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Abstract
Offline and Online Shopping Attitude and Behaviour Phenomenon in Urban Millenials in 
Jakarta. The characteristic of urban people related to the way or habit of a person in economic activities 
to fulfill the needs (shopping). The new behavior is formed to do shopping from conventional to digital 
using a mobile phone like a gadget. This research aims to discover the changes in the way shopping 
Urban millennials in Jakarta from conventional to online. This research is a case study, the method used 
in this research is a descriptive qualitative method by collecting data through observation, where we 
must observe the way and behavior of a person doing offline shopping in a shopping center and online 
e-commerce or social media marketing, using literature study and theoretical approach related to the 
theme of the research. This research finds that the differences between conventional shopping and online 
shopping are behavior, mechanism, and essential factors. They are also knowing positive or negative 
consequences when doing offline or online shopping.
Keywords: urban millenials, social media marketing, offline shopping, online shopping

Abstrak
Fenomena Perilaku dan Sikap Belanja Offline dan Online Pada Masyarakat Millenial Di 
Jakarta. Karakteristik masyarakat urban yang beragam terpaut salah satunya dengan cara dan 
kebiasaan seorang individu dalam kegiatan berekonomi memenuhi kebutuhan (berbelanja). 
Dengan kepemilikan dan akses terhadap gadget, terbentuk perilaku khusus mengenai cara 
berbelanja konvensional beralih pada cara belanja digital. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui peralihan cara berbelanja pada masyarakat Urban Millenials Jakarta 
yang pada awalnya konvensional kini menjadi online. Penelitian ini adalah studi kasus, 
metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif deskriptif dengan 
cara mengumpulkan data melalui observasi, mengamati cara dan perilaku individu dalam 
berbelanja offline pada salah satu toko jam tangan pada suatu pusat perbelanjaan dan berbelanja 
online pada e-commerce/ social media marketing, serta melakukan studi literatur dan pendekatan 
teoritis berkaitan dengan tema penelitian. Hasil yang didapatkan yaitu adanya peralihan 
cara berbelanja konvensional dan online yaitu terletak pada perilaku, mekanisme dan faktor 
penting. Serta mengetahui konsekuensi positif dan negatif saat belanja offline/ online.
Kata kunci: Millenials, social media marketing, belanja offline, belanja online
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Pendahuluan
Tuntutan perekonomian memunculkan korelasi dengan persebaran dan sifat 
masyarakat yang terbentuk di suatu daerah. Dalam studi kasus ini, masyarakat 
Jakarta sebagai bagian dari masyarakat urban, yang sebagian besar merupakan 
masyarakat pendatang memunculkan karakteristik masyarakat yang beragam. 
Karakteristik yang beragam tersebut terpaut salah satunya dengan cara dan kebiasaan 
seorang individu dalam kegiatan berekonomi memenuhi kebutuhan (berbelanja). 
Huddleston dan Minahan (2011) mendefinisikan aktivitas berbelanja sebagai aktivitas 
yang melibatkan pertimbangan pembelian suatu produk maupun jasa, mencari toko 
yang menyediakan produk ataupun jasa yang terbaik, pencarian produk ataupun 
jasa yang diinginkan di dalam toko tersebut, serta menentukan keputusan untuk 
membeli. Kemudahan pemenuhan kebutuhan tersebut pula tidak terlepas dengan 
dukungan teknologi dan pemasaran yang beragam. Kegiatan pemenuhan kebutuhan 
seperti berbelanja yang pada awalnya bersifat konvensional kini dapat beralih pada 
sifat berbelanja digital. 

Dalam kamus merriam webster, masyarakat urban merupakan suatu kelompok 
masyarakat yang mengarah pada peradaban industrialis yang memiliki heterogenitas/ 
ragam kebedaan dalam tradisi dan budaya, berdasarkan ragam nilai, serta kelompok 
masyarakat tersebut memiliki sifat yang lebih individualis secara kesatuan sehingga 
memiliki kontras pada kehidupan masyarakat tradisional di suatu daerah (merriam-
webster.com). Masyarakat urban kota Jakarta, diketahui secara umum kota Jakarta 
merupakan ibu kota Negara Kesatuan Republik Indonesia, yang bersifat megapolitan, 
dimana pusat pemerintahan dan perekonomian berlangsung. Hal ini mengakibatkan 
secara tidak langsung beragam karakter pendatang dari luar daerah yang mencoba 
peruntungan di ibu kota Jakarta, yang dapat dikategorisasikan sebagai masyarakat 
urban. Data BPS (Badan Pusat Statistik) menunjukkan penduduk Indonesia mulai 
bergeser dari masyarakat pedesaan (rural) ke masyarakat perkotaan (urban). Provinsi 
DKI Jakarta 100% merupakan penduduk perkotaan (Ali dan Purwandi, 2016:6-7).

