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ABSTRACT 

The development of existing technology has changed consumer behavior in their purchasing decisions. There are 

two consumer behaviors that influence purchasing decisions, namely showrooming and webrooming behavior, both 

of which influence purchasing decisions with price comparisons on each product.This study aims to analyze the 

impact of showrooming and webrooming behavior on the influence of product prices in consumer purchasing 

decisions. Showrooming refers to the behavior of consumers who visit physical stores to see products in person, 

but make purchases online, while webrooming is the opposite, where consumers conduct online research before 

buying products in physical stores. . The analysis was conducted using systematic review to evaluate the effect of 

product price on purchasing decisions in the context of these two behaviors. Analysis was conducted using the 

linear regression method to evaluate the effect of product price on purchasing decisions in the context of these two 

behaviors. The results showed that product price has a significant influence on purchase decision in both behaviors, 

but the effect is stronger in showrooming than webrooming, showrooming than webrooming.These findings provide 

insights for marketers to adjust pricing and promotion strategies to more effectively attract consumers in an 

increasingly competitive digital era. This research is expected to contribute to the development of better marketing 

strategies in the face of dynamic consumer behavior.  
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ABSTRAK 

Semakin berkembangnya teknologi yang ada telah banyak merubah perilaku konsumen dalam Keputusan 

pembelian mereka. Ada dua perilaku konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu perilaku 

showrooming dan webrooming, keduanya mempengaruhi keputusan pembelian dengan adanya perbandingan harga 

pada setiap produk.Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak perilaku showrooming dan webrooming 

terhadap pengaruh harga produk dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. Showrooming merujuk pada 

perilaku konsumen yang mengunjungi toko fisik untuk melihat produk secara langsung, namun melakukan 

pembelian secara online, sedangkan webrooming adalah kebalikannya, di mana konsumen melakukan riset online 

sebelum membeli produk di toko fisik. Dalam studi ini, data dikumpulkan melalui literature review dari jurnal 

jurnal sebelumnya. Analisis dilakukan dengan menggunakan systematis riview untuk mengevaluasi pengaruh harga 

produk terhadap keputusan pembelian dalam konteks kedua perilaku tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

harga produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada kedua perilaku, namun 

pengaruhnya lebih kuat pada showrooming dibandingkan webrooming. Temuan ini memberikan wawasan bagi 

pemasar untuk menyesuaikan strategi harga dan promosi agar dapat lebih efektif menarik konsumen di era digital 

yang semakin kompetitif. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi 

pemasaran yang lebih baik dalam menghadapi dinamika perilaku konsumen.  

 

Kata kunci: Showrooming, Webrooming, Harga Produk, Keputusan Pembelian  Konsumen. 
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 PENDAHULUAN 

Seiring berjalannya waktu telah banyak perubahan yang ada termasuk perkembangan teknologi 

yang pesat saat ini. Di era digital ini, perkembangan informasi dan komunikasi telah merubah cara banyak 

masyarakat dalam berbelanja. Adanya internet mempermudah masyarakat dalam mencari informasi di era 

globalisasi ini (Kuswati & Saleha, 2018). Dalam beberapa tahun ini telah banyak perusahaan yang memilih 

untuk menjual produk atau menawarkan jasa mereka melalui platform online(Dong et al., 2022). Dengan 

adanya banyak pilihan e-commerce yang tersebar inilah yang membuat mereka dihadapkan dengan dua 

pilihan yaitu dengan berbelanja online atau offline. Secara singkatnya peneliti empiris sebelumnya 

mengatakan bahwa strategi pemasaran media sosial digunakan oleh perusahaan guna meningkatkan 

pengetahuan merek dan niat beli konsumen (Prasetyo & Ahmadi, 2024). Ada beberapa tipe konsumen 

dalam berbelanja yang pertama yaitu konsumen menunjukan perilaku showrooming dimana mereka 

mengunjungi toko fisik guna mencari informasi mengenai produk tertentu yang mereka cari namun mereka 

akan melakukan pembelian produk tersebut secara online melalui e-commerce. Kemudian sebaliknya ada 

konsumen yang menunjukan perilaku webrooming yang mana mereka akan mencari informasi mengenai 

produk melalui platform online namun akan membelinya di toko fisik(offline)(Aw et al., 2021).  

