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ABSTRACT 

 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) MELDA CIANGDIKA ARWAN (115210257) 

(B) THE IMPACT OF RELATIVE ADVANTAGE AND EWOM ON ONLINE 

SHOPPING ATTITUDES AMONG SOCIOLLA USERS IN JAKARTA WITH 

TRUST AS A MEDIATING VARIABLE 

(C) XVII + 159 Pages, 33 Tables, 12 Pictures, 18 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: The purpose of this study is to examine the influence of relative 

advantage and eWOM on trust and attitudes toward online shopping, as well as 

to assess trust as a mediating variable between relative advantage and eWOM 

with attitudes toward online shopping. The sample for this study consisted of 

202 Sociolla users in Jakarta, selected through purposive sampling, with data 

collected via online questionnaires. The collected data were analyzed using 

PLS-SEM. The results indicate that relative advantage and eWOM significantly 

influence trust and attitudes toward online shopping. Additionally, relative 

advantage and eWOM also impact attitudes toward online shopping through 

trust as a mediating variable. 

(F) Keywords: Relative advantage, eWOM, Trust, Attitudes toward online shopping 

(G) References 71 (1980 – 2024) 

(H) Sanny Ekawati, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) MELDA CIANGDIKA ARWAN (115210257) 

(B) PENGARUH RELATIVE ADVANTAGE DAN EWOM TERHADAP 

ATTITUDES ONLINE SHOPPING PADA PENGGUNA SOCIOLLA DI 

JAKARTA MELALUI TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(C) XVII + 159 Halaman, 33 Tabel, 12 Gambar, 18 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh relative 

advantage dan eWOM terhadap trust dan attitudes toward online shopping serta 

menguji trust sebagai mediasi antara relative advantage dan eWOM dengan 

attitudes toward online shopping. Sampel pada penelitian ini sebanyak 202 

responden pengguna Sociolla di Jakarta. Metode yang digunakan adalah 

purposive sampling dan menyebarkan kuesioner secara online. Data yang telah 

dikumpulkan, dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

adalah relative advantage dan eWOM dapat mempengaruhi trust dan attitudes 

toward online shopping, kemudian relative advantage dan eWOM juga memiliki 

pengaruh terhadap attitudes online shopping ketika melalui trust sebagai 

mediasi. 

(F) Kata Kunci: Relative advantage, eWOM, Trust, Attitudes toward online 

shopping. 

(G) Daftar Acuan 71 (1980 – 2024) 

(H) Sanny Ekawati, S.E., M.M. 
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“The future belongs to those who believe in the beauty of their dreams.” – Eleanor 

Roosevelt 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG MASALAH 

Pada era yang serba digitalisasi membawa banyak perubahan yang 

signifikan, salah satunya pada cara konsumen dalam berbelanja. Dahulu, 

pilihan berbelanja hanya terbatas pada cara konvensional, di mana konsumen 

harus pergi langsung ke toko untuk melakukan pembelian. Belanja 

konvensional memiliki kelebihan seperti konsumen dapat melihat dan 

merasakan produk yang ingin dibeli secara langsung dan berinteraksi langsung 

dengan penjual, hal ini memberikan pengalaman belanja yang nyata dan 

mendalam. Namun, metode ini memiliki kendala yang tidak dapat dihindarkan 

seperti aksesbilitas yang menjadi alasan utama konsumen tidak belanja 

konvensional karena konsumen perlu menghabiskan usaha dan waktu ke lokasi 

tersebut (Hendra et al., 2015).  

Kemajuan teknologi dan perkembangan internet melalui perangkat 

digital untuk berbelanja semakin berubah secara signifikan. Belanja online 

telah menjadi alternatif yang digunakan pada saat ini, dengan daya tarik utama 

berupa kenyamanan dan efisiensi. Dengan adanya smartphone, kini konsumen 

dapat mengakses ribuan produk dan merek dari seluruh dunia. Konsumen dapat 

berbelanja tanpa dibatasi oleh waktu atau tempat yang menjadikan pengalaman 

belanja menjadi lebih fleksibel. Kehadiran belanja online sangat memudahkan 

konsumen, hanya dengan melihat, memilih, membeli,  membayar dengan 

metode pembayaran yang praktis dan juga dapat memilih jasa pengiriman 

(Richan, 2024).  

Menurut laporan data dari Data.ai dalam Databoks (2024), menunjukan 

bahwa durasi kunjungan pada aplikasi belanja online oleh pengguna 
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smartphone mencapai 9,63 miliar jam pada 2023. Namun, angka tahun 2023 

mengalami penurunan sebesar 14,5% dari periode tahun sebelumnya, yang 

telah mencapai angka 11,26 miliar jam. Di 2020 dan 2021 angkanya masing-

masing sebesar 6,83 miliar jam dan 10,30 miliar jam. Pencapaian tertinggi 

tercatat pada tahun 2022 yang merupakan angka tertinggi durasi kunjungan 

aplikasi belanja online selama 4 tahun terakhir. 

 

Sumber: Data.ai (2024) 

Gambar 1. 1 Data waktu yang dihabiskan untuk akses aplikasi 

belanja online oleh konsumen pada tahun 2020 – 2023. 

 

Berdasarkan gambar 1.1 di atas menunjukan pada tahun 2023 

mengalami penurunan waktu yang dihabiskan konsumen untuk belanja di 

platform online. Pada awalnya, platform online di Indonesia lebih banyak 

digunakan sebagai media sosial atau sarana komunikasi dibandingkan untuk 

platform transaksi komersial. Namun, seiring dengan kemajuan teknologi 

hadirlah platform online yang berkembang menjadi tempat untuk aktivitas 
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perdagangan elektronik (e-commerce). Platform ini memberikan kemudahan 

bagi konsumen untuk dapat berbelanja tanpa harus ke toko fisik. E-commerce 

memberikan peluang bagi perusahaan maupun individu untuk melakukan jual 

beli barang atau jasa secara online tanpa ada batasan ruang dan waktu.  

Berdasarkan data dari Asosiasi E-commerce Indonesia (2017), nilai 

transaksi e-commerce terus meningkat setiap tahun, hal ini sejalan dengan 

semakin tinggi jumlah pengguna internet di Indonesia. Dengan populasi yang 

besar, Indonesia memiliki potensi pasar e-commerce yang sangat besar. 

Menurut data dari Katadata Insight Center (KIC) dalam Databoks 

(2023), sebagian besar penduduk Indonesia bukan pengguna aktif layanan 

belanja daring atau e-commerce. Gambar 1.2 di bawah menunjukan pada tahun 

2022, hampir separuh penduduk Indonesia atau sekitar 49,6% masih belum 

menggunakan e-commerce. Data ini menunjukan meskipun e-commerce terus 

berkembang pesat, namun sebagian besar populasi masih belum terlibat dalam 

berbelanja online.  

 
     Sumber: Databoks (2023) 

 

Gambar 1. 2 Estimasi proporsi pengguna dan non-pengguna E-

commerce di Indonesia (2022) 
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Data pada gambar 1.2 menunjukan terdapat 33,4% merupakan 

pengguna aktif e-commerce, 17% merupakan pengguna yang jarang 

menggunakan e-commerce dan 49,6% merupakan non-pengguna e-commerce 

yang mungkin disebabkan oleh berbagai faktor yang dapat mempengaruhi. 

Salah satunya adalah munculnya sikap negatif terhadap sistem pembelanjaan 

daring yang menghambat terjadinya peningkatan pengguna e-commerce. 

E-commerce di Indonesia saat ini tidak hanya untuk menjual pakaian 

atau makanan, melainkan juga produk kecantikan pun dapat dilakukan secara 

online. Pertumbuhan industri kecantikan diprediksi akan mengalami 

pertumbuhan yang signifikan dan berdampak pada permintaan produk-produk 

kecantikan yang tinggi (Maghfiroh et al., 2023). Menurut data BPOM dalam 

Suara.com (2022), mencatat bahwa industri komestik mengalami kenaikan 

jumlah perusahaan sebanyak 20,6%. Sebanyak 819 industri kosmetik 

mengalami kenaikan menjadi 913 industri semenjak 2021 sampai juli 2022. 

Sociolla merupakan salah satu platform e-commerce kecantikan 

terbesar di Indonesia yang berfokus pada penjualan kosmetik, perawatan kulit, 

dan perawatan tubuh. Sociolla didirikan pada tahun 2014 oleh Chrisanti 

Indiana, John Rasjid dan Christopher Madiam. Sociolla sebagai platform 

khusus yang menyediakan berbagai merek produk kecantikan dan menjamin 

produk tersebut memiliki kualitas dan keaslian yang sudah terjamin.  

Sociolla menghadapi tantangan rendahnya kesadaran konsumen 

terhadap produk kecantikan yang asli dan berkualitas, hal ini menyebabkan 

semakin tinggi peredaran produk kecantikan palsu di pasaran, untuk mengatasi 

itu Sociolla berperan aktif dalam memberikan edukasi kepada konsumen untuk 

lebih memperhatikan produk kecantikan yang digunakan (Maulana, 2019). 

Berdasarkan data yang dilakukan oleh iPrice Group dalam Statista 

(2023), yang merupakan situs agregasi yang menganalisis gambaran intensitas 
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pelanggan terahadap e-commerce. Jumlah pengunjung Sociolla mengalami 

penurunan yang signifikan pada kurun empat kuartal terakhir seperti pada 

gambar 1.3. 

 
    Sumber: iPrice Group 

 

Gambar 1. 3 Data jumlah kunjungan web Sociolla bulanan kuartal 

III tahun 2019 – kuartal II tahun 2022 

 

Data pada gambar 1.3 di atas menunjukan bahwa Sociolla mengalami 

puncak kunjungan tertinggi pada kuartal III tahun 2019 yang mencapai 3,988.3 

ribu kunjungan. Namun, tahun berikutnya Sociolla di Indonesia terus 

mengalami penurunan dari tahun ke tahun. Penurunan terjadi pada tahun setelah 

puncaknya di kuartal III tahun 2019 yaitu kuartal IV tahun 2019 mengalami 

penurunan menjadi 2,704.3 ribu kunjungan. Hingga sekarang, Sociolla masih 

mengalami penurunan dari sebelumnya angka pada kuartal IV tahun 2021 

adalah 1,426.67 ribu kunjungan menurun pada kuartal I tahun 2022 menjadi 

1,456.7 ribu kunjungan dan di kuartal II tahun 2022 sebesar 1,426.67 ribu 

kunjungan. 
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Berdasarkan gambar pada 1.3 di atas menurunnya waktu yang 

dihabiskan di platform online shop pada tahun 2023 dapat dipengaruhi oleh 

sikap negatif terhadap perbelanjaan daring. Minat atau tidaknya konsumen 

untuk berbelanja secara online dipengaruhi oleh banyak faktor salah satunya 

adalah sikap dari konsumen terhadap perbelanjaan online (Kau et al., 2022). 

Menurut Khristiana & Octaviani (Suherlan et al., 2023), faktor dalam 

mempengaruhi belanja online antara lain kemudahan dan kepercayaan 

pengguna, hal ini mempengaruhi sikap seseorang pada suatu marketplace. 

Sikap inilah yang menjadi penentu keputusan seseorang dalam melakukan 

pembelian secara online. 

Salah satu faktor pendukung attitude toward online shopping adalah 

keuntungan relatif atau relative advantage (Chetioui et al., 2021). relative 

advantage mengacu pada tingkat di mana sebuah dianggap lebih baik daripada 

gagasan sebelumnya (Scott et al., 2008). Dalam konteks belanja online, 

menurut Chetioui et al. (2021), konsumen akan menggunakan belanja online 

jika mereka merasakan adanya keunggulan relatif dibandingkan belanja secara 

konvensional. Keuntungan relatif dapat berupa biaya yang lebih rendah, waktu 

dan usaha yang dikeluarkan lebih sedikit dibandingkan belanja pada toko fisik 

(Chetioui et al., 2021).  

Belanja online memiliki keuntungan tersendiri dibandingkan dengan 

belanja secara konvensional yang dilihat dari sudut pandang konsumen 

(Rohimah, 2018). Pertama, efisiensi biaya dan waktu yang menjadi faktor 

utama dalam konsumen melakukan pembelanjaan secara online. Kedua, harga 

yang ditawarkan lebih menarik, sistem belanja online selalu memanfaatkan 

promo untuk menarik konsumen. Ketiga, kenyamanan saat berbelanja online 

seperti dapat berbelanja dapat dilakukan di mana saja yang menjadi salah satu 

alasan konsumen memilih untuk tidak belanja secara konvensional. 
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Keuntungan ini yang membuat perubahan pada sikap konsumen terhadap 

belanja online menjadi signifikan (Rohimah, 2018). 

Selain relative advantage, terdapat variabel lain yang dapat 

mempengaruhi attitudes toward online shopping yaitu electronic word of mouth 

(eWOM) (Chetioui et al., 2021). eWOM menjadi salah satu bentuk komunikasi 

digital antara pelanggan potensial, aktual dan mantan konsumen untuk 

menyampaikan pernyataan positif atau negatif mengenai suatu produk atau 

perusahaan yang dinilai berdasarkan pengalaman. Interaksi pada platform 

online ini dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam belanja online (Ferditan 

& Ruslim, 2024). 

Tingkat kepercayaan konsumen menjadi aspek penting dalam proses 

pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen. trust ini dapat 

dipengaruhi dari berbagai faktor, salah satunya yaitu keuntungan relatif atau 

relative advantage dari suatu produk atau jasa (Ferditan & Ruslim, 2024). 

relative advantage menunjukan perbedaan antara produk atau layanan yang 

ditawarkan dengan produk atau layanan yang sejenis yang tersedia di pasar. Jika 

suatu produk yang dianggap memiliki keuntungan relatif yang lebih unggul, 

maka kemungkinan besar konsumen akan lebih mempercayai produk tersebut 

(Wulandari et al., 2023). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi trust adalah eWOM (Chetioui et 

al., 2021). Menurut Sari & Ruslim (2024), electronic word of mouth (eWOM) 

memberikan penjelasan yang dapat menciptakan informasi dalam bentuk 

konsep pemasaran dan melibatkan interaksi online dan memberikan dampak 

yang signifikan pada citra dan reputasi suatu produk dan usaha. Konsumen 

lebih percaya oleh rekomendasi yang diberikan oleh orang lain yang sudah 

merasakan manfaat suatu produk dibandingkan rekomendasi dari pemasar 

(Putri et al., 2018). Konsumen akan lebih mempercayai eWOM yang bersifat 
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positif. Hal ini mendorong konsumen dalam membeli suatu produk berdasarkan 

rekomendasi yang sudah dilihat (Chetioui et al., 2021). 

 

Sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya 

adalah trust. Kepercayaan konsumen menjadi hal penting dalam menentukan 

sikap konsumen karena dapat menghindari hal-hal yang bersifat negatif seperti 

kualitas dan harga yang tidak sesuai, ketidaklengkapan barang yang dipesan, 

kualitas website yang buruk sehingga menyebabkan kurangnya kepercayaan 

konsumen. Kepercayan yang dibentuk dari konsumen dapat menimbulkan 

respon yang positif terhadap sikap konsumen dalam melakukan pembelian 

(Akroush & Al-Debei, 2015). 

Faktor yang dapat mempengaruhi attitude dan trust adalah relative 

advantage (Chetioui et al., 2021). Menurut Ferditan & Ruslim (2024), 

keuntungan relatif dapat dievaluasi melalui opini dan pengalaman konsumen 

terhadap inovasi tersebut, jika konsumen memberikan ulasan yang positif dan 

menyatakan inovasi tersebut lebih baik dari sebelumnya, akan mempengaruhi 

sikap yang lebih positif terhadap inovasi tersebut. Keunggulan relatif yang 

ditawarkan dapat berupa efisiensi waktu, kemudahan dalam mengakses, dan 

harga yang lebih baik dibandingkan belanja konvenasional, keunggulan ini 

yang membentuk kepercayaan konsumen pada platform belanja daring dan 

menunjukan sikap positif terhadap belanja online (Chetioui et al., 2021). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi attitude dan trust adalah eWOM 

(Dwike, 2022). EWOM menjadi bentuk komunikasi digital bagi calon 

pelanggan atau mantan pelanggan untuk menyampaikan pernyataan positif atau 

negatif mengenai produk atau Perusahaan melalui internet. Hal ini berupa 

interaksi di platform online yang dapat mempengaruhi sikap konsumen, niat 

pembelian dan citra merek. Dengan adanya eWOM membuat konsumen dapat 
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menyampaikan pernyataan yang positif, semakin positif yang disampaikan 

konsumen maka semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap pembelian 

online, dengan demikian dapat memberikan pengaruh yang positif pada attitude 

konsumen terhadap online shopping (Pouristama & Rachmawati, 2018). 

Research gap pada penelitian ini mengacu pada penelitian yang 

dilakukan oleh Dwike (2022), yang menyatakan bahwa relative advantage 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. 

Namun, Chetioui et al. (2021), menyatakan bahwa relative advantage 

berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Dwike, 2022), juga menyatakan bahwa eWOM tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. Namun, 

penelitian yang dilakukan oleh Chetioui et al. (2021), menyatakan eWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitudes online shopping. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, maka penelitian ini 

mengenai variabel-variabel yang dapat mempengaruhi trust dan attitudes 

toward online shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta. 

B. IDENTIFIKASI MASALAH 

Berdasarkan permasalahan yang telah disajikan di atas, dapat 

diidentifikasi beberapa masalah yang perlu diperhatikan dalam penelitian ini 

yaitu sebagai beriku: 

1. Menurut laporan data dari Data.ai dalam Databoks (2024), menunjukan 

bahwa durasi kunjungan pada aplikasi belanja online mengalami penurunan 

pada tahun 2023, yang menunjukan bahwa frekuensi kunjungan belum 

meningkat secara signifikan. 

2. Data dari Katadata Insight Center (KIC) dalam Databoks (2023), 

menunjukan bahwa pada tahun 2022, sekitar 49,6% penduduk Indonesia 

belum menggunakan e-commerce. 
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3. Berdasarkan data yang dilakukan oleh iPrice Group dalam Statista (2023), 

jumlah pengunjung Sociolla menurun secara signifikan dalam empat 

kuartal terakhir. Faktor yang menghambat konsumen dalam belanja online 

juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan yang masih kurang terhadap e-

commerce. 

4. Adapun temuan yang menyatakan bahwa relative advantage tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. Namun, 

pernyataan ini berbeda dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa 

relative advantage berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

attitudes online shopping.  

5. Adapun temuan yang menyatakan bahwa eWOM tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap attitudes online shopping. Namun, pernyataan ini 

berbeda dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa eWOM 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap attitudes online 

shopping.  

C. BATASAN MASALAH 

Penelitian ini hanya memfokuskan pada empat variabel utama, yaitu 

relative advantage, eWOM, trust, dan attitude toward online shopping. 

dikarenakan waktu yang terbatas dalam melakukan penelitian dan juga dapat 

mempermudah proses analisis hubungan antar variabel yang relevan dengan 

perilaku belanja online. Dengan membatasi variabel penelitian, agar dapat 

menghasilkan temuan yang lebih terarah dan mendalam untuk mengidentifikasi 

bagaimana relative advantage dan eWOM dapat mempengaruhi attitudes 

toward online shopping melalui trust sebagai mediasi. 

Subjek yang dipilih dalam penelitian ini hanya berfokus kepada 

pengguna Sociolla di Jakarta. Pemilihan subjek ini dilakukan agar responden 



11 
 

yang dipilih merupakan individu yang memiliki pengalaman atau pemahaman 

tentang belanja daring, agar data yang dikumpulkan relevan dengan penelitian. 

D. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang telah disajikan di atas, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap attitudes online 

shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta? 

2. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping pada 

pengguna Sociolla di Jakarta? 

3. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap trust pada pengguna 

Sociolla di Jakarta? 

4. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap trust pada pengguna Sociolla 

di Jakarta? 

5. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap attitudes online shopping pada 

pengguna Sociolla di Jakarta? 

6. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap attitudes online 

shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui trust sebagai variabel 

mediasi? 

7. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping pada 

pengguna Sociolla di Jakarta melalui trust sebagai variabel mediasi? 

E. TUJUAN PENELITIAN 

Berdasarkan latar belakang yang telah disajikan di atas, maka tujuan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh relative advantage terhadap attitude online 

shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta. 

2. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping 

pada pengguna Sociolla di Jakarta. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh relative advantage terhadap trust pada 

pengguna Sociolla di Jakarta. 

4. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap trust pada pengguna Sociolla 

di Jakarta. 

5. Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap attitudes online shopping pada 

pengguna Sociolla di Jakarta. 

6. Untuk mengetahui pengaruh relative Advantage terhadap attitudes online 

shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui Trust sebagai variabel 

mediasi. 

7. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping 

pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui trust sebagai variabel mediasi. 

F. MANFAAT PENELITIAN 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat berupa manfaat 

teoritis dan manfaat praktis sebagai berikut: 

1. Manfaat teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur mengenai 

perilaku konsumen dalam konteks e-commerce, terutama dalam pengaruh 

relative advantage dan eWOM terhadap attitudes online shopping. Dengan 

trust sebagai variabel mediasi dapat memberikan wawasan mengenai peran 

trust terhadap attitudes online shopping, khususnya pada platform Sociolla. 

2. Manfaat praktis 

Hasil penelitian ini, diharapkan dapat menjadi acuan bagi platform 

e-commerce dan pengelola Sociolla dalam menyusun strategi pemasaran 

yang efektif dengan memperhatikan keuntungan relatif dan kepercayaan 

konsumen serta mengoptimalisasi eWOM sebagai cara pemasaran dan 

membangun kepercayaan konsumen. 
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