Kemudahan merupakan salah satu faktor yang dicari dalam kehidupan masyarakat 
perkotaan. Sifat mereka yang menuntut semua serba instan dan cepat kini telah 
banyak diwujudkan dengan perkembangan teknologi yang semakin canggih, 
salah satunya melewati gadget. Kehadiran gadget, adanya perubahan geografis serta 
perubahan kemampuan beli perlahan mengubah perilaku dan nilai nilai yang dianut 
oleh manusia, terutama masyarakat urban middle-class millennials / masyarakat muda 
kota multikultural yang lahir antara tahun 1981-2000 atau yang sekarang berumur 
20-40 tahun, mereka lebih terbuka (open-minded) dalam menerima hal baru dan 
individualis sehingga budaya-budaya baru muncul (Ali dan Purwandi, 2016:13, 21-
22). 



175

FENOMENA PERILAKU DAN SIKAP BELANJA OFFLINE DAN ONLINE SHOPPING 
PADA MASYARAKAT MILLENIAL DI JAKARTA

Ignatius Soekarno Hartanto, Andra Rizky Yuwono, Roland Ananda
Jurnal Seni & Reka Rancang Volume 3, No.2, April 2021, pp 173-188

Perubahan fenomena sosial generasi masa depan bisa tercermin dari karakter 
individualis seperti masyarakat milenial kota Jakarta khususnya dapat dikategorikan 
sebagai percontohan individu bersifat urban yaitu tidak terlepas dari gadget yang 
dimiliki ketika berkomuter, berkendaraan umum, beristirahat di ruang publik, hingga 
bekerja sekalipun, tenggelam dalam dunia mereka sendiri adalah sebuah keniscayaan 
masyarakat masa depan. Gadget bukan menjadi lagi sebatas teknologi, tetapi sudah 
menjadi teman, sepertinya sehari tanpa gadget adalah suatu kemustahilan. Karena 
dengan gadget tersebut kini seorang individu dapat berkomunikasi, mengatur, dan 
memanipulasi ragam kebutuhan yang diinginkan.

Salah satu ragam kebutuhan tersebut yaitu masyarakat sudah tidak perlu lagi 
bersusah payah datang ke toko untuk mencari dan membeli barang yang dikehendaki, 
masyarakat dimudahkan dengan munculnya toko online dan aplikasi yang melayani 
jasa pembelian barang ataupun menjadi pihak ketiga. Adapun barang yang dijual 
tidak terbatas pada satu pilihan, barang yang awalnya susah dicari, langka dan unik 
kini cukup dengan memiliki akun pada website ataupun aplikasi, masyarakat sudah 
bisa bertransaksi untuk bisa membeli barang yang diinginkan.

Loudon dan Della Bitta mengatakan bahwa perilaku belanja merupakan proses 
pengambilan keputusan dan kegiatan individu yang terlibat dalam pemilihan, 
evaluasi, perolehan, penggunaan dan mendapatkan barang atau jasa yang dapat 
dipengaruhi oleh berbagai faktor (dalam Sudaryana, 2011).

Belanja online atau E-Commerce adalah sebuah proses transaksi yang dilakukan 
melalui media atau perantara yaitu berupa situs-situs jual beli online ataupun jejaring 
sosial yang menyediakan barang atau jasa yang diperjualbelikan. Belanja online juga 
dapat diartikan sebagai keinginan audience untuk membelanjakan uangnya untuk 
mendapatkan sesuatu yang diinginkan di toko online. Menurut Liang & Lai perilaku 
pembelian online adalah proses membeli produk atau jasa melalui media internet. 
Proses pembelian online memiliki langkah yang berbeda seperti perilaku pembelian 
fisik (Harahap dan Amanah, 2018:195-196).

Perilaku audiens online
Menurut Svatosová (dalam Harahap, 2018) dengan adanya lingkungan online, prinsip 
dasar perilaku audience pun berubah, berikut 3 dari 6 perilaku audiens online seperti 
dibawah ini :

•	 Lingkungan internet
audiens online dapat menemukan informasi yang objektif dan subjektif tentang 
produk dan perusahaan lebih mudah dari sebelumnya. Media sosial menyediakan 
komunikasi interaktif antara penggunanya. 
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•	 Struktur demografis audiens online
Saat ini, yang paling sering berbelanja online adalah masyarakat yang berusia antara 
18 sampai 40 tahun dan berasal dari kelas berpenghasilan menengah. 

•	 Pendekatan motif belanja online
Alasan masyarakat memiliki berbelanja melalui toko online karena biaya yang harus 
mereka keluarkan lebih rendah, kenyamanan berbelanja, mereka bisa berbelanja 
dimanapun dan kapan pun tanpa henti, menghemat waktu dan membeli barang-
barang non-tradisional dan eksklusif. Motif lain bisa menjadi tren peningkatan 
belanja online secara umum atau mengubah gaya hidup konsumen. Generasi yang 
lebih tua menemukan dan mencoba produk di pasar tradisional, setelah itu mereka 
melakukan belanja online. Generasi muda membuat semua proses pengambilan 
keputusan pembelian secara online.

