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ABSTRAK 

Perkembangan e-niaga (e-commerce) di Indonesia sangat pesat dan diproyeksikan akan mengalami lonjakan yang 

signifikan dikarenakan pesatnya pertumbuhan kalangan menengah, infrastruktur IT, dan perilaku konsumen 

terhadap e-niaga. Dalam penelitian-penelitian lain di negara yang telah maju e-niaga-nya, terjadi berbagai 

implikasi terhadap perubahan kebutuhan space, supply chain, perubahan struktur organisasi, interaksi virtual dan 

fisik, perilaku konsumen serta strategi real estate. Real estate komersial berkaitan erat dengan space yang 

disediakan untuk retail sesuai dengan kebutuhan konsumen, oleh sebab itu penelitian ini bertujuan mengetahui 

besarnya retail yang telah menerapkan e-niaga, mengetahui bagaimana supply chain bergerak dibelakang e-niaga, 

bagaimana interaksi virtual dan fisik, mengetahui peran space support system, mengetahui perilaku belanja online 

terhadap pengunjung mall sehingga memudahkan pemahaman terhadap fenomena e-niaga yang terjadi dalam 

kacamata urban dan real estate. 

Kata kunci: e-niaga, implikasi, real estate retail, transformasi, perilaku konsumen 

 

1. PENDAHULUAN 

Jumlah pengguna internet di Indonesia pada akhir tahun 2016 sebesar 132,7 juta orang (APJII, 

2016), 78,5% dari total seluruh pengguna internet di Indonesia tinggal di wilayah Indonesia 

bagian barat, dan mayoritas pengguna internet berada di kawasan urban (PUSKAKOM & APJII, 

2014). 51% dari masyarakat di Jabodetabek pernah melakukan belanja online(Kominfo, 2015). 

Sedang menurut penelitian APJII (2016), 63.5% dari 132,7 juta pengguna internet di Indonesia 

pernah melakukan transaksi online. Pertumbuhan transaksi E-niaga terus meningkat dari tahun 

ke tahun. Menurut eMarketer (eMarketer, 2016), pertumbuhan e-niaga di Indonesia tahun 2014 

sebesar 75.3% dan 65.6% pada 2015 atau nomor 2 tercepat dunia setelah India. Sedang 

pertumbuhan pada ritel konvensional sebesar 13.7% pada tahun 2014, dan 2% pada tahun 2015.  

 

Pertumbuhan e-niaga di Asia Pasifik dengan pemain utama China, India dan Indonesia 

mempunyai angka pertumbuhan 10% lebih cepat di atas rata-rata dunia. Meskipun transaksi e-

niaga pada tahun 2016 sebesar 2.2% terhadap total transaksi, diprediksi terus mengalami 

kenaikan pada tahun berikutnya. Dengan melihat pertumbuhan tersebut tampaknya menjadi 

alasan bagi e-niaga asing berdatangan masuk di Indonesia seperti Lazada, Zalora, Aliexpress dan 

Ebay. Menurut Ho (2016) CMO aCommerce, infrastruktur e-niaga di Asia Tenggara berada 

dalam tahap pembangunan. Menurutnya, riset yang dilakukan oleh Google & Temasek dan 

peneliti-peneliti barat yang lain kurang tepat dalam pendekatannya karena tidak 

memperhitungkan transaksi C2C dan transaksi yang terjadi di sosial media tanpa perantara, 

selain itu benchmark yang dipakai adalah US atau cenderung Western Centric Model dengan 

kematangan e-niaganya. Menurutnya justru karakter Asia Tenggara khususnya Thailand dan 

Indonesia lebih mirip dengan China yang diantaranya adalah terbatasnya infrastruktur 

riteloffline, metode pembayarannya lebih dari setengah menggunakan cara COD (Cash On 

Delivery), dan kecilnya transaksi e-niaga antar negara, serta alat ukur transaksi yang belum dapat 

mewakili keseluruhan transaksi.Dengan analisa tersebut, transaksi e-niaga di Indonesia sebesar 

US$157 pada tahun 2025, angka ini melebihi proyeksi dari Kominfo sebesar US$130. 

 

Berdasar penelitian (Worzala, McCarthy, Dixon, & Matson, 2002), teknologi informasi dan 

komunikasi (ICT) dapat memberikan peluang kepada pusat belanja di UK untuk melakukan 

improvisasi strategi pemasaran. Landlord dan investor perlu mengenal implikasi resiko 

manajemen dan investatasi dalam merespon dampak ICT yang mengganggu leasing space. 

