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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor mempengaruhi keputusan pembelian produk
fashion secara online melalui E-commerce. Metode adalah penelitian literatur review dengan cara mengkaji
literatur-literatur berkaitan dengan topik penelitian. Sumber utama penelitian ini adalah 12 jurnal internasional, , ,
11 jurnal nasional dan 1 prosiding nasional. Artikel jurnal diambil melalui google scholar dengan sub tema fashion,
e-commerce, keputusan pembelian, dan faktor-faktor keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini adalah
faktor-faktor mempengaruhi keputusan pembelian produk fashion secara online melalui e-commerse, yaitu: (a)
harga; (b) desain produk; (c) promosi; (d) kemudahan dan informasi; (e) kualitas produk; (f) kecepatan dan

kepraktisan; (g) keamanan dan kepercayaan.
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PENDAHULUAN

Fashion telah menjadi bagian penting
bagi kebutuhan dan gaya hidup manusia masa
kini. Kemajuan teknologi di era digital semakin
mendorong industri fashion untuk dapat
menjangkau konsumer di berbagai wilayah
dengan berbagai tingkat kelas sosial. Konsumer
saat ini memiliki berbagai pilihan mengenai
cara berbelanja, baik secara offline dan online.

Tren berbelanja online produk fashion
beberapa tahun belakangan ini semakin
meningkat seiring dengan muncul berbagai e-
commerse yang menawarkan cara pembelian
secara digital. Berdasarkan data statistik Badan
Pusat Statistik [1] menyebutkan bahwa pada
tahun 2019 produk fashion telah menyumbang
penjualan produk dengan persentase terbesar
kedua melalui e- commerce yaitu 23.95%
setelah produk makanan dan minuman sebesar
30.95%. Hal ini menunjukkan bahwa
antusiasme konsumer dalam pembelian produk
fashion melalui e-commerce tergolong tinggi.

Shopee merupakan salah satu produk e-
commerce Yyang banyak digunakan oleh
konsumer di Indonesia. Berdasarkan survei
yang dilakukan oleh iprice.co.id pada tahun
2019 shopee berhasil menduduki peringkat

pertama di Asia Tenggara dengan jumlah
pengguna aktif bulanan terbanyak, terutama di
dua negara yaitu Indonesia dan Vietnam [2].
Berdasarkan hasil pantauan jumlah pengikut di
Instagram, Shopee menduduki peringkat
pertama dengan total jumlah follower, yaitu 7,1
follower, kemudian diikuti e-commerce
lainnya, vyaitu Lazada, dan tokopedia.
Berdasarkan data tersebut, diketahui shopee
menjadi e-commerce dengan popularitas paling
tinggi digunakan oleh konsumer.
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Gambar 1. Peringkat Aplikasi berdasarkan
Jumlah Aktif Bulanan 2019

Sepanjang tahun periode 2017-2021
jumlah penjual (seller) di e-commerce,
terutama shopee terus bertambah setiap tahun,
selaras  dengan  bertambahnya  jumlah
konsumer. Menurut Chris Feng, CEO Shopee
menjelaskan bahwa basis konsumen shopee di
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Indonesia didominasi oleh konsumer dengan
kelompok usia 15-25 tahun. Sementara seller
shopee di Indonesia didominasi oleh kelompok
usia 25-30 tahun [4]. Berdasarkan data tersebut,
dapat disimpulkan bahwa konsumer shopee
secara garis besar didominasi oleh kosnumer
generasi milenial, yaitu kelompok usia dengan
rentang 15-30 tahun.

Produk-produk fashion memiliki jenis-
jenis dan ragam yang sangat bervariasi. Jenis
dan ragam tersebut meliputi produk apparel
busana atasan pria, busana atasan wanita,
busana anak, aksesoris, topi, sepatu, kacamata,
busana Kkerja, busana pesta, busana santai, dan
lain sebagainya. Masing-masing produk
fashion memiliki karakteristik dan ukuran
tersendiri yang berbeda-beda.

Kendala pertama yang dihadapi oleh
konsumer saat melakukan pembelian produk
fashion secara online yaitu, konsumer tidak
dapat mencoba produk fashion tersebut lebih
dahulu sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian, terutama terhadap produk-produk
fashion yang memiliki tingkat ukuran tertentu.
Sehingga, tidak diketahui secara pasti ukuran
yang tepat bagi konsumen. Sebenarnya, sudah
banyak toko online di e-commerce yang
menyediakan patokan ukuran terhadap produk
fashion yang dipasarkan, namun seringkali
konsumer kesulitan dan mengalami
kebingungan dalam menentukan ukuran yang
pas untuk dirinya berdasarkan patokan ukuran
tersebut. Pada akhirnya, konsumer seringkali
merasa kecewa ketika produk fashion yang
dibelinya secara online akhirnya datang dengan
ukuran yang tidak sesuai ukuran tubuh yang
diharapkan.

Kendala kedua yang sering dihadapi
adalah konsumer hanya memiliki referensi
produk berdasarkan foto tampilan dan
keterangan yang disertakan di dalam toko
online tersebut. Konsumer tidak dapat melihat,
memegang, dan meraba tekstur produk tersebut
secara langsung, sehingga konsumer hanya
dapat memperkirakan produk asli berdasarkan
foto dan ekspektasi mereka. Dalam hal ini,
kualitas foto produk yang ditampilkan menjadi
acuan konsumen dalam melakukan pembelian.

Tidak jarang konsumen pada akhirnya merasa
kecewa, ketika produk fashion yang dibeli
secara online, tidak sesuai dengan ekspektasi,
terdapat cacat, atau bahkan jauh dari tampilan
yang terdapat pada foto display nya.

Produk fashion adalah produk berwujud
nyata yang dapat digunakan secara fisik oleh
tubuh. Dengan kata lain, komoditas utama dari
produk fashion adalah produk itu sendiri.
Berdasarkan kendala-kendala yang telah
disampaikan di atas, dapat disimpulkan bahwa
terdapat konsekuensi dan pengorbanan yang
disadari oleh  konsumer online ketika
melakukan keputusan pembelian secara online.
Namun berdasarkan hasil survey oleh Kata
Data center insight [6] diketahui bahwa produk
fashion merupakan kategori produk dengan
jumlah transaksi tertinggi dengan persentase
sebesar 30%.

Proporsi jumlah transaksi item berdasarkan kategori produk
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Gambar 2. Proporsi jumlah transaksi
berdasarkan kategori

Menambahkan, menurut hasil riset
Markplus.Inc [7] tercatat produk yang paling
banyak dibeli pada masa pandemi covid selama
kuartal 111 2020 adalah pakaian atau fashion
dengan persentase sebesar 59%, dan aksesoris
fashion sebesar 48% melalui shopee. Hal ini
menunjukkan bahwa antusiasme pembelian
produk fashion di masa pandemi tetap
menduduki peringkat tetap tinggi. Berdasarkan
data tersebut dapat disimpulkan pula
antusiasme pembelian produk fashion tetap
tinggi meskipun terdapat konsekuensi dan
pengorbanan akibat pembelian secara online
yang telah dijelaskan di atas.

Berdasarkan fenomena tersebut, peneliti
ingin bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi Kkeputu-san pembelian



produk fashion secara online melalui E-
commerce oleh milenial

METODE PENELITIAN

Metodologi  penelitian  ini  menggunakan
literatur review dengan mengambil sebanyak 12
jurnal internasional, 11 jurnal nasional dan 1
prosiding  nasional  Artikel  prosiding
internasional. Artikel jurnal dan prosiding
diperoleh melalui google scholar dengan kata
kunci “fashion” , “online purchase decision”,
dan “purchase decision” .

HASIL DAN DISKUSI PENELITIAN

Fashion

Fashion merupakan gaya berpakaian
atau gaya berpakaian yang populer pada
periode waktu tertentu [8]. Lebih lanjut, fashion
seringkali digunakan oleh orang-orang sebagai
sarana untuk mengekspresikan diri dan
menghubungkan mereka dengan  waktu
peristiwa atau acara tertentu. Istilah fashion
seringkali menerapkan 4 komponen penting,
yaitu : (a) style atau gaya berpakaian,
(b)perubahan, (c)penerimaan, dan (d) selera [8].

Style diidentifikasi sebagai pola atau
karakteristik tertentu pada busana dalam bentuk
disain busana. Perubahan diartikan sebagai
siklus atau periode tertentu di dalam tren
fashion. Perubahan fashion dalam periode
tertentu dipengaruhi oleh kebutuhan orang yang
berbeda-beda setiap waktu, kebiasaan orang-
orang cepat bosan, dan perubahan fase
kehidupan seseorang pada peristiwa atau fase
tertentu.

Penerimaan seseorang terhadap fashion
ditandai ketika seseorang menerapkan fashion
di dalam cara berpakaiannya, serta melakukan
pembelian dalam melengkapi kebutuhan
fashionnya [8]. Sedangkan selera merupakan
kemampuan seseorang untuk memahami apa
yang pantas dikenakan dan apa yang tidak
pantas dikenakan dalam situasi kesempatan
atau acara tertentu.

Fashion berdasarkan perputarannya
dibagi menjadi dua kategori, yaitu (a) Fast

Fashion, dan (b) Slow Fashion. Fast Fashion
merupakan istilah yang digunakan untuk
mendiskripsikan serangkaian koleksi busana
yang mengalami perubahan cepat dengan
konsep pembuatan secara massal [9]. Fast
fashion semakin berkembang dengan didukung
adanya inovasi, dan globalisasi [10]. Beberapa
konsep produk fast fashion meliputi brand
H&M, Zara, Uniglo, Mango, dan lain
sebagainya. Slow  Fashion  merupakan
kebalikan dari fast fashion. Gagasan tentang
konsep Slow Fashion berangkat dari motivasi
yang muncul adanya penciptaan busana yang
berorientasi pada nilai daripada tren, sehingga
konsumen akan memberikan penghargaan
tinggi pada setiap busana yang dibeli [11]. Slow
Fashion pada dasarnya Dbertujuan untuk
memperlambat laju pembelian kembali dan
konsumsi oleh konsumen dalam durasi yang
cenderung singkat [12]. Istilah slow fashion
pada umumnya dikaitkan pula dengan
keberlanjutan  lingkungan dalam  proses
pemilihan material kain yang digunakan, proses
pembuatan, sampai dengan bagaimana proses
terurainya produk tersebut [11].

E-Commerce

E-commerce atau elektronik komersial
merujuk pada semua aktifitas transaksional
yang terjadi secara online [13]. E-commerce
mengarah pada platform digital yang
menyediakan sarana transaksi barang dan jasa
melalui internet [14]. Perkembangan e-
commerce tidak lepas dari kemajuan inovasi
dan teknologi digital.

E-commerce dapat melingkupi semua
jenis bisnis atau transaksi administratif melalui
pertukaran informasi dan teknologi komunikasi
antara  penjual dengan pembeli [15].
Berdasarkan hasil data statistik penjual retail
global e-commerce tercatat sejak tahun 2014
sampai dengan 2017 terus mengalami
peningkatan dan diperkirakan akan mencapai
puncaknya pada Tahun 2023 [16]. Bank
Indonesia mencatat nilai total transaksi online
di Indonesia Tahun 2018 mencapai 77,76
Triliun Rupiah, dengan komparasi 0.5% dari
total GDP Indonesia pada periode yang sama



adalah sebesar 14.437 Triliun Rupiah [16].
Dengan Kkata lain, transaksi online telah
diterapkan dan diterima dengan sangat baik
oleh masyarakat Indonesia.

Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian konsumen
didefinisikan sebagai proses konsumen dalam
melakukan  pembelian  [17]. Konsumen
melakukan pencarian informasi terkait berbagai
preferensi produk yang akan dibeli, melakukan
evaluasi, dan membuat pilihan [18]. Keputusan
pembelian  sebenarnya merupakan hasil
kumpulan dari sejumlah keputusan [19].
Keputusan  pembelian  produk  fashion
dipengaruhi oleh ketersediaan informasi pada
masyarakat  yang diperoleh dari berbagai
sumber, meliputi iklan, majalah, selebriti,
teman, keluarga, dan blogger [20].

Proses keputusan pembelian secara
umum meliputi 5 tahap [21], yaitu:

Need/ Problem Recognition

3

Information Search

Evaluation of Alternatives

¥

Purchase Decision

Post-Purchase Behaviour

Gambar 1. Proses Keputusan Pembelian

Faktor-faktor Keputusan Pembelian Online
Produk Fashion melalui E-commerce

Proses melakukan keputusan pembelian
produk fashion secara online oleh konsumen
dilakukan dengan beberapa motif. Berikut ini
merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian secara online yaitu:

Faktor- Penulis Jumlah
faktor

Keputusan

Pembelian

Fashion
Online
Harga [22]; [23]; [24]; 8
[25]; [26]; [27};
[28]; [29]
Desain [30]; [22]; [28]; 4
Produk [29]
Kualitas [32], [33]; 2
Produk
Promosi [271; [28]; [29] 3
Keamanan [27]; 1
Kecepatan [22] 1
Kepraktisan  [31] 1
Informasi [27]; [35]; 2
Kepercayaan [35]; 1
Kemudahan  [27];[36]; [35} 3

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui
bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian, yaitu harga, desain
produk, promosi, kualitas produk, dan
kemudahan memberikan pengaruh cukup tinggi
di dalam keputusan pembelian secara online
melalui e-commerce. Kemudian disusul oleh
keamanan, kecepatan, kepraktisan,
kepercayaan, dan kemudahan memberikan
pengaruh terhadap Kkeputusan pembelian
produk fashions secara online melalui E-
commerce.

Harga

Berdasarkan tabel di atas, diketahui
bahwa harga menjadi faktor yang utama dalam
proses pengambilan keputusan seseorang
dalam melakukan keputusan pembelian produk
fashion secara online melalui e-commerce. Hal
ini dapat dipahami karena e-commerce mampu
menampilkan variaasi produk sejenis dengan
variasi harga yang sangat kompetitif, sehingga
konsumen  memiliki  keleluasaan  dalam
memilih produk sesuai dengan budget yang
dimiliki. Konsumer dapat membandingkan
harga satu produk dengan produk yang lain
melalui komparasi kuantitas dan kualita produk
fashion tersebut.



Desain Produk

Desain produk merupakan faktor kedua
menentukan keputusan pembelian produk
fashion secara online. Berbeda dengan
pembelian produk fashion yang ada secara
offline, pembelian secara online mampu
memfasilitasi desain produk yang lebih
beragam sesuai dengan referensi yang
ditemukan konsumen di internet, melalui
berbagai platform media. Variasi desain produk
yang ditawarkan secara online sangat beragam
dan seringkali tidak tersedia di retail offline di
wilayah tinggal konsumen, sehingga konsumen
lebih memilih melakukan pembelian secara
online, meskipun dengan kompensasi ada
penambahan biaya pengiriman. Semakin
variatif desain produk yang ditawarkan, maka
semakin tinggi potensi keputusan pembelian
dilakukan.

Promosi

Promosi merupakan faktor ketiga yang
memegang  peranan  dalam  keputusan
pembelian secara online. E-commerce dalam
rangka memasarkan platformnya, seringkali
memberikan fasilitas-fasilitas promosi berupa
diskon, voucher belanja, maupun subsidi ongkir
yang dapat dimanfaatkan oleh penjual dan
pembeli. Produk fashion merupakan salah satu
komoditas utama yang sering menjadi target
dalam fase promosi berlangsung. Seringkali
harga produk di e-commerce bisa jauh lebih
murah dibandingkan dengan harga produk di
toko offline, sehingga semakin menaikkan
intensi keputusan pembelian produk fashion
secara online melalui e-commerce.

Kemudahan dan Informasi

Kemudahan dalam hal ini dapat meliputi
kemudahan pencarian produk fashion yang
diinginkan, kemudahan penggunaan interface
aplikasi (user friendly), dan kemudahan dalam
bertransaksi. Kemudahan dalam bertransaksi
memberikan ~ cukup  pengaruh  dalam
mendukung keputusan pembeli secara online
melalui e- commerce. Hal ini dibuktikan
dengan adanya pembayaran yang ditawarkan
melalui e-commerce semakin variatif. Fasilitas

e-wallet, Cash on Delivery (Pembayaran saat
barang sampai), Paylater (pembayaran secara
kredit) ternyata cukup memberikan dorongan
konsumen untuk melakukan belanja produk
fashion secara online.

Informasi dinilai cukup memberikan
pengaruh dalam keputusan pembelian produk
fashions secara online melalui e-commerce.
Meskipun demikian tidak sebesar faktor
lainnya, seperti harga, desain, dan promosi.
Informasi  merupakan  keterangan  yang
dilampirkan di dalam display produk yang
ditawarkan di dalam e-commerce. Informasi di
dalam produk fashion dapat memuat spesifikasi
ukuran, ketersediaan warna dan ukuran, detail
produk, dan lain sebagainya. Meskipun
demikian informasi ini, tidak terlalu menjadi
fokus utama dalam keputusan pembelian.
Pembeli cenderung langsung mempercayai
produk secara visual (gambar desain produk
yang di display) dan dikaitkan dengan harga.
Apabila kedua aspek tersebut cocok, maka
informasi produk menjadi referensi lain yang
terakhir dibaca.

Kualitas Produk

Kualitas produk dalam proses keputusan
pembelian produk fashion secara online
ternyata bukan menjadi prioritas yang
diperhitungkan. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen telah siap dengan konsekuensi yang
ditimbulkan dari hasil pembelian produk
fashion secara online. Konsumen menyadari
secara penuh, kualitas produk dalam pembelian
secara online mengandung resiko antara
ketidaksesuain barang dengan ekspektasi.
Konsumen membeli produk fashion secara
online dengan prioritas harga tertentu relatif
lebih berani menerima resiko kualitas barang
berdasarkan harganya.

Kecepatan, dan Kepraktisan

Kecepatan dalam hal ini berkaitan dengan
durasi waktu sampainya produk fashion yang
telah dibeli secara online sampai ke tangan
konsumen.  Kecepatan  sampai  barang
dipengaruhi oleh durasi pengemasan, jarak
tempuh pengiriman, dan jasa agen pengiriman



yang digunakan. Konsumen melakukan
pembelian produk fashion secara online telah
menerima dengan kesadaran penuh bahwa
kecepatan sampai barang merupakan salah satu
kendala dalam pembelian produk fashion
secara online. Oleh Kkarena itu, konsumen
dengan kebutuhan pemakaian mendesak,
seringkali memutuskan pembelian produk
secara offline, daripada online.

Kepraktisan berkaitan dengan kemampuan
konsumen dalam  melakukan transaksi
dimanapun, dan kapanpun. Konsumen tidak
harus datang ke retail untuk mencari barang
yang diperlukan atau diinginkan. E-commerce
mampu menyediakan berbagai kebutuhan
produk fashion berdasarkan data produk yang
diinput di dalam mesin pencarian e-commerce.

Keamanan dan Kepercayaan

Keamanan dalam hal ini meliputi
keamanan transaksi, keamanan keaslian
produk, penyimpanan wuang digital, dan
keamanan privasi. Keamanan menjadi faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian
secara online melalui e-commerce. Keamanan
produk dapat divalidasi dengan adanya
testimoni pada setiap riwayat pembelian oleh
konsumen sebelumnya, sehingga konsumen
dapat mengetahui berbagai informasi mengenai
produk yang akan dibeli. Testimoni produk
juga digunakan sebagai validasi konsumen
bahwa toko online tempatnya berbelanja
merupakan toko terpercaya dengan kualitas
toko sesuai rating yang disematkan oleh
konsumen sebelumnya.

Kepercayaan merupakan faktor
mempengaruhi keputusan pembelian dalam
produk fashion. Kepercayaan dalam hal ini
adalah kemampuan untuk melakukan transaksi
secara maya antara penjual dan pembeli dengan
mempercayakan uangnya melalui pihak ketiga
(e-commerce), sehingga meminimalisir adanya
penipuan. Kepercayaan dalam hal ini ditujukan
konsumen terhadap pihak e-commerce atas laju
uang konsumen, dan proses transaksi di
dalamnya. Kepercayaan merupakan faktor yang
muncul sebagai kompensasi adanya jaminan
keamanan.

KESIMPULAN

Berdasarkan  hasil dan  diskusi
penelitian dapat disimpulkan bahwa faktor-
faktor mempengaruhi keputusan online melalui
e-commerce, VYaitu harga, desain produk,
promosi, kemudahan dan informasi, kecepatan
dan kepraktisan, keamanan dan kepercayaan.
Harga merupakan faktor yang memberikan
pengaruh tinggi dalam pengambilan keputusan
pembelian secara online melalui e-commerce.
Kemampuan e-commerce dalam menyajikan
preferensi harga yang kompetitif terhadap suatu
produk fashion, mendorong konsumen untuk
memutuskan melakukan pembelian produk
secara online daripada secara offline. Desain
produk merupakan faktor kedua yang menjadi
pertimbangan konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian produk secara online.
Variasi desain produk yang ditawarkan secara
online sangat beragam dan seringkali tidak
tersedia di retail offline di wilayah tinggal
konsumen, sehingga konsumen lebih memilih
melakukan pembelian secara online, meskipun
dengan kompensasi ada penambahan biaya
pengiriman. Faktor selanjutnya yaitu promosi.
Promosi menjadi daya Tarik tersendiri bagi
para konsumen yang ingin berbelanja secara
online di e-commerce. Promosi dapat berupa
diskon produk, voucher belanja, dan subsidi
ongkos kirim. Fasilitas ini dapat menurunkan
harga produk secara signifikan dibandingkan
harga di retail offline, sehingga semakin
mendorong keputusan pembelian secara online
tersebut.
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