Elemen yang terdapat pada gambar instagram berkualitas tinggi
Macarthy (2018) mengatakan inventif dan selektif merupakan cara terbaik untuk 
menghasilkan foto seperti apa yang benar-benar diinginkan follower Instagram untuk 
di-posting-kan suatu brand agar follower tetap senang, terdapat beberapa langkah 
sederhana secara relatif;

●	 Tidak menggunakan filter gambar yang terlalu berat sebagai cara untuk 
menutupi ‘kenyataan’ dari bidikan fotografi dan tidak menggunakan teks 
pada hasil citra.

●	 Tidak menampilkan logo pada hasil citra yang akan di-posting pada instagram 
diluar dari bagian alami dari objek atau properti citra.

●	 Citra yang digunakan harus ‘sesuai dengan pencitraan brand’
●	 Citra yang digunakan harus menangkap ‘momen’, bukan produk. 
●	 Citra harus menggunakan ide dan memiliki isyarat dari suatu komunitas 

Instagram (fenomena tagar/hashtag populer pada media sosial Instagram)

Tujuan Penelitian
Penelitian bertujuan untuk mengetahui perilaku yang terbentuk pada masyarakat 
Urban Millenials Jakarta yang pada awalnya berbelanja konvensional kini beralih 
pada cara belanja digital. Mengetahui konsekuensi positif serta negatif saat belanja 
offline/ online

Metode
Jenis penelitian ini adalah penelitian studi kasus dengan menginvestigasi secara 
mendalam mengenai sebuah kejadian dengan menggunakan berbagai sumber bukti 
penelitian. Metode pengumpulan data pada penelitian ini  menggunakan observasi.
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif 
deskriptif, dengan mengamati cara dan perilaku individu dalam berbelanja offline 
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pada suatu pusat perbelanjaan dan perilaku individu dalam berbelanja online pada 
e-commerce/ social media marketing, serta melakukan studi literatur dan melakukan 
pendekatan teoritis berkaitan dengan tema penelitian.

Hasil dan Pembahasan
Dalam memanfaatkan social media marketing, pebisnis harus mengenal diri sendiri 
dengan hierarki kompleks yang ada dan cara kerja platform ini. Sosial media yang 
dimiliki dapat mempermudah dalam mendapatkan target market yang lebih luas. 
Para pebisnis muda harus memastikan konten (produk/jasa) memiliki kualitas yang 
menarik sehingga audiens tertarik untuk membeli atau menggunakan (produk/jasa) 
yang ditawarkan. Selain itu situs pencarian (search engine) akan membantu dalam 
menemukan produk yang diinginkan oleh audiens sehingga dapat mengarahkan 
mereka kepada produk yang dijual oleh pembisnis.

Instagram
Instagram berasal dari kata “insta” berasal dari kata “instan”, seperti layaknya sebuah 
kamera polaroid yang pada eranya dikenal dengan sebutan “foto instan”. Kemudian 
kata “gram” berasal dari kata “telegram”, dimana cara kerja telegram sendiri adalah 
mengirimkan informasi kepada orang lain secara cepat (Oktafanisa, 2018:24). Jadi 
Instagram adalah aplikasi yang memiliki kemampuan yang dapat mengunggah foto-
foto secara instan dan tersampaikan (kepada pengikut) dengan cepat.

Gambar 2. Analisa Penggunaan Instagram di Indonesia
(Sumber. https://wearesocial.com/, diakses pada tanggal 25 November 2018)

Menurut data yang dirilis oleh we are social, di Indonesia terdapat 53 juta pengguna 
aktif Instagram setiap bulannya dimana jumlah tersebut merupakan 20% dari total 
jumlah penduduk Indonesia. Selain fungsi utamanya untuk membagikan foto, 
Instagram menjadi sarana pemasaran dan berjualan dengan bantuan layanan tangan 
ketiga yang tidak. Cukup menggunakan gadget dan aplikasi instagram seseorang 
sudah bisa mulai berjualan.  Menurut statistik pada tahun 2015, 90% dari pengguna 
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aplikasi ini adalah orang yang berumur 35 tahun ke bawah. Audience muda dan 
dinamis dengan potensi besar dan memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap belanja 
online (Zaharova K. 2016:7-11).

FOSSIL

Gambar 2. Visualisasi toko Fossil (toko jam offline) di salah satu mall di kota Jakarta
(Sumber : www.grand-indonesia.com, diakses pada tanggal 7 Desember 2018)

FOSSIL merupakan perusahaan yang berkisar pada jam tangan dan gaya hidup. 
Perusahaan jam tangan ini memiliki konsepsi yang mengarah pada otentisitas, vintage, 
serta desain klasik. Dengan ciri khas jam tangan dengan aksesoris berbahan dasar 
kulit begitu pula dengan produk lainnya. Fossil juga tetap berupaya memunculkan 
produk berkualitas tinggi yang terbaik dari masa lalu dan memperbaharuinya hingga 
saat ini.

PALA Nusantara

Gambar 1. Profil Pala Nusantara (kiri), Varian produk jam tangan Pala Nusantara (kanan)
(Sumber : https://www.instagram.com/palanusantara/, diakses pada tanggal 7 Desember 2018)
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PALA Nusantara merupakan brand yang memproduksi kerajinan tangan jam tangan 
kayu dan aksesoris dengan menghadirkan keragaman budaya dan cerita Nusantara di 
setiap produk yang dibuat. PALA Nusantara memiliki tujuan untuk memperkenalkan 
kembali sejarah Pala (nutmeg – Myristica fragrans) kepada cakupan pasar lokal dan 
internasional, dengan menunjukkan produk yang dimiliki mempunyai manifestasi 
dari sejarah Pala serta mewujudkan kualitas yang tinggi dan kekuatan identitas 
Nusantara.

Belanja Offline
a.	 Perilaku (ingin mencoba, bersentuhan dengan produk yang dibeli)

Ketika berkaitan dengan ruang atau toko jam tangan, audience melibatkan empat 
dari lima indra yang dimiliki; visual, sentuhan, pendengaran, penciuman, hingga 
terbentuknya interaksi (komunikasi) dengan pramuniaga / penjaga toko. Didukung 
pula oleh pernyataan dari Valenti dan Riviere (2008) yang mengatakan penggunaan 
sensori dapat mengukur pengambilan keputusan audiens melalui ragam produk, 
konsep, kemasan dan skenario pemasaran bauran. 

b.	 Mekanisme
Audiens akan datang ke lokasi (pusat perbelanjaan, mall, toko lainnya) melakukan 
“window shopping”, masuk ke sebuah toko jam tangan, melihat-lihat produk, 
berkomunikasi atau berinteraksi dengan pramuniaga, mencoba produk (menyentuh 
dan mengenakan), kemudian memastikan melakukan pembelian. (melakukan 
pembayaran) atau mencari alternatif lain dan meninggalkan toko, kemudian 
mengulang mekanisme kembali hingga menemukan jam tangan yang sesuai dengan 
yang diinginkan.

c.	 Faktor penting
Berbelanja offline atau yang sering dilakukan dengan datang ke toko atau pusat 
perbelanjaan dapat dipengaruhi dari beberapa faktor; yaitu

●	 Keberadaan lokasi belanja dari tempat tinggal, hal ini berkaitan dengan 
jarak tempuh dan waktu tempuh seseorang untuk mencapai suatu destinasi 
pusat perbelanjaan. Tjiptono mengatakan lokasi mempengaruhi mood dan 
respon audiens secara signifikan karena bisa memuncul-kan kepuasan atau 
ketidakpuasan audiens (dalam Pane, 2017).

●	 Kondisi lingkungan pusat perbelanjaan
-	 Kebersihan : Kondisi kebersihan terjaga sehingga menciptakan 

kenyamanan, audience tergugah untuk mengunjungi toko dan melakukan 
window shopping. Hussain dan Ali (2015) mengatakan tingkat kebersihan 
lingkungan tempat perbelanjaan dan toko akan mempengaruhi audiens 
dalam mempertimbangkan kenyamanan dalam berbelanja.
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-	 Pencahayaan : Pencahayaan pada toko memberikan kesan hangat dan 
calm. Hussain dan Ali (2015) mengatakan tingkat pencahayaan yang baik 
akan mentrigger audiens untuk menyentuh dan memegang produk.

-	 Musik : Instrumen musik pada toko Fossil menciptakan suasana yang 
menenangkan dan membuat perasaan nyaman. Sedangkan Hussain 
dan Ali (2015) mengatakan musik yang easy listening akan membuat 
audiens bertahan lebih lama di dalam toko dan musik tersebut dapat 
mempengaruhi persepsi serta pemilihan suatu produk

-	 Aroma : Aroma terapi dapat menghilangkan stress dan membuat 
pengunjung nyaman. Sejalan dengan Hussain dan Ali (2015), bahwa 
aroma dapat mempengaruhi mood dan emosi.

-	 Display/layout : layout dan display (vitrine) dibuat dengan cara yang 
seksama (memiliki pola/ template, sehingga gerai yang ditemukan pada 
grand indonesia memiliki keserupaan dengan gerai yang ditemukan pada 
central park), memudahkan akses masuk dan berkeliling, memudahkan 
audience melihat (susunan counter, jarak antar counter, tinggi counter/ 
vitrine), memilih, hingga mengamati dari dekat (vitrine/ display kaca). 
Hussain dan Ali (2015) mengatakan penataan mampu mempermudah 
audiens mengidentifikasi suatu produk yang ditawarkan hingga faktor 
kerapihan yang ditawarkan sehingga memberikan kenyamanan visual 
dari produk yang ditampilkan atau dipamerkan.