Currah (2002) meneliti bagaimana ritelmultichannel terjadi di Toronto, fokus pada distribusi 
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interkoneksi antara gudang, penjualan online dan toko fisik. Hasilnya adalah bahwa antara 

virtual dan penjualan online terjadi simbiosis yang bersifat komplementer dan tidak terjadi 

kanibalisme atau konflik antara virtual dan toko fisik. Dalam penelitian yang lain, Jones (2015) 

mendapati beberapa penyesuaian dilakukan oleh ritel untuk menghadapi era e-niaga di antaranya 

adalah; menekankan pertumbuhan melalui ritel digital & ritel convenience, beralih dari konsep 

toko baru yang besar, melakukan konfigurasi ulang toko untuk keperluan multichannel, 

mengembangkan aplikasi, menyediakan Wi-fi pada semua toko, menerapkan strategi click & 

brick, melakukan improvisasi kecepatan mengantar barang. 

 

Menurut Dixon (2005), dampak ICT kepada real estate menjadi konsep baru “Ekonomi Baru”. 

Ekonomi baru yang dikelilingi oleh ketersediaan informasi kepada khalayak akan menarik 

perilaku online sebagai kenyamanan, alat, dan kendali (Dixon & Thompson, 2005). Pola 

shopping geosentris berdasar lokasi dan jarak menjadi tidak begitu penting. Teknologi informasi 

akan terus menciptakan lompatan (shift) dan transformasi yang halus yang akan merubah 

kebutuhan konsumen, preferensi dari owner, penyewa dan konsumen. Pada paradigma baru, 

aktifitas akan bergeser dari ruang berwujud (tangible) kepada ruang virtual (intangible). 

Sehingga realitas fisik merupakan bagian dari keseluruhan yang lebih besar, yang terdiri dari 

bukan hanya benda-benda nyata tetapi juga tidak berwujud, informasi dan kesadaran kolektif. 

 

Berkaitan dengan perilaku konsumen e-niaga, tipe On-off shopper (browsing online, beli di toko) 

lebih menyukai beli di toko mapan (well establish) dengan website yang baik untuk mencari 

informasi.  Di sisi lain, terdapat segmen pembeli yang merasa tertekan dengan keberadaan sales 

dan lebih menyukai belanja tanpa bantuan sales, sehingga lebih menyukai belanja online(Kau, 

Tang, & Ghose, 2003). 56% dari konsumen mengatakan mereka pergi ke toko meskipun sesekali 

untuk melihat, menyentuh, dan merasa sebelum membeli dengan cara online(Skrovan, 2017). 

“Web-rooming” sama pentingnya dengan “showrooming”, pengertian showroom didefinisikan 

sebagai toko fisik sebagai showroom, sehingga orang dapat menyentuh dan merasa sebelum 

membeli online 68% ya dan 32% tidak, sedang pada toko online,juga merupakan showroom, 

untuk melihat barang dan membandingkan harga sebelum membeli di toko fisik 70% ya dan 

30% tidak(PricewaterhouseCoopers, 2015), dan pada ruang virtual, Individu yang imaginatif 

akan cenderung mengasosiasikan apa yang dilihat dengan objek lain yang telah diketahuinya (Li, 

Daugherty, & Biocca, 2001). 

 

Pencarian terhadap pengalaman konsumen lebih banyak dilakukan daripada pencarian terhadap 

produk, dan menulis di internet tentang pengalaman pembelian lebih menarik untuk dilakukan 

daripada konvensional (Tsang & Hsu, 2009). Orang lebih percaya dengan review pembeli 

daripada informasi dari penjual, semakin tinggi pendidikan semakin butuh informasi kuantitatif 

dari pengalaman pembeli, dan orang dengan pendidikan rendah tidak begitu mementingkan 

kualitas informasi (Koutris, 2010). 

