan suatu produk pada saat tertentu, maka pada saat itu
konsumen akan merasakan keuntungan sesuai dengan kebutuhannya melalui
produk yang dibelinya. Alasan pembelian, setiap produk memiliki alasan untuk
memenuhi kebutuhan konsumen pada saat konsumen membutuhkannya. 6) Metode
Pembayaran. Konsumen dapat menetukan metode pembayaran yang akan
digunakan pada saat transaksi pembelian. Konsumen mungkin akan menggunakan
cara pembayaran: bayar tunai, cek, kartu kredit, kartu debit, kartu ATM, kredit
melalui lembaga keuangan dan kredit melalui toko.

Persepsi keamanan

Keamanan yaitu rahasia dan risiko keselamatan supaya dapat mempengaruhi
persepsi pengguna pada kegiatan umum. Keamanan yaitu satu tata cara dan
program untuk memverifikasi sumber informasi dan memastikan informasi
kerahasiaan kebutuhan (Rahmawati & Yuliana, 2020). Persepsi keamanan yaitu
keyakinan individu bahwa penggunaan sistem informasi itu aman, resiko hilangnya
data atau informasi sangat kecil dan resiko pencurian rendah dan bahwa hal yang
berkaitan dengan informasi pribadi pengguna terjamin kerahasiaannya, tidak ada
pihak ketiga yang dapat mengetahuinya (lliyin & Widiartanto, 2020).

Persepsi keamanan merupakan derajat keyakinan seseorang bahwa teknologi
yang digunakan untuk mengirimkan informasi yang sensitif seperti data konsumen
dan data transaksi finansial terjamin keamanannya. Persepsi keamanan selalu
dikaitakan dengan konsekuensi negatif yang mungkin diderita konsumen jika
konsumen berniat untuk menggunakan suatu sistem. Jika tingkat keamanan dirasa
terlalu rendah, maka konsumen tidak mungkin terlibat dalampenggunaan suatu
sistem transaksi (Susanto et al., 2021).

Persepsi keamanan merupakan sebagai kemampuan toko online dalam
melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atau transaksi data (Nasikah &
Fuadi, 2022). Persepsi Keamanan yang terlihat merupakan penegasan yang dapat

menunjukkan derajat kepastian yang dimiliki individu dalam keamanan kemajuan.
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Keamanan asli digambarkan sebagai keyakinan pembeli bahwa data mereka sendiri
tidak boleh terlihat olen kelompok lain tetapi diri mereka sendiri, karena data
mereka saat ini disimpan dan tidak dapat dibatasi oleh kelompok lain (Pitura et al.,
2022). Persepsi keamanan adalah seseorang percaya bahwa sistem teknologi dapat
mencegah adanya penipuan di suatu sistem yang berdasarkan informasi, dimana
informasinya tidak mempunyai maksud fisik (Alfaris, 2023).

Berdasarkan beberapa pemaparan yang telah dipaparkan di atas dapat
disimpulkan bahwa persepsi keamanan adalah bagaimana seseorang atau kelompok
memandang dan merasakan tingkat keamanan suatu hal, baik itu tempat,
lingkungan, sistem, atau informasi. Persepsi ini bersifat subjektif dan dapat
berbeda-beda antara individu atau kelompok, tergantung pada pengalaman,
pengetahuan, nilai-nilai, dan faktor-faktor lainnya yang memengaruhi cara mereka
menafsirkan informasi dan risiko.

Kusuma (2016), menjelaskan faktor yang dapat membuat seseorang merasa
aman di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Faktor lingkungan berperan sangat
besar dimana tiap individu sepanjang hidupnya berinteraksi dengan orang lain dan
juga dipengaruhi adat istiadat, kebiasaan, dan peran-perannya di dalam masyarakat.
2) Faktor hubungan individu dengan orang lain sebagai makhluk sosial manusia
dalam kesehariannya dihadapkan pada membina hubungan hingga akhir hidupnya
dimana hubungan individu dengan orang lain akan dapat memberikan dampak
terhadap kebutuhan psikologis baik secara positif maupun negatif.

