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LANDASAN TEORI

Landasan teori yang dimaksud pada penelitian ini adalah teori-teori yang
digunakan peneliti untuk mendukung penelitiannya.* Disini peneliti akan menyajikan
teori-teori yang berkaitan dengan online shop, Perceived Enjoyment, Perceived
Usefulness, trust dan minat membeli.

A. Online Shop

Di dalam kajian ekonomi Islam, khususnya tentang jual beli, tidak ada
ketentuan tentang keharusan melaksanakan transaksi jual beli di tempat tertentu.
Transaksi jual beli bisa dilakukan di mana saja, bisa di pasar, warung, toko, di
kantor, di jalan dan sebagainya. Al-Qur’an hanya melarang pelaksanaan transaksi
jual beli ketika shalat jum’at sedang berlangsung. Hal ini berdasarkan firman Allah
Swit.:

) 15535 83 ) 158008 Al o5 e 8RN (g3 13) skl Gl 1T
“Hai orang-orang beriman, apabila diseru untuk menunaikan shalat Jum’at,
maka”tz)ersegeralah kamu kepada mengingat Allah dan tinggalkanlah jual
Begiltjjl}uéa larangan melaksanakan transaksi jual beli di masjid, berdasarkan sabda
Nabi saw.:
A i ol Y a8 aalall L3 D 5 fan da AT 1Y)
“Bila engkau mendapatkan orang yang menjual atau membeli di dalam

masjid, maka katakanlah kepadanya, ‘Semoga Allah tidak memberikan
keuntungan pada perniagaanmu...”

! Deni Darmawan, Metode Penelitian Kuantitatif (Bandung: Remaja Rosdakarya: 2013), 113.

? Al-Qur’an, 62: 09.

¥ Muhammad Bin ‘Isa Bin Sirah al-Tirmizy, Sunan al-Tirmizy, Juz 11 (Riyadh:Maktabah al-Ma’arif Li
al-Nashr wa al-Tawzi’, 2008), 602.
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Berdasarkan ayat dan hadits di atas, transaksi jual beli bisa dilaksanakan dimana saja
dan kapan saja, kecuali di masjid dan ketika shalat jum’at berlangsung. Pada
umumnya aktifitas jual beli dilakukan di pasar, dan transaksinya dilakukan di toko
yang menyediakan barang untuk dijual. Namun seiring perkembangan zaman, pasar
dan toko sebagai tempat aktifitas transaksi jual beli tidak lagi harus berbentuk tempat
atau bangunan yang nyata, tetapi bisa juga dalam bentuk virtual, atau yang biasa
disebut online shop.
1. Pengertian Online Shop

Online shop merupakan satu istilah di dalam bahasa Inggris yang terdiri dari
dua suku kata, yaitu ‘online’ dan ‘shop’. Online dalam bahasa Indonesia diartikan
dengan ‘berada di dalam jaringan’ dan populer dengan singkatan ‘daring’. Hal ini
senada dengan lawan Kkata online, yaitu offline yang berarti ‘berada di luar
jaringan’ dan populer dengan singkatan ‘luring’. Online dalam dunia teknologi
komputer dan telekomunikasi adalah status atau kondisi perangkat atau peralatan
yang berada di bawah kendali langsung perangkat lain dan berfungsi bila
terhubung ke sistem yang sedang beroperasi.* Sedangkan offline adalah satu
keadaan dimana suatu perangkat atau peralatan tidak berada di bawah kendali
perangkat lain tidak terhubung dengan suatu sistem yang sedang beroperasi.

Yang dimaksud dengan perangkat atau peralatan dalam penelitian ini adalah
komputer, smartphone, tablet, ipad dan sebagainya; Perangkat lain adalah server
wifi atau data; Dan sistem adalah jaringan www (World Wide Web) atau yang
biasa disebut jaringan internet. Dengan demikian bisa dikatakan bahwa yang

dimaksud dengan online di sini adalah suatu keadaan di mana perangkat

* National Communication System Technology and Standar Division, Telecommunications: Glossary
of Telecommunication Term (Washongton DC: General Servis Administration Information
Technology Service, 1996), O-4.
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komputer, smartphone, tablet, ipad dan sebagainya terhubung dengan jaringan
internet melalui perangkat wifi atau paket data.

Shop adalah istilah Bahasa Inggris yang artinya adalah toko, kedai atau
warung.® Merriam dan Webster mendefinisikan shop dengan “a building or room
stocked with merchandise for sale”, yaitu bangunan atau ruangan yang berisi
barang dagangan untuk dijual.® Sedangkan di dalam Kamus Besar Bahasa
Indonesia, toko didefinisikan sebagai “bangunan permanen tempat menjual
barang-barang (makanan kecil dan sebagainya)”.” Dari dua pengertian tentang
toko tersebut, bisa diambil pemahaman bahwa toko adalah bangunan atau ruangan
yang berisi barang dagangan dan sekaligus sebagai tempat berjualan.

Shop atau toko pada definisi di atas adalah merupakan toko konvensional,
dalam arti bukan online shop atau toko online. Perbedaan mendasar antara toko
konvensional dengan toko online terdapat pada cara menawarkan, cara
bertransaksi dan tempat. Pada toko konvensional, Cara menawarkan adalah
dengan memperlihatkan atau memajang secara langsung barang yang ditawarkan;
Cara bertransaksi, penjual dan pembeli bertemu secara langsung; dan tempat
menawarkan dan bertransaksi adalah nyata, yaitu berupa bangunan atau ruangan.
Adapun pada toko online, cara menawarkan tidak dengan memperlihatkan atau
memajang barang secara nyata, tapi cukup dengan memajang video, gambar, foto
atau tulisan tentang spesifikasi barang; Kemudian dalam bertransaksi, penjual dan
pembeli tidak harus bertemu secara langsung; Dan tempat menawarkan atau

bertransaksi tidak berupa bangunan atau ruangan, akan tetapi berupa website. Dan

% John M. Echols,Hassan Shadily, An English-Indonesian Dictionary (Ithaca and London: Cornell
University Press), 522.

® https://www.merriam-webster.com/dictionary/shop, 13 Juli 2017.

" Depdiknas, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka2007), 1202.
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dengan demikian, online shop atau toko online adalah website yang menawarkan
barang dagangan secara online.® Hal ini sesuai dengan definisi yang dikemukakan
oleh Joko Salim bahwa toko online adalah “toko yang menjual berbagai macam
produk melalui internet dengan menggunakan sebuah website”;® dan juga definisi
yang dikemukakan oleh Merz bahwa online shop adalah Toko online adalah
sistem transaksi berbasis database yang memfasilitasi penjualan barang atau jasa

di internet.*°

2. Macam-macam Online Shop

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi dan meningkatnya jumlah
pengguna internet dari waktu ke waktu, jumlah toko online juga semakin
meningkat. Sekarang ini sudah ada ribuan toko online yang menjual produk secara
online di Indonesia, baik yang berskala besar, maupun yang masih berskala kecil.
Sekian banyaknya toko online tersebut bisa dikelompokkan sesuai klasifikasinya
masing-masing.

Dari segi fitur website yang digunakan, toko online bisa terbagi menjadi 3
(tiga), yaitu toko online regular online, toko online semi online dan toko online
full online.* Toko online reguler masih menggunakan fitur-fitur yang sederhana.
Fungsi toko online jenis ini hanyalah sebagai tempat pemajangan produk, tanpa

dilengkapi fitur alat pembayaran; Komunikasi antara penjual dengan pembeli

® Berbeda dari istilah online shop atau toko online yang berarti tempat atau wahana menjual produk
secara online, istilah online shopping lebih mengarah kepada aktifitas membeli atau berbelanja secara
online.

% Joko Salim, Online Interpreneur (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2010), 22.

19 Oliver Burgis, Small and medium-sized enterprises, globalization and the internet (tt.: Diplom De,
2002), 90.

! Chacha Andira Sari, “Perilaku Berbelanja Online Di Kalangan Mahasiswi Antropologi Universitas
Airlangga”, AntroUnairdotNet, Vol.IV No.2 (Juli 2015), 210; http://www.mediakiwari.com/jenis-
toko-online.html (13 Juli 2017).
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adalah melalui telpon, sms, messenger atau email; transaksi jual beli tidak
terhubung ke bank atau credit card, dan pengiriman produk dilakukan secara
manual. Adapun toko online semi online, yaitu toko online yang fitur-fiturnya
cukup lengkap; tidak adal kontak secara langsung antara penjual dengan pembeli,
karena toko online ini sudah dilengkapi dengan jawaban-jawaban yang
dibutuhkan pembeli; pembeli tinggal menentukan pilihan; fitur transaksi dan fitur
pembayaran sudah tersedia dan terhubung dengan akun bank masing-masing
penjual dan pembeli. Pengisian data pembeli dan alamat pengiriman produk
terhubung langsung dengan perusahaan delivery. Kemudian toko online full
online, yaitu toko online yang fitur-fiturnya sudah sempurna; semua aktifitas
transaksi serba otomatis; owner hanya perlu memantau, tanpa harus setiap waktu
melibatkan diri secara langsung.

Adapun dari segi relationship atau hubungan transaksi, toko online ada yang
B2B, B2C, C2C, dan C2B." B2B (Business to Business) adalah toko online antara
pelaku bisnis dengan pelaku bisnis lainnya, yaitu bisnis antar perusahaan.
Contohnya adalah PT. Rakatau Steel yang menawarkan produk hanya kepada
perusahaan yang telah mendaftarkan perusahaannya terlebih dahulu di situs

www.krakatausteel.com. B2C (Business to Consumer) adalah toko online yang

menawarkan produk kepada konsumen, seperti Lazada, Zalora, Bhinneka dan
lain-lain; C2C (Consumer to Consumer), adalah toko online berupa situs market
place yang mefasilitasi jual beli konsumen ke konsumen, seperti Tokopedia,

Bukalapak, Lamido, Elevenia dan lain-lain; C2B (Consumer to Business) adalah

12 Budi Sutedjo Dharma Oetomo et al., i-CRM Membina Relasi dengan Pelanggan.Com (Yogyakarta:
Penerbit Andi, 2003), 38.


http://www.krakatausteel.com/

22

toko online yang membeli produk dari konsumen, kemudian menjualnya lagi,

seperti google play.

Kemudian dari jenis situs yang digunakan, toko online terbagi menjadi 6

(enam), yaitu:*

1.

w

Toko online dengan domain milik sendiri, seperti toko online Busana Muslim

yang memiliki domain http://www.busanamuslim.com/, Delta Grosir dengan

domain deltagrosir.com dan sebagainya;

Toko online dengan situs gratis, seperti Toko Ayudya Kosmetik dengan situs
www. ayudyakosmetik.wordpress.com, yang merupakan subdomain dari situs
gratis wordpress.com;

Toko Online dalam Situs Direktori Bisnis, toko pedia, lazada bukalapak dan
sebagainya.

Toko Online lewat Situs Forum, seperti Kaskus, Gaia Online dan sebagainya;
Toko online di media sosial, seperti facebook;

Toko online melalui pesan (messenger), seperti BBM, WA dan sebagainya.

. Kelebihan dan Kekurangan Membeli di Online Shop

Membeli di online shop memiliki kelebihan dan juga kekurangan.

Kelebihannya adalah antara lain:

1.

2.

Untuk membeli produk, pembeli tidak harus keluar rumah;
Pembeli cukup hanya dengan mengandalkan koneksi ke jaringan internet

untuk melihat produk dan memilih-milih model yang diinginkan;

13 https://blog.duitpintar.com/6-jenis-toko-online-untuk-anda-ketahui/
% Rhee'q dan Vhl, Cara Gampang Cari Duit di Internet (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2012),

39.
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3. Untuk berkomunikasi dengan penjual, pembeli bisa memanfaatkan alat
komunikasi selain komputer, seperti ponsel, smartphone atau Black Berry;

4. Produk yang dibeli diantar sampai ke alamat pembeli dengan menggunakan
jasa kurir.

Adapun kekurangan membeli di online shop antara lain adalah:

1. Pembeli tidak dapat secara langsung mengetahui kualitas atau bahan
pembuatan produk;

2. Pembeli harus mentransfer terlebih dahulu sejumlah uang, baru kemudian
barang akan dikirim;

3. Sering tejadi penipuan oleh toko online terhadap pembeli.

B. Perceived Enjoyment
Salah satu unsur penting yang harus diperhatikan dalam aktifitas bisnis adalah
kenyamanan, karena kenyamanan bertransaksi dapat menimbulkan kepuasan dari
kedua belah pihak. Hal ini sesuai dengan firman Allah swit.:
B8 al b 3518 &85 (¥ JIally i 200 5al ) KB Y 1l 5l G
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang tidak benar, kecuali dengan jalan perdagangan
yang berlaku atas dasar suka sama-suka di antara kamu...”"
Begitu pula dalam sabda Nabi saw.:
ol 5 e gl L
“Sesungguhnya transaksi jual-beli itu harus berdasarkan atas kerelaan”. '

Nash al-Qur’an dan hadits di atas menegaskan pentingnya perasaan rela

diantara pihak-pihak yang bertransaksi. Perasaan rela atau suka sama suka tersebut

5 Al-Qur’an, 04: 29.
18 Jalaludin Abdurrahman, Jami' As-Shaghir, Juz | (Indonesia: Dar al-lhya, t.th), 102.
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identik dengan kenyamanan dalam bertransaksi, dan dalam dunia bisnis diistilahkan
dengan enjoyment.
1. Pengertian Perceived Enjoyment

Menurut Ulaan et al., Perceived Enjoyment adalah “The level of
satisfaction that consumers feel during online purchase on a particular
website, in terms of the ability to bring them happiness, while excluding
the performance that they will experience” (tingkat kepuasan yang dirasakan
konsumen selama membeli secara online di website tertentu, sebatas
kemampuan membuat bahagia, tidak termasuk hasil yang akan didapat).*’
Prinsipnya adalah “Semakin calon pembeli menikmati proses online shopping
di suatu website, semakin kuat kemungkinan calon pembeli akan membeli di
website tersebut”.

Davis mendefinisikan Perceived Enjoyment dengan: “the intrinsic
reward derived through the use of the technology” (manfaat intrinsik yang
didapatkan melalui penggunaan teknologi *® Berbeda dengan motivasi
ekstrinsik seperti Perceived Usefulness (persepsi manfaat) yang didasarkan
pada pencapaian goals (tujuan) atau rewards (imbalan) tertentu, motivasi
intrinsik mengacu pada kesenangan melakukan kegiatan itu sendiri.

Perceived Enjoyment merupakan faktor psikologis yang dimiliki calon
pembeli, yang mendukungnya agar berbelanja di online shop atau sekedar
melihat-lihat (window shopping), yaitu kenikmatan atau motivasi hedonik

(hedonic maotivation). Beraneka ragamnya jenis dan merek produk yang

Y R.V. Ulaan, "The Effect of Perceived Enjoyment on Intention to Shop Online", Jurnal Emba, Vol.4
No.1 (Maret 2016), 1139.

'8 Davis, Fred D., Richard P. Bagozzi, and Paul R. Warshaw. “Extrinsic and Intrinsic Motivation to
Use Computers in The Workplacel." Journal of Applied Social Psychology 22.14 (1992): 1111-1132.
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ditawarkan di toko online bisa memberikan pengalaman yang menyenangkan
bagi pelanggan dan bisa membangkitkan gairah belanja saat mencari produk
yang diinginkannya.*® Dengan membanding-bandingkan pilihan produk yang
tersedia, pelanggan berharap bisa mendapatkan produk terbaik dari semua
produk yang tersedia dan dengan harga yang sesuai.

Menurut Jiming Wu, Enjoyment (kenikmatan) dalam menggunakan situs
web secara signifikan mempengaruhi niat untuk menggunakannya.?® Forsythe
menyatakan bahwa shopping enjoyment berpengaruh signifikan terhadap
pelanggan.* Alyami dan Spiteri menyatakan bahwa Entertainment (hiburan)

berpengaruh positif terhadap sikap pelanggan online shop.*

2. Hal-hal yang Dapat Mempengaruhi Perceived Enjoyment
Menurut Seider et al, ada beberapa hal yang diyakini dapat
mempengaruhi kenyamanan berbelanja secara online, yang bisa dilihat dari 4
(empat) aspek, yaitu kenyamanan akses, kenyamanan pencarian, kenyamanan
kepemilikan dan kenyamanan transaksi.”® Kenyamanan akses memungkinkan
pelanggan mudah menemukan toko online yang menyediakan produk;
Kenyamanan pencarian memungkinkan  pelanggan  untuk  segera

mengidentifikasi dan memilih produk yang diinginkan; Kenyamanan pencarian

¥ Neda Irani dan Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects of Variety-seeking Buying Tendency
and Price Sensitivity on Utilitarian and Hedonic Value in Apparel Shopping Satisfaction”,
International Journal of Marketing Studies, Vol. 3, No. 3, (August 2011), 89.

20 Jiming Wu dan De Liu, “The Effects of Trust and Enjoyment on Intention to Play Online Games”,
Journal of Electronic Commerce Research, VOL 8, NO 2, (2007), 129.

2! Forsythe, Sandra M., and Anne W. Bailey. "Shopping Enjoyment, Perceived Time Poverty, and
Time Spent Shopping.” Clothing and Textiles Research Journal 14.3 (1996): 185-191.

22 Alyami, Eman, and Louise Spiteri. "International University Students’ Online Shopping
Behaviour." World Jornal of Social SciencesVol. 5 No. 3 (September 2015), 231.

% Seiders, K., Berry, L. L., & Gresham, L., "Attention retailers: How convenient is your convenience
strategy?", Sloan Management Review, Vol. 49, No. 3 (2000), 79-90.
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memudahkan pelanggan untuk mendapatkan produk yang diinginkan;
Kenyamanan transaksi memungkinkan pelanggan mudah membeli, mudah
mengklaim dan mudah pengembalian produk.

Selain teorinya Seider et al di atas, ada beberapa hal yang bisa
mempengaruhi Perceived Enjoyment, yaitu antara lain:

a. Jenis dan merk produk yang beraneka ragam.** Keaneka ragaman jenis dan
merek produk yang ditawarkan di toko online akan memberikan suatu
pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan sehingga membangkitkan
gairah belanjanya ketika mencari produk yang diinginkan. Demikian ini oleh
Kahn disebut ‘variety-seeking’, yaitu kecenderungan individu untuk mencari
keragaman dalam pilihan layanan atau barang.?

b. Spesifikasi produk yang mempermudah pelanggan untuk membanding-
bandingkan produk yang ditawarkan.?® Dengan membanding suatu produk
dengan produk yang lain, pelanggan berharap untuk mendapatkan produk dan
harga terbaik dari semua produk yang ditawarkan.

c. Keleluasaan dalam memilih produk. Ketika berbelanja secara online,
pelanggan cukup hanya dengan duduk di depan komputer, laptop atau dengan

menggunakan smartphone. Pelanggan tidak harus berurusan dan berdesak-

% Neda Irani dan Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, "The Effects of Variety-seeking Buying Tendency
and Price Sensitivity on Utilitarian and Hedonic Value in Apparel Shopping Satisfaction™,
International Journal of Marketing Studies, Vol. 3, No. 3 (August 2011), 92.

% Barbara E Kahn, "Consumer variety-seeking among goods and services", Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol. 2, No. 3 (1995), 139.

% | Made Arya Baskara dan I Putu Gde Sukaadmadja, “Pengaruh Online Trust dan Perceived
Enjoyment terhadap Online Shopping Satisfaction dan Repurchase Intention Lazada Indonesia”, E-
Jurnal Manajemen Unud, Vol. 5, No. 11, (2016), 7219.
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desakan dengan orang lain, baik ketika memilih-milih produk maupun ketika

membayar.?’

3. Indikator Perceived Enjoyment

Menurut Yuping Li, ada beberapa hal yang merupakan motivasi intrinsik
dan bisa mempengaruhi perilaku seseorang, yaitu happiness (kesenangan), joy
(kenyamanan) dan fun (suka).?® Apabila dikaitkan dengan online shopping,
happiness (kesenangan) identik dengan pengalaman menyenangkan ketika
mengunjungi toko online; Joy (kenyamanan) lebih mengarah pada perasaan
nyaman merasa tidak terganggu oleh aktifitas orang lain; dan fun (suka)
cenderung pada ketertarikan kepada suatu objek yang penampilannya menarik.

Ketika menggunakan media online, Pelanggan bisa mendapatkan banyak
informasi produk dan dapat secara bebas menjelajahi dan membandingkan
produk di berbagai toko online dan bahkan bisa menjadi terhalang untuk
berkomunikasi dengan petugas penyedia layanan, sehingga hal ini dirasa lebih
menarik (interesting) dan menantang (challenging) bagi pelanggan untuk
membeli produk yang dianggap cocok.

Di sisi yang lain, ketika melakukan aktifitas belanja, diantara hal-hal
yang diinginkan oleh pelanggan adalah menjaga privasi, dan yang ingin
dihindari oleh setiap orang adalah yang perasaan bosan dan gangguan dari
orang lain. Ketika melakukan aktifitas belanja secara off line, pembeli
terkadang harus mengantri dan berdesak-desakan dengan pembeli lainnya di

sebuah toko, baik ketika melihat-lihat, memilih maupun ketika membayar di

2" Anastasia Kara, “Pengaruh Promosi Penjualan Pakaian Online Shop Elevenia di Bbm Grup
terhadap Minat Beli Mahasiswi”, Jurnal limu Sosial dan IImu Politik, VVol. 5, No. 1, (2016), 48.
28 Yuping Li, ‘Empirical Study of...
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kasir. Maka dengan berbelanja di toko online, keharusan mengantri dan
berdesak-desakan bisa dihindari. Begitu juga ketika berbelanja, terkadang
penjual terlalu mengawasi siapapun yang ada di dalam toko, dan terkesan
memaksa pelanggan agar membeli produknya, sehingga pelanggan merasa
kurang leluasa untuk memilih produk dan merasa sungkan ketika hendak
memutuskan untuk tidak membeli. Maka dengan berbelanja di toko online,
pelanggan bisa leluasa melihat-lihat, memilih dan membandingkan suatu
produk dengan produk lain.

Selain itu, penampilan toko sebagai tempat menawarkan produk juga
dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Hal ini dikuatkan
oleh teorinya Shergill dan Chen yang menyatakan bahwa karakteristik desain
toko online mempengaruhi keputusan pembelian secara online oleh

konsumen.?®

C. Perceived Usefulness
Selain kenyamanan, unsur penting lain yang dapat mempengaruhi transaksi
bisnis adalah manfaat barang atau jasa yang diperdagangkan. Hal ini sesuai dengan
sabda Nabi saw.:
Jlall debia) g Jl gl 3 35S 5 S8 048 o810 Sy

“Dan Allah membenci perbuatan menyebar-luaskan kabar burung, banyak
bertanya yang tidak ada manfaatnya, dan membuang-buang harta.”*°

2 Shergill & Chen: Consumers’ Attitudes towards Online Shopping in New Zealand, "Journal of
Electronic Commerce Research"”, Vol. 6, No.2, (2005), 82.

% Ahmad Ibn Hanbal, Musnad Ahmad Ibn Hanbal wa bi Hamishihi Muntakhab Kanz al-Ummal fi al-
Agwal wa al-Af'al, Juz Il (Beirut : Dar al-Fikr, t.th), 367.
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Di dalam kajian bisnis, manfaat atau kegunaan tersebut diistilahkan dengan
usefulness.
1. Pengertian Perceived Usefulness

Perceived Usefulness didefinisikan sebagai persepsi subjektif seseorang
terhadap kemampuan suatu sistem untuk meningkatkan kinerja pekerjaan saat
menyelesaikan tugas, yang mempengaruhi anggapan kegunaan sehingga
berdampak tidak langsung pada penerimaan penggunaan sistem tersebut. !
Davis mendefinisikannya dengan sejauh mana seseorang menganggap bahwa
menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya.
Menurutnya, Kecenderungan seseorang menggunakan atau tidak menggunakan
suatu sistem berbanding lurus dengan sejauh mana sistem tersebut membantu
mereka melakukan pekerjaan dengan lebih baik. Lim Yi Jin (et al)
menyimpulkan bahwa semakin kuat konsumen menganggap bahwa online shop
bisa meningkatkan kinerja dan produktifitasnya, semakin besar kemungkinan

konsumen memutuskan berbelanja secara online.**

2. Hal-hal yang Dapat Mempengaruhi Perceived Usefulness
Menurut Chin dan Todd, ada beberapa hal yang diyakini dapat
mempengaruhi Perceived Usefulness, yaitu makes job easier (mempermudah

pekerjaan), useful (bermanfaat), increase productivity (menambahkan

31 Juliet Bugembe, "Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Attitude and Actual Usage of a
New Financial Management System: A Case Study of Uganda National Examinations Board",
(Disertasi--Makerere University, T.Tp.,2010), 16.

%2 Jogiyanto, Sistem Informasi Keperilakuan (Yogyakarta: Andi, 2007)104; Davis, et al., Extrinsic and
Intrinsic Motivation...

B LimYiJ in, et al., “Perceived Usefulness and Trust Toward Consumer Behaviors: a Perspective of
Consumer Online Shopping”, Journal of Asian Scientific Research, Vol. 4 No. 10 (2014), 543.



30

produktifitas, enhances the effectiveness (meningkatkan efektifitas) dan
improve my job performance (memperbaiki kinerja pekerjaan).**

Keberadaan toko online tentu saja mempermudah pekerjaan. Hanya
dengan bantuan jaringan internet dengan menggunakan laptop atau smartphone,
seseorang dapat dengan mudah melihat-lihat produk, memilih dan membelinya
tanpa harus membuang waktu dan tenaga untuk mendatangi penjual. Selain itu
dia juga dapat membeli produk sambil melanjutkan aktifitas lainnya.

Dengan kemudahan tersebut, pelanggan bisa mendapatkan manfaat, yaitu
ketersediaan hampir semua produk yang dicari; dapat memperhatikan
spesifikasi dan kualitas produk, sehingga mendapatkan produk yang
berkualitas. Selain itu biasanya toko online juga mencantumkan harga barang
yang ditawarkan, sehingga pembeli dapat membandingkan kualitas dan harga
satu produk dengan produk lainnya.

Kemudian dengan kemudahan dan manfaat keberadaan toko online,
pelanggan dapat meningkatkan produktifitas kerjanya. Misalnya, seorang
mahasiswa dapat segera menyelesaikan tugas akhir karena dia dapat membeli
buku dengan mudah di toko online; begitu juga seorang pengusaha dapat segera
sampai ke tempat usaha karena dapat memesan taksi secara online, dan
sebagainya.

3. Indikator Perceived Usefulness

Menurut Lim Yi Jin, Perceived Usefulness memiliki beberapa indikator,

yaitu value (nilai), effectiveness (efektivitas) dan advantage (manfaat).

Menurutnya, usefulness kepada konsumen pasti berpengaruh terhadap

* Wynne W. Chin dan Peter A. Todd, "On the Use, Usefulness, and Ease of Use of Structural
Equation Modeling in MIS Research: A Note of Caution", MIS Quarterly, (June 1995), 242.
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keputusan konsumen untuk berbelanja secara online.*® Indikator value (nilai)
identik dengan nilai ekonomis, dimana pelanggan mendapatkan manfaat secara
finansial apabila membeli secara online, yaitu harga produk atau ongkos Kirim
yang lebih murah, banyak diskon dan sebagainya; Indikator effectiveness
(efektivitas) terkait dengan efisiensi waktu dan jarak, dimana pelanggan ketika
membeli secara online tidak perlu membuang banyak waktu untuk melihat-
lihat, memilih dan memesan produk, dan juga tidak perlu datang ke untuk
melihat-lihat, memilih, memesan dan mengambil produk; Kemudian indikator
advantage (manfaat) identik dengan peningkatan produktifitas kerja, dimana
pelanggan dapat membeli secara online sambil melanjutkan aktifitas kerjanya,

atau bahkan dapat meningkatkan kinerjanya.

D. Online Trust
Kepercayaan merupakan suatu hal yang sangat urgent dalam kehidupan
bermasyarakat, khususnya dalam interaksi bisnis. Di dalam kehidupan bermasyarakat
atau lingkungan kerja, ketika seseorang telah mendapatkan kepercayaan, maka
berbagai urusan akan berjalan dengan mudah dan lancar. Namun apabila
kepercayaan tersebut tidak ada, maka berbagai kesulitan dan hambatan pasti akan
dihadapi.
Begitu pentingnya kepercayaan, sehingga Allah swt. berfirman:
Oy 5lad 2T 20T 1 55 A5 O N5 0 ) 55585 Y ) skal Gall Gl g
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati Allah dan

Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati amanat-
amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui.”36

®LimYilJ in, et al., “Perceived Usefulness and..., 542.
% Al-Qur’an, 08: 27.
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Ayat tersebut menegaskan larangan berbuat khianat, yang akibatnya nanti
dapat menghilangkan kepercayaan terhadap pelakunya. Sikap jujur dan menjaga
amanah juga telah banyak dicontohkan oleh Nabi Muhammad saw., sehingga beliau
diberi gelar ‘al-Amin’ oleh kaumnya. Sebaliknya, sikap berdusta dan menghianati
kepercayaan telah dikategorikan oleh Nabi Muhammad saw. sebagai tanda-tanda
orang munafik. Demikian ini berdasarkan hadits:

GA G313 5 Caldl 32 51305 AR Eaald) G856 salall 4
“Tanda-tanda orang munafik itu ada tiga, yaitu jika berbicara ia berbohong,
jika berjanji ia ingkar dan jika dipercaya ia berkhianat”.’
1. Pengertian Trust
Konsep kepercayaan telah diadopsi secara luas pada penelitian bisnis.*®
Secara tradisional, banyak sekali definisi trust. Abadi mendefinisikan trust
dengan persepsi kredibilitas dan kebajikan pihak yang dipercayai.*® Gefen
mendefinisikannya dengan sejauh mana orang percaya sebuah perusahaan bisa
diandalkan dalam melindungi informasi pribadi pelanggan.*® Terkait dengan
online shop, McKnight dan Pavlou mendefinisikan trust dengan keyakinan
yang memungkinkan pelanggan untuk rela menjadi rentan terhadap pengecer

website setelah mempertimbangkan karakteristik pengecer tersebut.**

¥Muslim Ibn Hajjaj Abi al-Hasan al-Qushayry al-Naysabury al-Imam, Sahih Muslim, Juz | (Bayriit:
Dar lhya’ al-Turath al-‘Araby, tt.), 78.

% Dafid Gefen, “TAM or Just Plain Habit: A Look at Experienced Online Shoppers™, Journal of End
User Computing, Vol. 15 No. 3 (July-Sepr 2003), 1; Sirkka L. Jarvenpaa and Karl R. Lang,
“Managing The Paradoxes of Mobile Technology”, Information Systems Management, Vol. 22 No. 4
(2005), 7.

% Hossein Rezaee Dolat Abadi et., all., “Considering Factors that Affect Users’ Online Purchase
Intentions with Using Structural Equation Modelling”, Interdisciplinary Journal of Contemporary
Research in Bussiness, VVol. 3 No. 8 (Desember 2011), 464.

40 Gefen, “TAM or just..., 7.

* Pavlou, “Consumer Acceptance of Electronic..., 106.
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Kepercayaan (trust) merupakan faktor yang sangat penting di dalam
transaksi online. ** Dalam belanja online, pengguna merasa takut untuk
bertransaksi dengan e-vendor dalam transaksi yang dilakukan melalui Internet.
Kepercayaan (trust) adalah penting mengingat tidak ada jaminan bahwa
informasi yang didapat dari berbagai sumber (misalnya tetangga) selalu dapat
dipercaya.”® Trust mengacu pada "keyakinan individu bahwa orang lain akan
berperilaku sesuai harapan individu”.* Dan harapan bahwa orang lain yang
dipilih untuk dipercaya tidak akan berperilaku oportunis dengan mengambil

keuntungan dari situasi. *

Risiko ketidak pastian (uncertainty) dan
ketergantungan (interdependence) harus diminimalisir, karena faktor penting
yang melatar belakangi keputusan konsumen untuk melakukan transaksi secara
online adalah keyakinan dan niat konsumen. Keyakinan tersebut tergantung

pada tingkat risiko yang dirasakan oleh konsumen serta tingkat persepsi kontrol

terhadap informasi yang mereka dapatkan untuk bertransaksi secara online.“°

2. Hal-hal yang dapat mempengaruhi Online Trust

Menurut Casalo, ada dua komponen yang bisa mempengaruhi
kepercayaan (trust), yaitu aspek cognitive dan aspek behavioral. komponen
kognitif mencerminkan hasil penilaian dari salah satu pihak tentang kredibilitas
dan good will dari pihak lain, yaitu meliputi honesty (integritas), Benevolence

(iktikad baik) dan competence (kompetensi), sedangkan komponen behavioral

* Ibid., 103.

® Dolat Abadi et., all., “Considering Factors that...464.

* Sirkka L. Jarvenpaa and Karl R. Lang, “Managing The Paradoxes of Mobile Technology”,
Information Systems Management, VVol. 22 No. 4 (2005), 7.

* Gefen, “TAM or Just Plain Habit..., 7.

*® Prashant Palvia, “The Role of Trust in E-Commerce Relational Exchange: A Unified Model.”
Information & Management. 46, (2009), 213.
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mengkaitkan kepercayaan dengan willingness (kemauan) atau desire
(keinginan) untuk mengikuti pola perilaku tertentu. ¥ Hal ini sangat
dipengaruhi oleh persepsi kenyamanan (Perceived Enjoyment)*® dan persepsi
kegunaan (Perceived Usefulness).* Jika Perceived Enjoyment identik dengan
motivasi intrinsik, maka Perceived Usefulness identik dengan motivasi
eksintrik, yaitu motivasi yang didasarkan pada pencapaian goals (tujuan) atau

rewards (imbalan) tertentu.

3. Indikator Online Trust

Casalo mengemukakan beberapa hal yang bisa menjadi indikator dari
Online Trust, yaitu honesty (integritas), Benevolence (iktikad baik) dan
competence (kompetensi). *° Honesty (integritas) diindikasikan dengan
kepastian yang dirasakan oleh konsumen tentang ketulusan rekan bisnis, dan
fakta bahwa rekan bisnis tersebut menepati janji.>* Benevolence (iktikad baik)
berkaitan dengan kepercayaan konsumen bahwa pihak perusahaan
mengutamakan kebaikan konsumen, dan tidak menampakkan perilaku
oportunis.®® Dan competence (kompetensi) mengacu pada keterampilan yang

dipersepsikan oleh orang lain.

" Luis V. Casalo, et al., “The Generation of Trust in The Online Service and Product Distribution:
The Case of Spanish Electronic Commerce”, Journal of Electronic Commerce Search, Vol. 12 No. 3
(2011), 200.

8 Kamel Rouibah, et al., “The Effect of Perceived Enjoyment and Perceived Risk on Trust
Information and Intentions to Use Online Payment Systems: New Perspective from an Arab Country”,
Electronic Commerce Research and Applications, VVol. 19 (September-October 2016), 35.

* Bomil Suh dan Ingoo Han, “Effect of Trust on Customer Acceptance of Internet Banking”,
Electronic Commerce Research and Applications, | (2002), 247.

%0 Luis V. Casalo, et al., “The Generation of Trust..., 200.

5! Gregory T. Gundlach & Patrick E. Murphy, Ethical and Legal Foundations of Relational Marketing
Exchanges”, Journal of Marketing, Vol 57 (Oktober 1993), 40.

*2 Larzelere & Huston 1980, dalam Pavlou, “Consumer Acceptance of Electronic..., 200.
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E. Minat Membeli

1. Pengertian Minat Membeli

Ajzen menyatakan bahwa minat (intention) merupakan norma subyektif
pada diri seseorang yang menjadi kontrol perilaku dan tindakan. > Ajzen
menambahkan bahwa minat beli mengacu pada hasil dari suatu tindakan yang
tampak dalam situasi, yaitu minat untuk melakukan respon nyata khusus yang
akan diramalkan. >* Assael menyatakan bahwa minat beli merupakan
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan
yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan
konsumen melakukan pembelian.>® Adapun menurut Howard, minat beli adalah
minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk
membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada
periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental
dari dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk
dengan merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk
mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar
maupun ahli ekonomi menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku

konsumen dimasa yang akan datang.

2. Hal-hal yang dapat Mempengaruhi Minat Membeli
Ketika seorang berbelanja online, hal utama yang menjadi pertimbangan

seorang pembeli adalah apakah mereka percaya kepada website yang

%3 lcek Ajzen & Martin Fishbein, ““Attitude-Behavior Relations: a Theoretical Analysis and Review
of Empirical Research”, Psychological Bulletin, Vol. 84 No. 5 (1977), 194.
54 H

Ibid.
> Henry Assael, Consumer Behaviour and marketing action. 6 th edition, (New Delhi: Asian Books
Pvt. Ltd., 2001), 495.
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menyediakan online shopping dan penjual online pada website tersebut.
Kepercayaan pembeli terhadap website online shopping terletak pada popularitas
website online shopping tersebut. Semakin popular suatu website, maka pembeli
lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas website tersebut. Selanjutnya,
kepercayaan pembeli terhadap penjual online terkait dengan keandalan penjual
online dalam menjamin keamanan bertransaksi dan meyakinkan transaksi akan
diproses setelah pembayaran dilakukan oleh pembeli. Keandalan ini terkait
dengan keberadaan penjual online. Semakin berkembangnya teknologi, semakin
berkembang pula modus penipuan berbasis teknologi pada online shopping. Pada
situs-situs online shopping, tidak sedikit penjual online fiktif yang memasarkan

produk fiktif juga.”®

3. Indikator Minat Membeli
Menurut Ferdinand, ®* minat membeli dapat diidentifikasikan melalui
indikator-indikator sebagai berikut :
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk.
b. Minat referensial yaitu kecenderungan untuk mereferensikan produk
kepada orang lain.
c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

% petra Surya Mega Wijaya dan Christina Teguh, "Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli di
Online Shop Specialis Guess", JRMB, Volume 7, No.2 (Desember 2012), 152.

" Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen (Semarang: Badan Penerbit Universitas
Diponegoro, 2006), 129.
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d. Minat eksploratif, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan

mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan

Kajian terdahulu berfungsi sebagai bahan analisis berdasarkan kerangka
teoritik yang sedang dibangun dan sebagai pembeda dengan penelitian yang akan
dilakukan selanjutnya. Berikut penelitian terkait dengan penelitian yang dilaksanakan
peneliti, yaitu diantaranya:

1. Budi Santoso, “Pengaruh Perceived Usefulness, Perceived Ease Of Use, dan
Perceived Enjoyment terhadap Penerimaan Teknologi Informasi” (Tesis—
Universitas Sebelas Maret Surakarta, 2013). Variabel penelitian ada 4
(empat), yaitu: (1)Perceived Usefulness (X1) (2)Perceived Ease Of Use (X2)
(3)Perceived Enjoyment (X3) (4)Penerimaan Teknologi Informasi (Y).
Pengumpulan data menggunakan metode survey dan mendatangi langsung
responden, analisis data menggunakan SEM. Persamaan antara penelitian
tersebut dengan penelitian ini nanti adalah dari segi tehnik pengumpulan data
dan analisis data. Perbedaannya ada pada judul dan variabel penelitian.

2. Jimmy Rajalie, “Pengaruh Trust, Perceived Usefulness, Satisfaction dan
Perceived Enjoyment terhadap Online Repurchase Intention” (Skripsi—STIE
Trisakti, Bekasi, 2014). Variabel penelitian ada 5 (Lima), yaitu: (1)Trust (X1)
(2)Perceived Usefulness (X2) (3)Satisfaction (X3) (4)Perceived Enjoyment
(X4) dan (5)Online Repurchase Intention (Y); Metode pengumpulan data

dengan Purposive sampling, analisis data dengan regresi berganda.
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Persamaan antara penelitian tersebut dengan penelitian ini nanti adalah dari
segi tehnik pengumpulan data. Perbedaannya ada pada judul, variabel dan
metode analisis data.

. Dian Ayuningtyas, “Pengaruh Perceived Ease Of Use, Enjoyment Dan Trust
Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Muslimah Secara Online” (Tesis--
Universitas Tanjung Pura, Pontianak, 2015). Variabel penelitian ada 4
(empat), yaitu: (1)Perceived Ease Of Use (X1) (2)Enjoyment (X2) (3)Trust
(X3) dan (4)Keputusan Pembelian Pakaian Muslimah Secara Online (Y1);
Metode penelitian eksplanatori dan deskriptif; Teknik pengumpulan data
dengan menyebarkan kuesioner; Teknik analisis data dengan analisis regresi
berganda (multiple regression). Persamaan antara penelitian tersebut dengan
penelitian ini nanti adalah dari segi tehnik pengumpulan data. Perbedaannya
ada pada judul, variabel dan metode analisis data.

. Juniwati, Pengaruh Perceived Ease of Use, Enjoyment dan Trust terhadap
Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction Sebagai Intervening pada
Belanja Online: Studi Pada Mahasiswa Universitas Tanjungpura Pontianak
(Tesis--Universitas Tanjung Pura, Pontianak, 2015). Variabel penelitian ada 4
(empat), yaitu: (1)Perceived Ease of Use (X1) (2)Enjoyment (X2) (3)Trust
(X3) dan (4)Niat (Y). Pengumpulan data menggunakan metode survey;
Analisis data menggunakan SEM. Persamaan antara penelitian tersebut
dengan penelitian ini nanti adalah dari segi tehnik pengumpulan data dan
analisis data. Perbedaannya ada pada judul dan variabel penelitian.

. I Made Arya Baskara dan I Putu Gde Sukaadmadja, “Pengaruh Online Trust

dan Perceived Enjoyment terhadap Online shopping Satisfaction dan
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Repurchase Intention Lazada Indonesia” (Tesis--Universitas Udayana, Bali,
2016). Variabel penelitian ada 4 (empat), yaitu: (1)Online Trust (X1)
(2)Perceived Enjoyment (X2) (3)Online shopping Satisfaction (Y1)
(4)Repurchase Intention (Y2); Pengumpulan data menggunakan metode
survey; Analisis data menggunakan SEM. Persamaan antara penelitian
tersebut dengan penelitian ini nanti adalah dari segi tehnik pengumpulan data

dan analisis data. Perbedaannya ada pada judul dan variabel penelitian.

Dari karya di atas dapat dilihat bahwa penulis mengambil alur yang berbeda
dengan penelitian sebelumnya, penelitian yang akan dilakukan penulis akan lebih
spesifik pada “Pengaruh Perceived Enjoyment dan Perceived Usefulness terhadap
Trust dan Minat Membeli di Online Shop” dengan metode SEM dalam analisis data,
sehingga penelitian ini bukan mengulangi penelitian-penelitian terdahulu, tetapi

penelitian ini benar-benar memiliki perbedaan dari penelitian sebelumnya.

C. Kerangka Berfikir

Perceived Enjoyment dan Perceived Usefulness merupakan variabel
independen (variabel bebas). Para calon konsumen tentu saja menginginkan rasa
nyaman dan manfaat yang diperoleh jika melakukan pembelian secara online. Rasa
nyaman dan manfaat tersebut tentu dapat membuat konsumen percaya (trust) kepada
online shop, semakin kuat persepsi kenyamanan dan semakin besar persepsi
kemanfaatan yang dirasakan akan mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen.
Dan tingkat kepercayaan konsumen tentu saja berbanding lurus dengan minat untuk
berbelanja secara online. Hal ini harus mendapat perhatian pemilik dan pengelola

online shop agar tokonya dapat maju dan berkembang.
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Perceived Enjoyment merupakan variabel Bebas (X1) yang dapat
mempengaruhi Online Trust (Y1), semakin pengelola toko online dapat menjanjikan
rasa nyaman (enjoyment), maka kepercayaan konsumen juga akan meningkat.
Perceived Usefulness juga merupakan variabel Bebas (X2) yang mempengaruhi
Online Trust (Y1), apabila pengelola toko online dapat meyakinkan calon pembeli
bahwa membeli secara online itu lebih menguntungkan, maka kepercayaan
konsumen akan meningkat. Online Trust yang merupakan Variabel terikat juga akan
berpengaruh terhadap minat konsumen untuk membeli secara online yang juga

merupakan variabel terikat (Y2). Hal ini terlihat pada gambar dibawah ini:

H. Kerangka Konseptual

| Honestv |

| haopiness | g \ . [_Benevolence |
w 2 N 7\
. I ' Ccomere |
iov - | = X competence
«1 = : X
| fun | = 7 H4
(5]
(&)
|5
Ay
2
L
= 1
value v, = '
>4 |
~ g \
| effectiveness |4"/ — I
2 = t ' ’ ' eksploratif
A = ransaksional ’ i
| advantaae | =
@ refrensial | | preferensial

I = Pengaruh
: = Dimensi

Gambar 1
Kerangka Konseptual



41

I. Hipotesis
Hipotesis adalah kesimpulan atau jawaban sementara dari permasalahan
penelitian yang akan dibuktikan dengan data empiris.”® Maka berdasarkan penjelasan
dari rumusan masalah, hipotesis dalam penelitian ini adalah:
1. Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perceived Enjoyment terhadap
Online Trust
Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara antara Perceived Enjoyment
terhadap Online Trust
2. Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perceived Usefulness terhadap
Online Trust
Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara antara Perceived Usefulness
terhadap Online Trust
3. Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Online Trust terhadap minat
membeli secara online
Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara antara Online Trust terhadap Minat
Membeli secara online
4. Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perceived Enjoyment terhadap
Minat Membeli secara online
Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara antara Perceived Enjoyment

terhadap Minat Membeli secara online

*®Hendri Tanjung, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam (Jakarta: Gramata Publishing, 2013), 97.
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5. Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perceived Usefulness terhadap
Minat Membeli secara online
Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara antara Perceived Usefulness

terhadap Minat Membeli secara online