 

Untuk produk-produk sederhana seperti tiket, pendrive dll, orang lebih suka membeli dengan 

cara online, sedang untuk produk-produk elektronik kompleks seperti TV, aksesoris komputer 

dan plug & play orang lebih memilih membeli langsung di toko, hal tersebut berkaitan juga 

dengan cara meng-install dan garansi (Pinto, 2013), sedangkan Klein (2015) mendapati 

bahwaonline shopper lebih berorientasi kualitas daripada offline, yang menjadi indikasi bahwa 

kepercayaan terhadap kualitas (brand) menjadi substitusi dari melihat dan menyentuh langsung 

barang di toko.  
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Penelitian mengenai e-niaga berkaitan dengan real estate masih relatif jarang dilakukan di 

Indonesia, sedang penelitian perilaku konsumen lebih banyak dilakukan dengan mengulas sisi 

ekonomi bisnis. Salah satu tujuan penelitian ini di antaranya adalah untuk mengetahui perilaku 

pengunjung mall terhadap e-niaga, dengan demikian indikasi interaksi fisik dan virtual yang 

berdampak pada fungsi space dapat diketahui. Tujuan lain dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui; skala pelaku ritel yang mengalami transformasi penjualan konvensional ke 

onlineatau multichannel, jenis space dan space support system yang dibutuhkan pada penjualan 

online,dan hal-hal yang tidak dapat tergantikan pada mall oleh e-niaga. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, statistika deskriptif akan 

membantu peneliti meringkas tren secara keseluruhan atau kecenderungan dalam data, 

memberikan pemahaman tentang bagaimana skor bervariasi, dan memberikan wawasan dimana 

satu skor berdiri dibandingkan dengan yang lain. Ketiga ide itu adalah pusat kecenderungan, 

variabilitas, dan realtive standing. Statistika deskriptif menunjukkan kecenderungan umum 

dalam data (mean, modus, median), penyebaran skor (varians, standar deviasi, dan range), atau 

perbandingan bagaimana satu skor berhubungan dengan yang lain secara keseluruhan (skor z, 

peringkat persentil) (Creswell, 2012). 

 

Penelitian ini terdiri dari penelitian terhadap penerapan e-niaga oleh perusahaan retail yang 

terdaftar di Bursa Efek Indonesia sebanyak 17 perusahaan dengan cara meneliti website, seperti 

pernah dilakukan Jones (2015). Penelitian terhadap raga e-niaga tentang space support system 

dan supply chain dengan cara interview, pada pendekatan kuantitatif diawali dengan survey 

kuantitatif kemudian dilajutkan dengan in-depth interview(Miles & Huberman, 1994). Penelitian 

terhadap perlaku pengunjung mall terhadap e-niaga dilakukan dengan cara menyebar kuisoner 

dengan teknik convenience sample, menurut Fraenkel (1993), convenience sample adalah grup 

dari individu yang mudah dan tersedia untuk dikaji. Jumlah sampel minimal untuk penelitian 

deskriptif adalah 100 (Fraenkel, Wallen, & Hyun, 1993), dan kuisoner menggunakan skala 

Likert dengan skala pengukuran; Tidak Pernah, Jarang, Sering, Sering Sekali, kemudian 

menggunakan Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Setuju, dan Sangat Tidak Setuju, dan juga 

menggukan skala Ya dan Tidak. Atribut kuesioner perilaku pengunjung mal mengacu pada 

penelitian lain yang dilakukan sebelumnya. Alasan membeli secara online dan offline dan 

klasifikasi produk mengacu pada APJII (2014) dan Kominfo (2013), daya tarik dan faktor 

aktivitas mall mengacu pada Ricky (2015) dan Gilboa (2008). 

 

Penelitian terhadap perusahaan retail yang terdaftar di BEI dilakukan untuk mengetahui 

gambaran besar penerapan e-niaga pada perusahaan retail. Penelitian terhadap ragam e-niaga 

dilakukan terhadap tiga jenis e-niaga, yakni e-niaga multichannel, e-niaga murni tanpa adanya 

toko dan e-niaga marketplace untuk mengetahui jenis space dan space support system yang 

digunakan. Penelitian terhadap pengunjung mall dilakukan di mall Central Park Jakarta Barat 

pada akhir Desember 2016, sedang penelitian secara keseluruhan dilakukan dari bulan 

September hingga Desember 2016. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Transformasi Perusahaan Retail yang terdaftar di BEI 

Responden pada penelitian ini adalah perusahaan retail yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia, 

penjualan terdiri dari beberapa klasifikasi produk, diantaranya: fashion, kebutuhan sehari-hari 

(consumer goods), peralatan rumah tangga (home), produk campuran (multiproduct), elektronik, 
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kesehatan dan kecantikan. Untuk retail dengan jenis produk bahan bangunan tidak dimasukkan 

sebagai responden dalam penelitian. 