Menurut Efendi & Rahmiati (2020), persepsi keamanan dapat diukur dengan
menggunakan indikator di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Adanya jaminan
kerahasiaan data atau privasi. Jaminan kerahasiaan data atau privasi menunjukkan
bahwa perusahaan mampu menjamin kerahasiaan data pribadi sebagai kelengkapan
transaksi tidak dibocorkan dan disalahgunakan untuk kepentingan di luar transaksi.
2) Adanya jaminan keamanan dalam melakukan transaksi. Dalam melakukan
transaksi perusahaan harus menjamin adanya kebebasan dari bahaya dengan cara

melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas transaksi yang dilakukan.
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Pengalaman berbelanja

Pengalaman berbelanja adalah penentuan bagaimana konsumen ingin
mendapatkan sebuah pengalaman saat melakukan transaksi atau berbelanja
terbentuk berdasarkan dari persepsi pelanggan tersebut terhadap apa yang akan
didapatkan pada sebuah tempat perbelanjaan ataupun dari yang didapatkan
berdasarkan suatu produk. Penentuan apa yang akan didapatkan oleh konsumen itu
sendiri didasarkan dengan harapan atau standar yang dimiliki oleh konsumen itu
sendiri (Kristiawan et al., 2021).

Pengalaman belanja adalah pengalaman seorang konsumen yang sebelumnya
telah melakukan pembelian pertama kali pada suatu produk secara online. Semakin
baik pengalaman belanja konsumen, maka semakin meningkat kemungkinan
konsumen kembali membeli produk yang ditawarkan (Maulana et al., 2024).
Pengalaman konsumen akan sangat mepengaruhi perilaku belanja pada masa depan.
Dalam konteks berbelanja online, konsumen akan mengevaluasi pengalaman
pembelian online dalam hal persepsi mengenai informasi produk, bentuk
pembayaran, istilah pengiriman, layanan yang ditawarkan, risiko yang terlibat,
privasi, keamanan, personalisasi, daya tarik visual, navigasi, hiburan dan
kesenangan (Mardiah & Anugrah, 2020).

Pengalaman berbelanja adalah keadaan psikologis yang diekspresikan oleh
konsumen sebagai tanggapan subjektif terhadap situs web yang dimiliki oleh
pengecer online perasaan dan persepsi seseorang saat mereka membeli barang atau
jasa melalui internet. Pengalaman tersebut mencakup perasaan, pandangan, dan
penilaian pribadi yang muncul saat konsumen berinteraksi dengan situs web toko
online. Pengalaman berbelanja online ini dapat mencakup berbagai aspek, seperti
antarmuka situs, kualitas layanan pelanggan, kemudahan navigasi, dan
responsifnya situs terhadap kebutuhan konsumen. Keseluruhan pengalaman ini
dapat memengaruhi persepsi dan kepuasan konsumen serta memengaruhi
keputusan pembelian mereka (Sari et al., 2024).

Berdasarkan beberapa pemaparan yang telah dipaparkan di atas, maka dapat
disimpulkan pengalaman berbelanja adalah persepsi dan perasaan konsumen

terhadap apa yang mereka dapatkan saat berbelanja, baik secara langsung di toko
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maupun secara daring. Hal ini dipengaruhi oleh harapan dan standar konsumen
terhadap produk atau layanan yang mereka butuhkan. Pengalaman berbelanja yang
baik dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong mereka untuk
melakukan pembelian berulang.

Menurut Azifah & Dewi (2016), beberapa jenis pengalaman berbelanja di
antaranya adalah sebagai berikut: 1) Impulse Purchase Orientation. Orientasi
pembelian secara spontan atau impulse purchase orientation adalah perilaku yang
tidak direncanakan secara wajar bila hal itu berkaitan dengan evaluasi objektif dan
keinginan emosional dalam pembelian. 2) Brand Orientation. Orientasi merek atau
brand orientation adalah sejauh mana perusahaan menilai merek dan berorientasi
pada kemampuan membangun merek. 3) Quality Orientation. Orientasi kualitas
adalah sejauh mana produk atau jasa memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.