-	 Suhu : Toko memiliki AC (Air Conditioner) yang bisa menjaga suhu 
keseluruhan ruangan menjadi dingin dan tidak membuat gerah sehingga 
audiens lebih betah serta nyaman untuk melihat-lihat produk. Hussain dan 
Ali (2015) berkata suhu dapat mempengaruhi audiens dengan lingkungan 
yang terjadi di sekitarnya, ketika sirkulasi udara dan kelembaban 
dalam suatu tempat dirasakan cocok dengan yang diharapkan, maka 
kemungkinan seorang audiens dapat menentukan pemilihan produk 
secara leluasa dan lebih memungkinkan minat pembelian.

-	 Warna : Warna hangat pada pencahayaan, dapat menciptakan nuansa 
hangat dan akrab sehingga suasana nyaman dapat tercipta dalam ruangan 
toko. Sedangkan Hussain dan Ali (2015) mengatakan warna mempengaruhi 
perasaan dan perilaku/kebiasaan audiens dalam mentrigger daya ingat, 
pemikiran dan pengalaman pada warna toko dan produk sebelumnya.

•	 Pelayanan (pramuniaga) - keramahan menyambut hingga cara melayani 
audiens, memberikan anjuran-anjuran kepada audiens berupa opini yang 
ditawarkan. Apabila pelayanan yang dirasakan oleh audiens buruk, hal 
tersebut bisa menimbulkan rasa tidak puas audiens dan tentunya dapat 
merugikan pihak penjual. Pelayanan yang baik dapat mendatangkan audiens 
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baru dan mengurangi kemungkinan audiens lama berpindah ke penjual lain  
(Tjiptono dalam Pane, 2017).

•	 Harga yang ditawarkan (prinsip ekonomi) : Audiens relatif membandingkan 
harga yang cenderung lebih murah dibandingkan penawaran toko lain dalam 
kaitan barang yang serupa/mirip. Kotler dan Amstrong mengatakan harga 
merupakan faktor yang mempengaruhi kepuasan audiens, karena harga 
merupakan penentu audiens dalam melakukan pembelian (dalam Pane, 2017).

Belanja Online
Pembelian melalui online memberikan kemudahan berupa biaya yang lebih rendah 
hanya bermodalkan gadget dan paket internet, kenyamanan berbelanja dimana 
audiens bisa mencari produk tanpa henti karena produk dijual oleh banyak seller dan 
tersebar pada banyak situs maupun media sosial, tidak menghabiskan waktu dan 
tenaga untuk pergi dari toko fisik satu ke toko yang lain.

a.	 Perilaku
Kemudahan dalam pencarian dan alternatif secara cepat yang menggunakan indra 
penglihatan untuk mencerna visual yang ditampilkan, pemanfaatan sentuhan 
dalam layar ‘kebiasaan swipe’. Penglihatan adalah indra yang paling banyak 
digunakan dalam berbelanja, karena merupakan indra yang paling terstimulasi oleh 
lingkungan. Pilihan warna dan bentuk dalam konsepsi suatu produk adalah faktor 
kunci keberhasilan (atau kegagalan), dipahami dengan baik oleh penjual (Valenti dan 
Riviere, 2008).

b.	 Mekanisme

Gambar 2. Visualisasi pencarian barang dengan menggunakan hashtag di Instagram
(Sumber. Dokumentasi Pribadi. Diakses pada 15 Januari 2019)
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Proses awal pembelian online seperti pada Instagram yaitu menulis keyword atau 
hashtag barang yang diinginkan pada kolom search media sosial. Pada Instagram, 
akan banyak muncul foto-foto dari berbagai penjual seperti pada gambar 2. Audiens 
dihadapkan dengan berbagai macam bentuk visualisasi dari produk tersebut, 
gambar dan produk yang menarik serta harga yang cocok akan menjadi faktor yang 
sangat besar untuk pemilihan produk. Setelah memilih produk pada sebuah akun 
toko online, audiens bisa menghubungi pemilik akun melalui direct message atau 
nomor telepon yang tercantum pada keterangan produk. Pada langkah selanjutnya 
audiens akan diarahkan oleh pemilik akun atau penjual, biasanya akan terjadi 
tanya jawab mengenai stok barang atau pertanyaan yang berhubungan fisik barang, 
terkadang ada proses negosiasi apakah harga masih bisa turun atau tidak. Setelah 
deal mengenai harga, maka audiens akan diarahkan ke website untuk mengirimkan 
alamat dan mentransfer uang pada rekening yang diberikan oleh penjual. Audiens 
mengedepankan relasi saling percaya kepada penjual, meyakini transaksi berjalan 
lancar. Dan kemudian audiens hanya tinggal menunggu penjual memproses barang 
untuk dikirim dan memberikan resi pengiriman sebagai bukti bahwa barang sudah 
dalam proses menuju alamat yang dituju. Atau setelah mengetahui harga barang, 
audiens akan diarahkan penjual untuk masuk ke website resmi atau beberapa online 
shop yang dimiliki untuk melanjutkan transaksi pembelian barang.

c.	 Faktor penting
Untuk barang yang dijual secara online, tampilan citra/ visual (fotografi) dari barang 
menjadi faktor yang sangat penting untuk audiens dalam mempertimbangkan 
pembelian. Audiens hanya menggunakan indera penglihatan untuk 
mempertimbangkan barang bagus atau tidak, layak atau tidak layak untuk dibeli, 
brand/ penjual harus bisa mengolah tampilan visual secara baik dan menarik agar 
produk terlihat lebih menonjol dibandingkan kompetitor sehingga audiens lebih 
memilih dan membeli produk tersebut.