 
Grafik 1. Klasifikasi produk dan jumlah toko Grafik 2. Tipe space dan jumlah gerai 

 

Transformasi dan Penerapan E-niaga 

Dari 17 perusahaan retail dengan berbagai kategori produk, 65% telah melakukan penjualan 

dengan sistem online (e-niaga), 24% pengiriman langsung kepada konsumen, sedang 41% dapat 

mengambil di gerai atau collection point. Perusahaan retail sebagai responden yang hanya 

melakukan penjualan offline adalah dengan kategori produk: fashion& aksesoris segmen 

menengah ke bawah, kesehatan dan kecantikan (health & beauty), kebutuhan sehari-hari (daily 

needs), dan satu retail gadget dan voucher (gadget dengan merk kurang terkenal). Dengan 

demikian jenis produk yang masih dijual hanya dengan cara offline saja adalah kategori barang 

yang dikonsumsi secara cepat (fast moving consumer goods), fashion dan aksesoris segmen 

menengah bawah dan gadget kelas menengah bawah. 

 

Selain bertransformasi dalam konteks fisik ke virtual, transformasi kategori produk juga terjadi 

antara offline dan online. Yang pada awalnya menjual produk fashion dan aksesoris saja ketika 

offline, kemudian menjual multiproduk seperti elektronik, gadget, atau bahkan alat-alat rumah 

tangga pada multichannel. Pada saat offline hanya menjual produk daily needs dengan tipe 

spaceneighborhood store, ketika online menjual multiproduk seperti fashion, elektronik, gadget, 

dan mempertahakan produk daily needs. Hal itu menujukkan bahwa retail yang menjual satu 

produk saja seperti elektronik atau fashion mendapatkan pesaing baru dalam skala besar. 

 

Penerapan e-niaga oleh retail dengan klasifikasi produk fashion dan aksesoris telah dilakukan 

oleh Matahari dengan websitenya MatahariMall.com dan Mitra Adiperkasa dengan websitenya 

MAPEMALL.com, oleh karena itu, berdasar jumlah perusahaan, 50% telah menggunakan 

internet sebagai sistem penjualan.Meski penjualan secara konvensional di toko adalah produk 

fashion dan aksesoris, namun pada penjualan online menjual produk yang beragam, termasuk di 

dalamnya gadget, elektronik, dan home.Pada awalnya, MatahariMall dibuat sebagai bisnis yang 

terpisah baik secara organisasi maupun pasokan produknya, namun dalam distribusinya 

memanfaatkan gerai Matahari Department Store. 
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Menurut narasumber retail fashion & aksesoris multichannel mengatakan bahwa penerapan 

multichannel adalah sebagai strategi bisnis, penjualan online diuntungkan oleh image yang 

sangat kuat yang terbentuk sebelumnya secara offline, sehingga terjadi sinergi yang saling 

menguntungkan semua pihak, dan “adanya potensi pasar online yang masih belum sepenuhnya 

dioptimalkan di penjualan offline”. 

 

Konsep collection point mempengaruhi lanskap real estate retail karena menempatkan barang 

dalam skala neighborhood terhadap “barang-barang mall”, yang sebelumnya tidak termasuk 

dalam kategori penjualan skala neighborhood. Konsep ini disebut penulis sebagai “Transform 

Regional to Neighborhood”. Dengan tipe spaceneighborhood store, Alfacart memanfaatkan 

gerai-gerai Alfamart yang tersebar sebagai collection point, yang menjadi kekuatan tersendiri 

dibanding kompetitor lain. Sama halnya dengan MatahariMall, Alfacart membawa barang-

barang mall regional ke tingkat neighborhood, dengan memanfaatkan kantor pos di seluruh 

Indonesia, apartemen, universitas, mall, gerai milik sendiri, fullfilment, supermarket dan 

neighborhood store, jasa pengiriman, bisokop, club house, stasiun, food court, sekolah 

menengah atas, dan kantor-kantor di tempat strategis. Tren ini akan menjadi perhatian bagi 

pemilik real estate komersial karena “memindakan barang-barang dari mall ke neighborhood”.  

 

Supply Chain dan Space Support System pada E-niaga 

Dari hasil wawancara terhadap ragam e-niaga; multichannel, marketplace, dan murni online, 

masing-masing memiliki kebutuhan jenis space yang berbeda-beda. Aktifitas utama untuk 

menjual barang pada retail konvensional membutuhkan toko fisik, kantor dan gudang. Pada e-

niaga multichannel, space fisik yang digunakan sama seperti yang terdapat pada konvensional, 

ditambah dengan spacesupport system sebagai tempat khusus mengambil barang. Pada e-niaga 

murni online hanya membutuhkan kantor dan gudang, sedang pada market place, space yang 

dibutuhkan hanya kantor saja. 
 

Tabel 1. Jenis Space yang digunakan oleh ragam e-niaga 
No Jenis Space Konvensional/ 

Offline 

Multi-

channel 

Pure 

Online 

Market 

Place 

1 Toko/Shopping center √ √ x x 

2 Kantor √ √ √ √ 

3 Gudang √ √ √ x 

4 Space suport system x √ √ x 

 

Kebutuhan space untuk aktifitas penjualan retail mengalami transformasi, dari space fisik, 

kantor, gudang menjadi hanya kantor dan gudang. Pada jenis multichannel, semua space fisik 

yang sudah ada tetap dipertahankan dan ditambah space support system sebagai pendukung 

penjualan online. 

 

Pada e-niaga marketplace, peneliti menanyakan space jenis apakah yang digunakan oleh 

penjual? narasumber berkata: “Rata-rata UKM, jadi mulai dari usaha rumahan, dan terkadang 

dropshipper. Tapi ga sedikit juga yang sudah punya toko terkenal di mal2 seperti Ambassador, 

Mangga Dua, dll. mereka memanfaatkan Tokopedia untuk reach market di luar toko fisik 

mereka”, sehingga perusahaan kecil menengah bersaing dengan toko-toko mapan. 

 

Pada e-niaga multichannel tanpa collection point dan e-niaga murni tanpa collection point, 
kecepatan mendapatkan barang bergantung kecepatan pengiriman barang. Menurut narasumber 

e-niaga murni, sampai saat ini tidak membutuhkan collection point sebagai space support 

system, lain hal dengan yang terjadi pada Amazon, setelah melakukan bisnis online selama 20 
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tahun justru kemudian membuka toko fisik untuk saling bersinergi. Pada market place virtual, 

space fisik tidak dibutuhkan secara langsung dalam interaksi penjual dengan pembeli, menurut 

narasumber, tidak diperlukannya toko fisik berdampak kepada harga penjualan “karena dengan 

dijual secara online penjual tidak perlu mengeluarkan biaya seperti toko, tenaga kerja”  

 

 
Gambar 1. Penggunaan jenis space pada ragam e-niaga 

 

Sistem distribusi e-niaga ini menciptakan pola baru traffic kendaraan dalam konteks kota meski 

skala yang dapat memberi pengaruh positif maupun negatif belum diketahui. Traffic yang 

ditimbulkan oleh perjalanan konsumen untuk berbelanja digantikan oleh kendaran logistik ke 

gudang, collection point maupun kendaraan mengantar kepada masing-masing konsumen.Dari 

sisi bisnis logistik, keberadaan gudang kecil dan tersebar menjadi kekuatan penting dan menjadi 

kunci kecepatan mengantar barang, namun berdampak kepada kenyamanan lingkungan sekitar 

gudang diakibatkan oleh intensitas traffic keluar masuk gudang.  

Paradigma Faktor Lokasi pada E-niaga 

 

Paradigma kedekatan shopping center terhadap konsumen yang digagas oleh Miles (2000) dalam 

konteks e-niaga berganti dengan kecepatan mengantar barang. Dengan adanya collection point 

seperti yang dimiliki Alfacart atau MatahariMall, untuk mendapatkan barang yang tersedia di 

Regional Mall dapat tersedia di level neighborhood store. Jika pertimbangan kosumen adalah 

mendapatkan barang dengan cepat, e-niaga menjadi solusinya.    

 

Perilaku Pengunjung Mall 

Penelitian perilaku pengunjung mall terhadap E-niaga dilakukan di Central Park dengan 

menyebarkan 120 kuisoner terhadap pengunjung. Dari 120 kuisoner yang disebarkan, sebanyak 

19 disisihkan dan tidak digunakan untuk analisis karena tidak mengisi dengan lengkap. 

 

Profil 

Mall Central Park memiliki tenant sebanyak 267, Jumlah tenant terbanyak adalah kategori 

gourmet 42%, kemudian fashion dan aksesoris 24%, kesehatan dan kecantikan 16%, perhiasan 

6%, edukasi 4%, gadget dan pekakas rumah 3%, sebanyak 55% retailer melakukan penjualan 

dengan cara online. Jumlah tenant yang telah melakukan penjualan dengan cara online tersebut 

hampir sama dengan retail yang terdaftar di BEI yang telah dibahas pada sub bab sebelumnya 

yakni 65%. Berdasar jenis kelamin, responden terdiri dari 65.3% pria dan 34.7% wanita. 

Berdasarkan usia, usia 25-34 tahun adalah paling dominan yakni sebesar 44.6%, 15-24% sebesar 



JurnalJurnal Muara Sains, Teknologi, Kedokteran, dan Ilmu Kesehatan ISSN   2579-6402 (Versi Cetak) 

Vol. 1, No. 2, Oktober 2017: hlm 125-137  ISSN-L2579-6410 (Versi Elektronik)  

 
 

131 
 

42.6%, 12-44 sebesar 12.4% dan usia di atas 44 sebesar 0%. Dengan demikian, 87.6% dari 

responden berusia di bawah 35 tahun. Berdasar tingkat pendidikan, 69.3% adalah S1, 18% 

berpendidikan SMA, 10.9% berpendidikan S2, 2% berpendidikan di bawah SMA, dan S3 0%. 

Status pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa dan tidak bekerja adalah paling dominan, yakni 

sebesar 36.6%, karyawan swasta 30.7%, wiraswasta 21.8%, PNS 7.9%, dan sebesar BUMN 3%. 

Tingkat pendapatan responden paling dominan adalah di bawah Rp. 5 juta sebesar 66.6%, 6-10 

juta 24.8%, 11-20 juta 5%, dan >20 juta 1%. 

  
Grafik 3. Tujuan Datang ke Mall                     Grafik 4. Membeli online setelah 

(semakin besar angka, semakin sering dilakukan)          mencoba di toko jumlah toko 

 

Berdasar temuan yang didapatkan seperti terlihat pada grafik, tujuan utama pengunjung datang 

ke mall paling sering adalah untuk makan sebesar 2.75, kemudian untuk mendatangi bioskop 

2.69, untuk menikmati suasana mall 2.65, dan untuk berbelanja sebesar 2.58. Hal ini 

menandakan bahwa peran retail sebagai daya tarik mall adalah terendah dibandingkan dengan 

yang lainnya. Berkaitan dengan e-niaga, pengalaman mengunjungi mall dengan daya tarik 

bioskop, konsep atau suasana mall, dan dengan tujuan makan tidak dapat tergantikan oleh e-

niaga. 

Interaksi Ruang Fisik dan Virtual 

 

Berkaitan dengan perilaku pengunjung mall terhadap belanja online, temuan menunjukkan 

bahwa 100% pernah melakukan belanja online.  28.7% dari responden sering mencoba barang di 

toko sebelum membeli online, 2% sering sekali, 29.7% jarang, dan 39.6% tidak pernah mencoba 

barang di toko sebelum membeli online. Dengan demikian terlihat bahwa fungsi space retail 

mulai berperan sekedar sebagai display bagi sebagian pengunjung. Jika perilaku mencoba barang 

di toko sebelum membeli online semakin masif, tipologi baru space retail sebagai display akan 

berkembang dan luasan space memiliki potensi menjadi berkurang.Dari 29.7% yang sering dan 

sering sekali membeli online setelah mencoba di toko, konsumen juga sering dan sering sekali 

belanja online: 15.9% fashion, 12.9% peralatan rumah tangga, 11.8% kosmetik dan kesehatan, 

10% elektronik, dan 8% gadget. 

 

Tren yang terjadi pada sistem delivery belanja online paling sering adalah dikirim ke rumah, 

yakni 73.3% sering, 14.9% sering sekali. 39% tidak pernah mengambil di toko, dan 35% tidak 

pernah mengambil di tempat khusus, 31% sering mengambil di toko dan di tempat khusus (pick 

point). Pada proses “membeli” setelah melewati proses memutuskan membeli dilakukan di ruang 

virtual, sistem delivery pun yang paling sering dilakukan adalah barang diantar ke rumah. Di sisi 

lain, perilaku mengambil di toko atau tempat khusus juga dilakukan oleh pelaku belanja online, 

sehingga space support system-pun diperlukan. Karena penelitian bersifat snapshot, maka tren 

secara historis belum diketahui. 
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Alasan utama belanja online oleh responden pada penelitian ini adalah tidak mengangkut barang, 

kemudian peringkat kedua adalah banyak pilihan dan dapat dilakukan dimana saja memiliki nilai 

mean yang sama, alasan hemat waktu diposisi berikutnya dan lebih murah adalah alasan dengan 

nilai mean terendah. Dengan demikian, meski harga barang tidak lebih murah daripada membeli 

di toko, responden memilih belanja online dengan alasan kepraktisan.Alasan utama membeli di 

toko adalah agar dapat mencoba dan memeriksa barang sebelum membeli. Alasan kedua adalah 

faktor keamanan, kemudian sambil berbelanja sekaligus mendapatkan hiburan, sedang 

memastikan toko ada atau eksis adalah alasan dengan nilai mean terendah. 

 
Grafik 5. Alasan belanja online  Grafik 6. Alasan belanja di toko 

 

Dari hasil tersebut, terlihat bahwa kekuatan utama toko fisik adalah pengunjung dapat mencoba 

dan memeriksa barang sebelum membelinya. Faktor tersebut tidak dapat tergantikan oleh e-

niaga, namun terdapat tren baru dimana pengunjung mall mencoba barang di toko retail 

kemudian membelinya secara online.Dari faktor keamanan, beberapa e-niaga market place 

menyediakan fitur dimana pembayaran dari konsumen ditampung terlebih dahulu oleh e-niaga 

tersebut, kemudian setelah barang  dipastikan sampai kepada konsumen kemudian uang tersebut 

dibayarkan kepada toko atau retailer.  

 

Intensitas Belanja terhadap Klasifikasi Produk 

Perbandingan aktifitas belanja online dengan belanja di mall seperti terlihat pada grafik 

menunjukkan bahwa belanja terhadap kategori fashion  menduduki tingkat paling sering 

dilakukan. Kategori produk gadget adalah belanja paling jarang dilakukan, dan belanja online 

lebih jarang dilakukan daripada di mall.  

 

Dari hasil tersebut terlihat bahwa tidak terdapat deviasi yang signifikan antara belanja online 

dengan belanja di mall pada setiap kategori, jika belanja online jauh lebih sering dilakukan 

daripada belanja di mall maka menjadi indikasi bahwa belanja online menggantikan belanja di 

mall yang berpotensi memberi dampak pada space retail pada mall. 

 

Mengenai faktor situasi, dalam keadaan mendesak dan tidak ada waktu 69.6% responden 

memilih belanja online daripada belanja di toko dan 30.5% tidak setuju. Jika waktu luang dan 

tidak macet, 80.9% responden memilih belanja di toko daripada online, sedangkan 19% tidak 

setuju. Dengan demikian menjadi indikasi bahwa faktor keadaan mendesak atau tidak mendesak, 

waktu luang dan tidak luang, dan kemacetan menjadi penentu belanja online atau belanja di toko. 

Hal tersebut perlu dilakukan kajian lebih lanjut pada daerah pinggiran atau bukan kota besar. 

Temuan tersebut juga dapat menjadi tambahan atas pernyataan narasumber“Pasar offline masih 
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menjadi pilihan dimana para customernya masih perlu + menginginkan untuk melihat, 

merasakan, mencoba dan melakukan transaksi product secara langsung di tempat konvensional 

(Pusat belanja/ mall dan lain lain), terutama di kota kota sekunder”, dimana tingkat kesibukan 

dan kemacetan lebih rendah dibandingkan di kota besar.  

 

 
Grafik 7. Intensitas belanja online dan di mallGrafik 8. Kisaran harga belanja online 

 

Kisaran harga belanja online dengan jumlah responden terbanyak adalah Rp.500.000-1.000.000 

sebesar 46.5%, kurang dari Rp.500.000 sebesar 42.6%. Jumlah responden jauh di bawahnya 

adalah Rp.100.000 hingga 2.000.000 sebesar 7.9% dan di atas Rp.2.000.000 3%. Kategori 

produk fashion dengan kisaran harga di bawah Rp.1.000.000 mempunyai potensi tersubstitusi 

oleh e-niaga. Produk di atas Rp.1.000.000 terlihat lebih resisten terhadap e-niaga, mengingat 

harga yang relatif tinggi dilihat dari demografi pendapatan responeden, responden memilih untuk 

tidak membelinya secara online. 

 

4. KESIMPULAN 

Transformasi dari konvensional ke e-niaga pada perusahaan yang tedaftar di BEI dan tenant Mal 

Central Park sebesar lebih dari 50%, meski demikian belum diketahui prosentase penjualan 

online dibandingkan offline. Pada penelitian perilaku pengunjung mal, 30.7% dari pengunjung 

mengindikasikan peran toko sebagai display. Sehingga dalam kasus ini, sejumlah transaksi 

berpindah dari ruang fisik kepada ruang virtual.  Toko konvensional/shopping center di kota 

besar yang tidak memperhatikan aspek entertain mempunyai resiko paling tinggi terhadap 

substitusi e-niaga. Sinergi antara apa yang sudah ada dalam toko konvensional dan kebutuhan 

baru e-niaga perlu dieksplorasi sebagai terobosan baru. Konsep drive thru pada collection point 

di perkotaan dapat menjadi tren ketika e-niaga semakin matang.  

 

Pada kota besar, terjadi tren baru dimana jika ada kebutuhan mendadak pada hari kerja, 

konsumen memilih belanja online daripada datang ke toko. Sebelum era e-niaga, konsumen akan 

mendatangi toko atau menunda sampai akhir pekan. Terjadi pola baru pergerakan masa, 

mengantar barang kepada konsumen pada hari kerja. Sirkulasi distribusi logistik yang semakin 

cepat membutuhkan infrastruktur pendukung logistik,di antaranya adalah gudang. Terbentuknya 

jalur logistik baru dari industri rumahan sebagai seller market place akan berdampak pada 

kebisingan lingkungan, traffic baru pada jalan kampung kota atau arteri sekunder. 
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Terlepas dari keterbatasan dari penelitian ini, diharapkan dapat memberi implikasi dan stimulasi 

bagi penelitian berikutnya dengan topik serupa yakni dengan memperbanyak sampel dan lokasi 

untuk penelitian perilaku pengunjung mall terhadap e-niaga, melakukan penelitian terhadap jenis 

space yang digunakan oleh pelaku e-niaga marketplace khususnya UKM atau usaha rumahan 

dan dampaknya terhadap ekonomi kota, penelitian implikasi e-niaga terhadap space ITC dengan 

produk gadget dan elektronik, melakukan penelitian perilaku pengunjung terhadap jenis barang 

yang dicoba di toko sebelum membelinya secara online. 

 

Penelitian tentang perilaku konsumen dilakukan pada hari libur dengan pengunjung lebih banyak 

pelajar dan mahasiswa 37% dengan penghasilan di bawah 5 juta sebanyak 95%, sehingga 

sebaran sampel belum mewakili hari kerja, untuk itu penelitian selanjutnya disarankan 

mempunyai sebaran yang lebih lengkap.  

 

Saran bagi pemerintah, untuk dapat memperkuat infrastruktur legal institusional untuk 

membangun kepercayaan masyarakat terhadap e-niaga, membuat mitigasi terhadap dampak 

industri rumahan yang pada awalnya masuk sebagai zonasi pemukiman, beralih fungsi sebagai 

tempat industri. Industri kecil tersebut beberapa di antara kemungkinan akan membesar dan 

memberi dampak baik dan tidak baik terhadap lingkungan, membuat pusat layanan pengaduan 

dan penyelesaian masalah transaksi e-niaga berbasis online yang mudah diakses.   

 

Saran bagi pelaku real estate dan retail di antaranya bahwa konsumen belanja online dan 

konvensional memiliki kecenderungan yang berbeda, bagi konsumen yang menyukai browsing 

di internet kemudian membeli di toko mengindikasikan bahwa toko murni online tetap 

membutuhkan space pada kategori produk tertentu, dan konsumen yang menyukai mencoba di 

toko sebelum membeli online membutuhkan ruang untuk mencoba pada kategori produk tertentu 

pula, sehingga komposisi dari kedua tipe konsumen tersebut penting untuk diketahui agar dapat 

memberi layanan yang tepat.Kategori produk fashion dengan brand yang dikenal baik bagi 

konsumen rentan terhadap substitusi e-niaga, melihat dari hasil penelitian transaksi online APJII 

(2014), Kominfo (2013), dan iDEA (2014) dan penelitian ini terhadap perilaku pengunjung mall, 

fashion menduduki peringkat paling atas, sedang produk gadget terlihat paling tahan karena 

harga relatif mahal dan konsumen membutuhkan untuk mencoba secara langsung.Konsep mall 

yang menarik, event yang menarik, dan memaksimalkan tenant mix yang tidak tergantikan oleh 

e-niaga seperti klinik pribadi, edukasi, tempat nongkrong dan F&B sangat penting untuk 

diperhatikan.Memanfaatkan teknologi untuk menyediakan informasi dan interaksi secara private 

terhadap konsumen, baik event, tenant, jadwal bioskop, layanan pesan online mengambil di toko 

dengan aplikasi untuk review, share yang handy sebagai pengalaman pelanggan. 
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