Pengalaman berbelanja berfungsi sebagai penggerak dalam proses
pengambilan keputusan konsumen. Pengalaman ini dapat mempengaruhi perilaku
konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan menimbulkan kepuasan karena
konsumen telah merasakan pengalaman berbelanja yang baik. Sebaliknya, jika
pengalaman berbelanja yang didapat konsumen tidak sesuai dengan ekspektasi,
konsumen tidak akan berpikir untuk membelinya lagi (Syahyudi & Wasiman, 2024).

Menurut Maharani et al., (2023), pengalaman berbelanja dapat diukur dengan
menggunakan indikator di antaranya adalah sebagai berikut: 1) Sense (pengalaman
yang berhubungan dengan panca-indera manusia) seperti penciuman, penglihatan,
pendengaran, pengecap, dan peraba. 2) Feel (pengalaman yang berhubungan
dengan emosional dalam diri pelanggan). 3) Think (pengalaman yang berhubungan
dengan pemikiran kreatif pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan).

Penelitian terdahulu merupakan salah satu acuan penulis dalam melakukan
penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan (Padaniah &
Haryono, 2021). Berikut ini adalah beberapa penelitian terdahulu yang serupa

dengan penelitian ini:
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
1. | Dewi & PS | Penagruh Kemudahan, Independen: Keamanan dan
(2019) Keamanan, dan Kemudahan, Pengalaman
Pengalaman Pembelian | Keamanan, dan Pembelian
Terhadap Keputusan Pengalaman berpengaruh positif
Pembelian Secara Pembelian Terhadap
Online Menggunakan Keputusan
Aplikasi Shopee (Studi | Dependen: Pembelian.
Kasus Mahasiswa Keputusan Sedangkan
Fakultas Ekonomi Pembelian Kemudahan
Universitas Maarif berpengaruh negatif
Hasyim Latif Sidoarjo) Terhadap
Keputusan
Pembelian.
2. | Arinza & Pengaruh Pengalaman Independen: Kemudahan
Irda Belanja dan Kemudahan | Pengalaman Penggunaan
(2021) Penggunaan Terhadap Belanja dan berpengaruh positif
Minat Beli Ulang Secara | Kemudahan Terhadap Minat
Online di Tokopedia Penggunaan Beli Ulang.
Dependen: Sedangkan
Minat Beli Ulang | Pengalaman Belanja
tidak berpengaruh
positif Terhadap
Minat Beli Ulang
3. | Kristiawan | Pengaruh Pengalaman Independen: Pengalaman
etal. Berbelanja Online Pengalaman Berbelanja Online
(2021) Terhadap Keputusan Berbelanja berpengaruh positif
Pembelian Pelanggan Online Terhadap
(Segmen : Mahasiswa Keputusan
Fakultas Ekonomi Dependen: Pembelian
Universitas Kristen Keputusan
Maranatha Pelanggan Pembelian
Shopee dan JD.ID
4. | Larassati & | Pengaruh Kepercayaan, | Independen: Kepercayaan,
Siswoyo Pengalaman Belanja, Kepercayaan, Pengalaman
(2021) Penilaian Konsumen Pengalaman Belanja, Penilaian
dan Kemudahan Belanja, Konsumen dan
Penggunaan Aplikasi Penilaian Kemudahan
Belanja Online Lazada | Konsumen dan Penggunaan
Terhadap Keputusan Kemudahan Aplikasi Belanja
Pembelian Pada Penggunaan Online berpengaruh
Mahasiswa Fakultas Aplikasi Belanja | positif Terhadap
Ekonomi dan Bisnis Online Keputusan
Angkatan 2017 Pembelian
Universitas Dependen:
Muhammadiyah Metro
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Keputusan
Pembelian
Susanto et | Pengaruh Persepsi Independen: Kualitas Informasi
al. Keamanan, Kualitas Persepsi dan Kepercayaan
(2021) Informasi dan Keamanan, berpengaruh positif
Kepercayaan Terhadap | Kualitas Terhadap
Keputusan Pembelian Informasi dan Keputusan
Online Kepercayaan Pembelian.
Sedangkan Persepsi
Dependen: Keamanan tidak
Keputusan berpengaruh
Pembelian Terhadap
Keputusan
Pembelian.
Chrisanta | Pengaruh Kemudahan, Independen: Kemudahan,
& Keamanan, Kemudahan, Keamanan,
Rokhman Kepercayaan, dan E- Keamanan, Kepercayaan, dan
(2022) Service Quality Kepercayaan, E-Service Quality
Terhadap Keputusan dan E-Service berpengaruh positif
Pembelian Secara Quality Terhadap
Online Pada E- Keputusan
Commerce Shopee Dependen: Pembelian
Keputusan
Pembelian
Desky et Pengaruh Persepsi Independen: Kualitas Informasi
al. Keamanan, Kualitas Persepsi dan Keamanan
(2022) Informasi, dan Keamanan, berpengaruh
Kepercayaan Terhadap | Kualitas Terhadap
Keputusan Pembelian Informasi, dan Keputusan
Online Kepercayaan Pembelian.
Sedangkan Persepsi
Dependen: Keamanan tidak
Keputusan berpengaruh
Pembelian Terhadap
Keputusan
Pembelian
Hidayat et | Pengaruh Persepsi Independen: Persepsi Manfaat
al. Manfaat dan Persepsi Persepsi Manfaat | dan Persepsi
(2022) Keamanan Terhadap dan Persepsi Keamanan
Keputusan Pembelian Keamanan berpengaruh positif
Uang Elektronik Terhadap
Dependen: Keputusan
Keputusan Pembelian
Pembelian
Pitura et al. | Pengaruh Persepsi Independen: Persepsi
(2022) Kemudahan dan Persepsi Kemudahan dan
Persepsi Keamanan Kemudahan dan | Persepsi Keamanan
Terhadap Keputusan Persepsi berpengaruh positif
Penggunaan E-Wallet Keamanan Terhadap

Shopeepay di Kalangan
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Generasi Millenial Dependen: Keputusan
(Studi Pada Mahasiswa | Keputusan Pembelian
Manajemen UNISMA Penggunaan E-
Angkatan 2018) Wallet
10. | Afsari et Pengaruh Promosi, Independen: Promosi dan
al. Kepercayaan, dan Promosi, Pengalaman
(2023) Pengalaman Pembelian | Kepercayaan, Pembelian
Terhadap Keputusan dan Pengalaman | berpengaruh
Pembelian Secara Pembelian Terhadap
Online E-Commerce Keputusan
Shopee Pada Mahasiswa | Dependen: Pembelian.
Fakultas Ekonomi Keputusan Sedangkan
Universitas Al-Azhar Pembelian Kepercayaan tidak
berpengaruh
Terhadap
Keputusan
Pembelian
11. | Hikmah & | Pengaruh Persepsi Independen: Persepsi Manfaat
Nurlinda Manfaat dan Persepsi Persepsi Manfaat | dan Persepsi
(2023) Keamanan Terhadap dan Persepsi Keamanan
Niat Menggunakan Keamanan berpengaruh positif
Melalui Kepercayaan Terhadap
Konsumen Pada Intervening: Kepercayaan
Aplikasi Dompet Digital | Kepercayaan Konsumen. Dan
Dana Konsumen Persepsi Manfaat
dan Persepsi
Dependen: Keamanan
Niat berpengaruh positif
Menggunakan Terhadap Niat
Menggunakan
12. | Ratnasari Pengaruh Pengalaman Independen: Kepuasan
etal. Membeli dan Kepuasan | Pengalaman Konsumen
(2023) Konsumen Terhadap Membeli dan berpengaruh
Niat Membeli Kembali | Kepuasan Terhadap Niat
(Studi Pada Konsumen | Konsumen Membeli Kembali.
Shopee di Lumajang) Sedangkan
Dependen: Pengalaman
Niat Membeli Membeli tidak
Kembali berpengaruh
Terhadap Niat
Membeli Kembali
13. | Yonietal. | Pengaruh Persepsi Independen: Persepsi Keamanan,
(2023) Keamanan, Kualitas Persepsi Kualitas Informasi
Informasi dan Keamanan, dan Kepercayaan
Kepercayaan Terhadap | Kualitas berpengaruh positif
Keputusan Pembelian Informasi dan Terhadap
Online (Studi Kasus Kepercayaan Keputusan
Pada Konsumen Pembelian
Tokopedia di Medan) Dependen:
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Keputusan
Pembeli
14. | Zaky Pengaruh Pengalaman Independen: Pengalaman
(2023) Berbelanja, Kualitas Pengalaman Berbelanja dan E-
Produk dan E-Service Berbelanja, Service Quality
Quality Terhadap Kualitas Produk | berpengaruh positif
Keputusan Membeli dan E-Service Terhadap
Ulang Quality Keputusan Membeli
Ulang. Sedangkan
Dependen: Kualitas Produk
Keputusan berpengaruh negatif
Membeli Ulang | Terhadap
Keputusan Membeli
Ulang
15. | Melinda & | Pengaruh Kualitas Independen: Kualitas Pelayanan
Pujihastuti | Pelayanan dan Kualitas dan Pengalaman
(2024) Pengalaman Belanja Pelayanan dan Belanja
Terhadap Keputusan Pengalaman berpengaruh positif
Pembelian Pada Situs Belanja Terhadap
Belanja Online Keputusan
Bukalapak Dependen: Pembelian
Keputusan
Pembelian

Keterkaitan antar variabel
Pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian

Persepsi keamanan merupakan derajat keyakinan seseorang bahwa teknologi
yang digunakan untuk mengirimkan informasi yang sensitif seperti data konsumen
dan data transaksi finansial terjamin keamanannya. Persepsi keamanan selalu
dikaitakan dengan konsekuensi negatif yang mungkin diderita konsumen jika
konsumen berniat untuk menggunakan suatu sistem. Jika tingkat keamanan dirasa
terlalu rendah, maka konsumen tidak mungkin terlibat dalampenggunaan suatu
sistem transaksi (Susanto et al., 2021).

Keamanan adalah kunci utama yang menjadi perhatian seseorang untuk
melakukan pembelian online melalui media sosial, karena sebagian besar transaksi
dilakukan di web (Agustiningrum & Andjarwati, 2021). Keamanan dapat berarti
berbagai hal bagi individu yang berbeda dan dalam pengaturan yang berbeda.
Misalnya, ketika konsumen membeli secara online, mereka ingin data pribadi
mereka ditangani dengan aman dan tidak dieksploitasi, terutama bagi yang

menggunakan kredit dan jaminan bahwa barang akan dikirimkan dengan benar dan



27

tepat waktu. Hal ini dilakukan agar konsumen merasa lebih nyaman saat melakukan
pembelian (Sindiah & Rustam, 2023).

Penelitian mengenai persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian
pernah dilakukan oleh Prasetyani & Wahyuningsih (2019), dan Rahmawati &
Yuliana (2020), menyatakan bahwa persepsi keamanan berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh
Desky et al. (2022), Susanto et al. (2021), dan Nasikah & Fuadi (2022), menyatakan
bahwa persepsi keamanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian

Pengalaman belanja konsumen merupakan serangkaian interaksi yang
dilakukan oleh konsumen dengan produk atau konsumen dengan perusahaan yang
mana hal tersebut akan mengarah kepada reaksi atau respon konsumen. Pengalaman
belanja konsumen merupakan respon terhadap stimulus tertentu sebagai akibat dari
ikatan emosional dan rasional yang diberikan oleh suatu perusahaan kepada
konsumennya yang mana dengan memberdayakan hal-hal yang berhubungan,
seperti akal, pikiran, perasaan, tindakan dan hubungan (Melinda & Pujihastuti,
2024).

Pengalaman belanja adalah dampak komunikasi persuasif dan perasaan
konsumen setelah menggunakan produk. Orang yang mengkonsumsi banyak jenis
produk untuk sensasi, perasaan, citra, dan emosi yang dihasilkan oleh suatu produk
tertentu yang dipilihnya juga dapat didefinisikan sebagai pengalaman konsumen.
Sehingga pengalaman belanja konsumen ini sangat berpengaruh terhadap keinginan
konsumen untuk berbelanja kembali, konsumen akan kembali membeli produk
tersebut jika konsumen merasa puas akan produk yang dibelinya (Zaky, 2023).

Penelitian mengenai pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian
pernah dilakukan oleh Kristiawan et al. (2021), AR et al. (2024), dan Maulana et al.
(2024), menyatakan bahwa pengalaman berbelanja berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelitian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Oscardo et
al. (2021), menyatakan bahwa pengalaman berbelanja tidak berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.
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Pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman membeli terhadap keputusan
pembelian

Persepsi keamanan adalah dasar bagi konsumen untuk percaya bahwa pihak
lain tidak dapat melihat, menyimpan, atau memanipulasi data privasinya saat
bertransaksi online. Keamanan merupakan suatu usaha untuk mengendalikan dan
mengontrol suatu aktivitas agar tetap dalam keadaan normal. Persepsi keamanan
adalah taraf keyakinan seseorang atas terjaminnya keamanan sistem bisa
melindungi atau menjaga info data pribadi dan menjamin keamanannya ketika
menggunakan sistem tersebut (Hikmah & Nurlinda, 2023).

Disisi lain, pengalaman berbelanja juga mempengaruhi keputusan pembelian.
Pengalaman belanja berfungsi sebagai penggerak dalam proses pengambilan
keputusan konsumen; Pengalaman ini dapat memengaruhi perilaku konsumen
untuk melakukan pembelian ulang dan menimbulkan kepuasan karena konsumen
telah merasakan pengalaman berbelanja yang baik. Sebaliknya, jika pengalaman
belanja yang didapat konsumen tidak sesuai dengan ekspektasinya , konsumen tidak
akan berpikir untuk membelinya lagi.

Penelitian yang dilakukan oleh Efendi & Rahmiati (2020), dengan judul
Persepsi Keamanan, Persepsi Privasi, Pengalaman Serta Kepercayaan Terhadap
Belanja Online dengan teknik pengambilan sampel menggunakan rumus slovin
yang menghasilkan responden sebanyak 100 responden dan pengumpulan data
berupa kuisioner (angket) serta studi kepustakaan menghasilkan temuan Persepsi
Keamanan, Persepsi Privasi, Pengalaman Serta Kepercayaan berpengaruh secara
simultan terhadap Keputusan Pembelian.

Kerangka pemikiran

Penjelasan secara teoritis yang berkaitan dengan seluruh variabel penelitian,
baik variabel bebas maupun variabel terikat merupakan kerangka berpikir yang baik.
Pemaparan terkait alasan mengapa variabel moderator dan intervening dilibatkan
dalam penelitian juga diperlukan apabila di dalam sebuah penelitian ditemukan
variabel moderator dan intervening (Sujarweni, 2020). Maka dari itu,

penggambaran kerangka pemikiran untuk penelitian ini yaitu:
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4 A
Persepsi
Keamanan
(Xl) \ Keputusan
\ / Pembelian
( Pengalaman h / (Y)
Berbelanja Y
(X2)
. J

Sumber: lustrasi Penulis, 2025

Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang

masih perlu diuji kebenarannya melalui penelitian. Berdasarkan kajian teori dan
kerangka konseptual yang telah dikembangkan, penelitian ini mengajukan hipotesis
sebagai berikut:
1. Hipotesis Mayor

Hi: Persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop.
2. Hipotesis Minor

Hi: Persepsi keamanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop.

H2: Pengalaman berbelanja berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop.