Cara terbaik untuk menghasilkan foto seperti apa yang benar-benar diinginkan 
follower pada konten Instagram sebuah brand yaitu dengan inventif dan selektif. 
PALA Nusantara menekankan daya tarik citra/ visual (fotografi), produk tidak hanya 
ditampilkan secara keseluruhan akan tetapi juga detail-detailnya, setiap visualisasi 
produk yang ditampilkan memiliki cerita yang disampaikan berupa teks ataupun 
dari fotografi itu sendiri, terdapat penekanan promosi lokalitas konten terhadap 
nusantara, serta keunikan dari material yang dimanfaatkan pada produk.
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Gambar 3. Visualisasi pencarian barang dengan menggunakan hashtag di Instagram
(Sumber. Dokumentasi Pribadi. Diakses pada 15 Januari 2019)

Mayoritas hasil citra produk dengan menggunakan jasa model tidak menampilkan 
logo brand, kalaupun menggunakan logo brand biasanya berupa salah satu properti 
(packaging produk). Hasil posting PALA Nusantara juga memberikan kesan yang 
elegan dan tidak murahan, hasil visual (fotografi) yang tidak hanya menangkap 
produk tetapi juga momen yang ada pada saat itu.

Gambar 4. Penggunaan hashtag pada konten PALA Nusantara
(Sumber. https://www.instagram.com/palanusantara/. Diakses pada 17 Januari 2019)

PALA Nusantara memanfaatkan berbagai tagar/hashtag yang sesuai pada setiap 
postingnya agar publik secara luas bisa mengetahui eksistensi dari produk yang 
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dipromosikan. Ketika publik memiliki ketertarikan dengan sesuatu seperti watches, 
design, handmade, craftmanship, watch design, publik akan mengetik keyword tersebut 
pada search engine Instagram sehingga menemukan berbagai macam posting termasuk 
PALA Nusantara.

Pada produk jam tangan Pala Nusantara, visualisasi diolah secara menarik dengan 
memainkan grid/ kolom pada akun Instagram seperti menggunakan 3x1, 3x2, 3x3, 3x4, 
3x5, 2x1, 2x2, 2x3 grid/ kolom untuk satu produk. Visual jam tangan dipadukan dengan 
grafis yang bernuansa lokal sehingga memberikan kesan Indonesia yang sangat kuat, 
tidak sekedar menggunakan background putih ataupun warna solid lainnya. 

Gambar 5. Kolom yang dilingkari merah merupakan permainan grid 3x1 (kiri), 
permainan grid 3x3 (kanan)

(Sumber. https://www.instagram.com/palanusantara/. Diakses pada 17 Januari 2019)

Penggunaan model juga berpengaruh dalam pertimbangan pembelian audiens, 
model sebagai representasi diri audiens agar audiens dapat mendapatkan visualisasi 
dan membayangkan dirinya dalam keadaan menggunakan jam tangan.

Gambar 6. Pengunaan model pada produk PALA Nusantara
(Sumber. https://www.instagram.com/palanusantara/. Diakses pada 17 Januari 2019)



185

FENOMENA PERILAKU DAN SIKAP BELANJA OFFLINE DAN ONLINE SHOPPING 
PADA MASYARAKAT MILLENIAL DI JAKARTA

Ignatius Soekarno Hartanto, Andra Rizky Yuwono, Roland Ananda
Jurnal Seni & Reka Rancang Volume 3, No.2, April 2021, pp 173-188

Brand PALA Nusantara di Instagram sangat selektif mengenai pemanfaatan citra/ 
visual (fotografi) yang di-postingkan pada akun, kualitas mengalahkan kuantitas, 
mereka memahami apa yang membuat aplikasi ini unik dibandingkan dengan 
jejaring sosial lain, dan memanfaatkan pengetahuan ini sebagai keuntungan bagi 
mereka. Mengoptimalkan upaya terbaik, meluangkan waktu untuk menyusun dan 
membuat foto/ video dengan sangat hati-hati, meng-croping, dan meng-edit sampai 
semuanya tepat sehingga ketika suatu item akhirnya di posting ke feed instagram, hal 
tersebut dapat memukau follower yang akan menyukainya (love/double tap) maupun 
hingga memberikan komentar, dan dapat pula menarik penggemar (follower) baru.
Hanya saja karena publik terbuai dengan visualisasi produk seringkali kasus yang 
terjadi pada saat membeli di situs online yaitu produk tidak sesuai dengan yang ada 
di gambar, barang yang datang tidak sesuai ekspektasi seperti dalam segi ukuran 
yang terkadang produk lebih besar atau terlalu kecil, dalam segi fisik barang cacat, 
warna tidak sama atau yang lebih parahnya lagi yaitu produk yang datang bukanlah 
produk yang sama.