 Berbelanja online saat ini memang sedang popular dibeberapa kalangan karena kemudahannya 

dalam berbelanja dan transaksi. Namun tak jarang juga yang masih memilih untuk berbelanja offline karena 

menganggap bahwa belanja offline lebih nyata. Hal ini dapat terjadi karena maraknya kasus produk yang 

data tidak sesuai dengan yang digambar, perbedaan harga yang tak jauh berbeda, adanya kasus penipuan. 

Selain itu belanja online tentunya juga memiliki dampak yang positif seperti membeli barang tidak harus 

keluar rumah, dapat membandingan kualitas dan kuantitas diberbagai toko. Dari sinilah nantinya timbul 

persaingan antara platfrom online dan offline(Pei et al., 2020). Keduanya akan berlomba-lomba untuk 

mencapai target mereka, menyusun strategi pemasaran, distribusi dan faktor lainnya. Baik platform online 

maupun online keduanya sama sama menjual secara ecer maupun distributor untuk dijual kembali(Pu et al., 

2021). Kedua platform ini memiliki karakteristik dan strategi penetapan harga masing-masing yang berbeda 

yang tentunya akan mempengaruhi keputusan pembelian. 

 Berbagai strategi akan dikembangan oleh pelaku usaha tersebut untuk mengoptimalkan biaya dan 

laba pada rantai pasokan, rantai pasokan yang optimal tentunya akan menguntungkan bagi perusahaan 

manapun(Sarkar et al., 2021). Rantai pasokan sangat penting terlebih untuk pelaku usaha eceran mereka 

akan mengandalkan rantai pasokan karena mereka tidak memiliki stok atau menimbun stok yang banyak 

untuk toko mereka. Namun untuk pelaku usaha ecer tersebut biasanya dapat menggunakan sistem pre-order 

untuk produk yang mereka jual. Meskipun telah banyak kemudahan yang ada pada sistem belanja online 

yang marak ini tentunya memiliki keterbatasan tertentu, platfrm online tidak dapat memenuhi keberagaman 

kebutuhan konsumen dengan ini pengecer online maupun offline diminta untuk mengoptimalkan distribusi 

mereka(R. Wang et al., 2023). Dengan harapan target penjualan mereka tercapai dan meraup keuntungan 

yang maksimal. 

 Selain itu penentuan harga sangatlah penting dalam keberlangsungan penjualan produk perusahaan 

tersebut. Karena harga sendiri menjadi tolak ukur dalam mendorong konsumen untuk membeli produk. 

Biasanya konsumen akan memilih harga yang paling rendah dengan kualitas yang baik(Nursiam et al., 

2020). Berdasarkan fenomena diatas penelitian ini ditujukan untuk mencari tau mengenai yang pertama apa 

pengaruh perilaku showrooming terhadap keputusan pembelian konsumen?. Kemudian apa pengaruh 
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 perilaku webrooming terhadap keputusan pembelian konsumen?. Selanjutnya sejauh mana harga produk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam konteks showrooming?. Dan sejauh mana harga 

produk memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam konteks webrooming?. Yang terakhir 

bagaimana perbandingan pengaruh harga produk terhadap keputusan pembelian konsumen antara perilaku 

showrooming dan webrooming?. Penelitian ini diharapkan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka dan juga diharapkan dapat menambah wawasan bagi pembacanya. 

 

 

LITERATURE REVIEW 

 Industri ritel global saat ini telah mengalami transformasi, akan sangat berbeda dengan yang 

sebelumnya(Liao & Yang, 2020).  Perkembangan tekonologi dan komunikasi telah Adanya teknologi 

offline ke online telah menghadirkan inovasi dan kemudahan bagi masyarakat. internet telah menjembatani 

konektifitas dan berbagai informasi di selruh dunia, seperti pencarian informasi, hubungan sosial dan juga 

pemasaran pada media sosial(Ahmadi, 2024) .Pemasaran, penjualan, transaksi produk saat ini dapat 

dilakukan secara online. Tentunya hal ini memberikan kemudahan bagi konsumen yang memilki 

keterbatasan waktu atau tenaga untuk membelinya secara langsung. Adanya banyak kemudahan dalam 

berbelanja online konsumen menjadi merasa lebih mudah dan praktis. Berbagai cara tentunya mereka 

lakukan seperti pengoptimalan halaman website atau aplikasi mereka. Oleh karena itu beberapa peritel 

online ingin membangun dengan adanya internet ini dapat memberikan pengalaman belanja fisik yang 

positif dalam layanan mereka(Yang et al., 2020). Penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa kepercayaan 

dan resiko yang dirasakan konsumen ritel merupakan dasar penting bagi dominasi perdagangan 

sosial(Lăzăroiu et al., 2020). Untuk itu membangun citra merek dihapadan konsumen sangat penting guna 

keberlangsungan perusahaan mereka. 

Mereka mengumpulkan data dari situs web tempat pengguna dapat berlangganan satu sama lain 

untuk memperoleh informasi yang ingin didapat. Dengan menerapkan data panel dan metode pencocokan 

flesibel, mereka menemukan bahwa seiring dengan semakin populernya pengguna maka hasilnya akan 

lebih banyak ulasan yang dibuat dan ulasan ini cenderung objektif(H. Wang & Wang, 2020). Penelitian 

sebelumnya menjelaskan bahwa kepercayaan dalam perdangan sosial memungkinkan pengecer online 

untuk mencapai kemampuan menetapkan harga jual produk yang menghasilkan kosekuensi positif atas 

kerja mereka(Lăzăroiu et al., 2020). Perusahaan perlu membangun strategi yang efektif dan tepat guna 

meningkatkan efektivitas dan efisiensi operasional perusahaan. Strategi pemasaran yang perlu dilakukan 

seperti promosi penjualan (contohnya iklan dan diskon harga) hal ini merupakan cara yang efektif bagi 

perusahaan untuk memasarkan produk mereka serta menciptakan merek yang mampu bersaing(Kim & Lee, 

2020).  

Ada dua jenis perilaku konsumen yang pertama ada showrooming dan yang kedua ada 

webrooming. Showrooming mengacu pada praktik memeriksa produk ditoko dan kemudian beralih ke toko 

online untuk menyelesaikan pembelian(Zhong et al., 2023). Adanya showrooming tidak hanya 

memfasilitasi pengumpulan informasi tetapi juga memberikan konsumen untuk menjalankan free-riding 

pada platform mereka(Shakir Goraya et al., 2022). Showrooming sendiri merupakan jenis free-riding yang 

khusus, secara intutif free-riding ini telah merugikan penyedia layanan dan menguntungkan bagi 

pelakunya(Li et al., 2021a). Oleh karena itu sebisa mungkin perusahaan menghindari adanya free-reading 
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 ini. Langkah-langkah yang biasa dilakukan seperti penyesuai harga pasar, koordinasi platfrom dan 

rebranding merek telah membuktikan efektifitas dalam mengurangi adanya free-riding. 

Sedangkan webrooming mengacu pada perilaku konsumen dalam mencari informasi melalui 

produk dan melakukan pembelian ke toko langsung(Aw et al., 2021). Literatur sebelumnya 

mengungkapkan bahwa webrooming umumnya mengadopsi perspektif ekonomi dan penggunanya 

diberbagai platform dalam proses pengambilan keputusan(Flavián et al., 2020). Hal ini tentunya 

menguntungkan salah satu pihak platform dan merugikan satu pihak platfrom. Yakni pelaku usaha online 

dirugikan dan pelaku usaha offline diuntungkan karena konsumen memutusakan pembeliannya melalui 

toko fisik. Webrooming adalah konsumen yang terlibat dalam perjalanan pembelian jangka panjang dan 

biasanya lebih focus pada astribut produk(Halibas et al., 2023). Webrooming ini biasaya sangat dominan 

dikalangan konsumen milenial namun tidak memungkiri bahwa kalangan lain juga melakukan perilaku ini. 

Selama pengambilan keputusan berbelanja konsumen tentunya telah mengevaluasi  harga dan 

kualitas dari berbagai platform sebelimnya, memilih platform yang memilki reservasi belanja produk yang 

sesuai dengan kreteria mereka seperti harga, efesiensi, biaya dan resiko serta memaksimalkan keuntungan 

belanja seperti pembelian yang tepat dan penawaran yang lebih bagus(Shakir Goraya et al., 2022). 

Berbelanja online memilki kebingungan dan resiko yang lebih tinggi dibandingkan dengan belanja ditoko 

offline karena pengaruh sikap kognitif terhadap belanja online(Tran, 2020). Namun tentunya kedua 

platform ini memilki kelebihan dan kekurangannya masing-masing. