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ABSTRAK

Belanja online saat ini merupakan kegiatan yang sering dilakukan konsumen untuk
memenuhi kebutuhannya. Keputusan berbelanja online dipengaruhi oleh beberapa
hal diantaranya social proof. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengembangkan kerangka konseptual pengaruh social proof pada minat belanja
online.
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ABSTRACT

Nowadays, online shopping is an activity that is consumers often do to meet their
actual needs. The decision to online shopping is influenced by several things,
including social proof. The purpose of this study was to develop a conceptual
framework for the impact of social proof on online shopping interest.

Keywords: Followers number, selebrity endorse, e-woms, Social Proof, online shopping.

PENDAHULUAN

Era digital saat ini, perkembangan teknologi adalah hal yang tidak
terhindarkan. Perkembangan teknologi begitu cepat dan mengagumkan. Teknologi
ditujukan untuk membantu dan mempermudah aktivitas manusia dalam semua hal
termasuk dalam berbelanja untuk memenuhi kebutuhannya. Dengan sangat
pesatnya perkembangan bisnis atau kegiatan dalam jual beli yang dilakukan melalui
online di dunia terutama di negara Indonesia yang membuat banyak orang yang
melakukan belanja secara online.

Pada masa pandemi covid-19 seperti sekarang ini, mengubah banyak sektor
kehidupan ke hal yang baru (new normal). Seperti bekerja dari rumah (work from
home). Sekolah di rumah dengan media virtual conference. Orang-orang tentunya
lebih banyak melakukan kegiatan di rumah saja, dengan adanya hal tersebut yang
membuat orang-orang selalu mengandalkan berbelanja melalui sistem online agar
mengurangi serta menghindari sentuhan fisik dari orang lain dan tentunya dengan
berbagai banyak kebutuhan yang harus kita penuhi mulai dari fashion, alat
elektronik, skin care, bahan pokok, pembayaran secara online dan banyak hal lain
yang menjadi sebuah kebutuhan.
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Facebook juga Bain & Company juga memprediksi, sekitar 70% warga yang
berusia 15 tahun ke atas di ASEAN akan melakukan online shopping atau berbelanja
secara online hingga akhir tahun ini. Laporan itu juga memprediksikan angka
konsumen belanja online di ASEAN akan menyentuh 380 juta orang di tahun 2026.
Di antara negara-negara yang telah disurvei, terlihat bahwa pertumbuhan
konsumen yang berbelanja melalui digital Indonesia menduduki peringkat yang
tertinggi. Populasi konsumen digital di negara Indonesia naik 15% dari sebelumnya
144 juta orang pada tahun 2020, naik menjadi 165 juta orang pada tahun 2021. Dalam
laporan tersebut juga diketahui bahwa rata-rata uang yang dibelanjakan secara
online pada tahun 2021 naik 60%, dari sebelumnya US$ 238 perorang pada tahun
2020 menjadi US$ 381 perorang (CNBC Indonesia, 2021).

Saat ini perkembangan bidang penjualan secara online juga sangat signifikan
meningkat apalagi dengan kemajuan teknologi membuat banyak pelaku usaha yang
mulai beralih dengan berjualan secara online. Dengan banyaknya peminat untuk
berbelanja secara online itu umunya disebabkan karena sangat praktis, kita hanya
perlu memilih barang lalu membayarnya melalui gadget dan kita tinggal menunggu
barang tersebut sampai di tempat tujuan. Jadi kita tidak perlu lagi mengantre lama
di mall untuk membayar.

Menteri perdagangan memproyeksi nilai transaksi di e-commerce pada tahun
2030 akan terus meningkat secara tajam. Indonesia akan memiliki 34% pasar digital
e-commerce pada tahun 2030 omzetnya mencapai nilai +/- Rp 1,9 triliun, hal ini
akan diikuti oleh industri yang mengiringi seperti layanan pelaku bisnis kepada
mitra usahanya dimana kegiatan logistik dan supply chain termasuk di dalamnya”.
(satu, 2021)

Dengan adanya e-commerce, dapat mempermudah untuk mengembangkan
para pelaku usaha kecil yang masih baru untuk berjualan secara online seperti
mudahnya mempromosikan produk yang ingin mereka jual, lalu jangkauan yang
sangat luas dapat ter-akses hanya dengan melalui gadget yang jika dibandingkan
ketika saat berjualan secara offline akses yang di jangkau hanya di daerahnya saja
dan peluang yang dimiliki secara online juga cukup banyak. Maraknya bisnis
penjualan secara online di media sosial bukan sesuatu yang hadir tanpa sisi negatif.
Terkadang terdengar di berita terjadinya penipuan melalui internet yang dikenal
dengan istilah cyber crime. Hal ini tentu dapat mempengaruhi benak, persepsi dan
minat konsumen untuk berbelanja secara online. Konsumen akan kehilangan
kepercayaan terhadap metode pembelian secara online. Terkadang konsumen juga
kecewa jika barang yang dipesan tidak sesuai dengan yang diterima. Oleh karena itu
penjual yang memanfaatkan platform online harus lebih jelas dan lengkap saat
memberikan informasi yang mereka pasarkan agar konsumen dapat memberikan
kepercayaan yang seutuhnya.
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Dapat dilihat dari kenyataan situasi yang ada pada saat ini bahwa banyak
pelaku bisnis yang memanfaatkan para selebgram atau selebriti untuk memasarkan
produknya atau yang sering orang katakan dengan endorsemen. Endorsemen itu
sendiri ialah suatu strategi pemasaran pelaku bisnis untuk mempromosikan produk
mereka kepada konsumen melalui para selebgram/selebriti yang mereka pilih
dengan cara membayar mereka sesuai dari kesepakatan kedua belah pihak, jadi para
selebgram/selebriti ini dipilih berdasarkan seberapa besar peluang keuntungan
yang akan diperoleh dari pelaku bisnis tersebut.

Menurut Wilson Edzona Dzisah dan Chosniel Elikem Ocloo pada tahun 2013
yang berjudul “Celebrity Endorsemen and Consumer Buying Behavior; Enhancing
the Promotion Function of Marketing in the Central Business Area of Accra, Ghana”
menemukan bahwa social proof dengan melalui dukungan selebriti/selebgram
tidak hanya berpengaruh pada promosi pemasaran, tetapi juga pada perilaku
pembelian atau pembelian ulang konsumen (Edzorna Dzisah & Elikem Ocloo, 2013)

Selain untuk meningkatkan order setelah melakukan endorsemen,
keuntungan lainnya adalah dengan menambahnya followers di akun jualan
tersebut. Hal ini dikarenakan konsumen memiliki daya tarik tersendiri untuk
mengetahui tentang apa yang pelaku bisnis ingin pasarkan atau promosikan yang
jika dibandingkan dengan adanya followers yang palsu (membeli followers) maka
dampak dari penjualan tersebut yaitu tidak memiliki keuntungan penjualan karena
jika followers yang didapat secara real atau sesuai dengan keinginan konsumen
maka terdapat ketertarikan secara pribadi untuk membeli produknya.

Menurut Yurita Yakimi Abdul Talib dan Rafeah Mat Saat pada tahun 2017
yang berjudul “Social Proof in Social Media Shopping: An experimental design
research” menemukan hasil eksperimen bahwa teknik dalam social proof terkhusus
jumlah followers yang tinggi dan rekomendasi komunitas sosial (E-Wom) memang
mendapatkan faktor signifikan mempengaruhi niat beli untuk membeli dari penjual
sosial media, dengan tingginya jumlah followers merupakan sinyal bahwa penjual
tertentu sah dan terpercaya meskipun pendukungnya yaitu followers mungkin
dialami secara pasif (Abdul Talib & Mat Saat, 2017).

Namun menurut Sitaram Asur, Bernardo A.Huberman, Gabor Szabo, dan
Chunyang Wang pada tahun 2012 yang berjudul “Trends in Social Media:
Persistence and Decay” secara empiris menemukan bahwa jumlah followers tidak
berkontribusi pada penciptaan tren (Asur et al., 2012).

Adanya keikutsertaan berbelanja online melalui media sosial yang di
dalamnya terdapat berbagai banyak faktor yang dapat mendukung terwujudnya
kepercayaan dari konsumen yaitu contohnya melalui rating dari pelanggan
sebelumnya, rekomendasi dari komunitas sosial baik di sosial media maupun tidak,
terdapat beberapa referensi, banyaknya komentar atau ulasan dari pelanggan
sebelumnya.
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Setelah timbulnya minat beli pada konsumen yang telah dipengaruhi dari
beberapa faktor pendukung, itu muncul dari keinginan dalam diri sendiri dari
konsumen setelah mengamati maupun mengevaluasi yang pada akhirnya memiliki
keputusan yang manakah akan mereka pilih sesuai dengan tingkat penilaian yang
baik dan tepat bagi mereka. Maka dari itu banyak pelaku bisnis yang memberikan
pengaruh kepada konsumen sesuai dengan cara mereka yang kebanyakan
melakukan secara unik dan tentunya sesuai dengan tingginya permintaan
konsumen.

Berdasarkan pemaparan di atas, artikel ini ingin mengembangkan sebuah
kerangka konseptual mengenai peran dan hubungan social proof terhadap minat
belanja konsumen.

METODE PENELITIAN

Untuk membahas topik yang dikaji dalam tulisan ini, maka digunakan
metode kajian literatur. Kajian terhadap pustaka tersebut dimaksudkan untuk
menjelaskan hubungan social proof terhadap minat dan keputusan pembelian
konsumen. Kajian literatur pada dasarnya bertumpu pada kajian kritis dan
mendalam terhadap bahan pustaka yang relevan. Kajian literatur dilakukan dengan
mengumpulkan informasi dari berbagai sumber pustaka yang ada. Diperlukan
sebagai sumber ide untuk menggali pemikiran atau gagasan baru, sebagai bahan
dasar untuk menyimpulkan pengetahuan yang ada, sehingga dapat dikembangkan
kerangka teori baru. Pendekatan kajian literatur terdiri dari 3 tahap : 1) pencarian
literatur 2) evaluasi literatur 3) menganalisis dan menginterpretasikan literatur.
Sumber literatur yang telah dipelajari berupa hasil penelitian, jurnal dan karya
ilmiah lainnya.

DISKUSI

Kerangka kerja di atas telah mengkonseptualkan hubungan dan pengaruh
social proof yang terdiri dari beberapa variabel yaitu jumlah follower, selebriti
endorsemen dan e-wom berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Dari kajian teori, kerangka konseptual ini menghubungkan dan membangun
kerangka logis untuk hubungan antara social proof dan minat beli konsumen.
Kerangka konseptual ini menekankan bahwa minat konsumen dapat dipengaruhi
oleh beberapa hal dan salah satu diantaranya adalah bukti sosial (social proof).
Konsumen mudah terpengaruh oleh hal-hal yang nyata terlihat di depan mata
mereka misalnya keramaian orang antre di sebuah restoran, dan lain sebagainya.

Dari sudut pandang empiris/ praktik, artikel ini diharapkan mampu memberi
masukan kebijakan dan menjadi landasan strategi bagi pembuat keputusan dalam
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memformulasikan kebijakan prioritas dan memaksimalkan segala sumber daya
yang dimiliki perusahaan untuk mendukung strategi pemasaran. Hal ini dapat
meningkatkan dan memberi manfaat pada perusahaan berupa stimulan minat yang
tinggi terhadap produk perusahaan.

KESIMPULAN

Artikel ini menghasilkan kerangka konseptual terhadap hubungan social
proof dan minat beli konsumen. Jumlah follower, kehadiran seorang figur seleb
endorser, dan e-wom yang terdapat pada sebuah produk atau toko online dapat
mempengaruhi benak dan minat konsumen untuk memutuskan berbelanja. Artikel
ini perlu dilanjutkan dalam sebuah penelitian empiris untuk menguji model
kerangka yang diajukan artikel ini.
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