Pengalaman dan konsekuensi positif dan negatif saat belanja offline dan online
Menggunakan fitur search engine memungkinkan audiens online untuk mencari 
produk yang sama lebih cepat dengan harga yang beragam bahkan lebih murah 
tanpa harus meluangkan waktu yang lebih. Audiens online bisa mencari produk 
dan berbelanja disela-sela kesibukan hanya dengan gadget yang dimiliki, banyak 
dari mereka yang menemukan kemudahan dan kenyamanan dari berbelanja online 
karena dapat berbelanja dengan perasaan nyaman di lingkungan yang mereka kenal 
(Monsuwé dkk dalam Wai, 2016). Audiens online juga tidak perlu mengeluarkan 
tenaga dan biaya yang lebih untuk pergi ke toko fisik, berkeliling dari toko ke toko 
mencari, membandingkan harga hingga mendapatkan produk sesuai dengan yang 
diinginkan. 

Akan tetapi dengan mengunjungi toko fisik, audiens memiliki kesempatan 
untuk melihat dan menyentuh produk sehingga dapat menilai kualitas produk 
dan mengetahui secara langsung jika ada kecacatan pada produk, ketika sudah 
melakukan pembelian, produk yang dibeli bisa didapatkan pada saat itu juga. 
Selain itu, audiens juga dapat berinteraksi secara langsung dengan karyawan di 
toko untuk mengetahui informasi produk. Sedangkan toko online, audiens hanya 
bisa berinteraksi melalui kolom komentar, direct message atau menghubungi kontak 
penjual untuk menanyakan informasi lebih lanjut tanpa bertemu secara langsung. 
Kemudian audiens online hanya dapat melihat dan menilai kualitas produk melalui 
foto yang ada diunggah oleh penjual, mereka tidak dapat melihat, menyentuh, atau 
memeriksa barang sebelum pembelian online (Wei, 2016), sehingga sering kali barang 
tidak sesuai ekspektasi karena transaksi online hanya bermodalkan kepercayaan satu 



186

FENOMENA PERILAKU DAN SIKAP BELANJA OFFLINE DAN ONLINE SHOPPING 
PADA MASYARAKAT MILLENIAL DI JAKARTA
Ignatius Soekarno Hartanto, Andra Rizky Yuwono, Roland Ananda
Jurnal Seni & Reka Rancang Volume 3, No.2, April 2021, pp 173-188

sama lain antara penjual dan audiens. Mereka juga harus menunggu lebih lama agat 
bisa didapatkan secara langsung, Wei (2016) mengatakan kelemahan penting yang 
dirasakan dari belanja online dibandingkan dengan belanja tradisional adalah waktu 
pengiriman. Terlebih audiens online memiliki kekhawatiran barang tidak sampai 
tujuan, risiko yang dirasakan audiens online lebih tinggi daripada mereka yang 
berbelanja secara konvesional.

Simpulan
Belanja adalah aktivitas pencarian/pemilihan toko yang menyediakan produk/jasa 
yang dinginkan serta menentukan keputusan untuk membeli. Kegiatan pemenuhan 
kebutuhan seperti berbelanja yang pada awalnya bersifat konvensional kini dapat 
beralih pada sifat berbelanja digital. Sifat belanja konvensional yang sering dilakukan 
diantaranya mencakup pada suatu tempat, pasar/ toko. Perilaku yang dilakukan 
diantaranya berkunjung, melihat-lihat, mencoba (menyentuh), mencari alternatif 
(berpindah ke toko berikutnya). Dari beberapa cara dan perilaku belanja konvensional, 
cukup beralih pada kondisi yang berbeda ketika pemenuhan kebutuhan berbelanja 
terjadi melalui media belanja online, diantaranya individu dipertemukan melalui layar 
dan bentuk citra dalam teknologi yang digunakan. Secara sederhana perilaku yang 
terbentuk ketika berbelanja online, diantaranya: menggunakan aplikasi - menentukan 
kategori, melihat dan menilai bentuk citra, memilih dan menentukan pilihan, hingga 
melakukan pembayaran (transfer e-banking/ COD_cash on delivery). Hal tersebut 
memunculkan pola-pola baru dalam pemenuhan kebutuhan berbelanja, terdapat 
hal yang memudahkan, mempersingkat, dan terdapat pula faktor-faktor yang hilang 
atau terasa kurang ketika berhadapan dengan cara berbelanja offline ataupun online.
Peralihan cara belanja pada masyarakat Urban Millenials Jakarta dari konvensional ke 
cara belanja digital terletak pada perilaku, mekanisme dan faktor penting. Perilaku 
berbelanja konvensional yang melibatkan empat dari lima indra (visual, sentuhan, 
pendengaran, penciuman) berubah hanya mengandalkan visual. Mekanisme yang 
memerlukan aktivitas fisik yang aktif dengan windows shopping berkeliling toko untuk 
mencari produk, dengan berbelanja online tubuh menjadi lebih pasif. Faktor penting 
yang mempengaruhi audiens untuk memilih melakukan pembelanjaan konvensional 
pada suatu tempat terbagi menjadi 4 faktor yaitu keberadaan lokasi belanja dari 
tempat tinggal, kondisi lingkungan pusat perbelanjaan, pelayanan dan harga yang 
ditawarkan. Sedangkan audiens memilih melakukan pembelanjaan online pada suatu 
tempat berdasarkan tampilan citra/ visual (fotografi) dari produk yang dijual.

Salah satu daya pikat utama dari Instagram, yang menyihir penggunanya ialah 
‘menemukan kecantikan di mana-mana’. Untuk bisnis, ini berarti menunjukkan 
bagaimana entrepreneur melihat dunia, berbagi citra yang mendorong gagasan orang 
tentang usaha yang dimiliki lebih dalam daripada persepsi umum, dan menawarkan 
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pandangan mengenai gaya hidup yang dimungkinkan dari produk atau layanan, 
dilihat dari persepsi pribadi (pemilik usaha) maupun pelanggan. Pengolahan 
pencitraan dalam media sosial Instagram cenderung lebih kreatif, arty, dan istimewa, 
dengan lebih banyak penekanan pada penceritaan visual, mengubah situasi biasa 
menjadi momen artistik, dan menangkap esensi brand (PALA Nusantara) secara 
keseluruhan. Dengan memahami budaya Instagram dan menelaah lebih jauh, gaya 
foto atau video yang lebih imajinatif ini merupakan ‘umpan’ yang menggambarkan 
sikap dan preferensi audiens secara mayoritas.

Adapun pengalaman, konsekuensi positif dan negatif saat belanja offline-online 
dijabarkan pada tabel dibawah ini

Tabel 1. Pengalaman dan konsekuensi positif dan negatif saat belanja offline dan online

Offline Online

Positif 1.	 Memiliki kesempatan melihat dan 
menyentuh produk secara langsung

2.	 Dapat menilai kualitas produk 
secara langsung (kemungkinan cacat 
produk)

3.	 Bergerak aktif
4.	 Barang secara langsung diterima 

audiens setelah melakukan 
pembayaran

5.	 Mendapatkan pengalaman yang 
lebih (tacit knowledge)_ambience

6.	 Dapat melakukan interaksi secara 
langsung (person to person)

1.	 Kecepatan mencari alternatif (produk 
sama ataupun berbeda dengan variasi 
harga beragam) dalam hitungan detik

2.	 Mempersingkat jarak
3.	 Cakupan wilayah lebih luas (domestik - 

internasional)
4.	 Hemat biaya transportasi ke tempat 

jualan.
5.	 Memanfaatkan fitur search engine yang 

tersedia pada aplikasi tanpa harus 
mengeluarkan energi / usaha yang lebih

Negatif 1.	 Cakupan wilayah audiense pada 
wilayah tersebut (orang yang datang 
ke offline store)

2.	 Meluangkan waktu yang lebih untuk 
pergi membeli barang

3.	 Mengeluarkan alokasi biaya yang 
lebih untuk pergi ke tempat toko 
tersebut berada

4.	 Harus pergi dari toko satu ke toko 
yang lain untuk membandingkan 
harga

5.	 Energi / usaha untuk mendapatkan 
suatu produk lebih banyak

1.	 Audiens hanya dibuai dari faktor visual 
(indra penglihatan)

2.	 Audiens menjadi pasif bergerak
3.	 Barang tidak sesuai ekspektasi (berbeda 

dengan yang ditampilkan)
4.	 Hanya bermodalkan kepercayaan satu 

sama lain antara penjual dan audiens
5.	 Barang tidak secara harfiah didapatkan 

saat itu juga
6.	 Kekhawatiran barang tidak sampai 

tujuan
7.	 Kemungkinan pengajuan komplain 

yang berbelit-belit
8.	 Audiens tidak mendapatkan produk 

yang dibeli saat itu juga setelah 
pembayaran, tetapi harus menunggu 
penjual memproses pengiriman barang

Sumber : Hartanto, dkk, 2019

Peralihan cara belanja pada masyarakat Urban Millenials Jakarta dari konvensional 
ke cara belanja digital tidak hanya memberikan manfaat yang positif, akan tetapi 
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tentunya ada konsekuensi dan hal negatif menyertai cara berbelanja tersebut. 
Audiens harus siap menerima resiko dari transaksi belanja yang dilakukan secara 
online dan harus lebih cermat dalam memilih toko yang terpercaya atau memiliki 
reputasi yang baik agar tidak merasa kecewa. Akan tetapi toko online terpercaya atau 
yang memiliki reputasi tinggi pun belum tentu dapat memuaskan audiens, karena 
audiens hanya mengandalkan indera penglihatan dalam menentukan produk yang 
dibeli. 
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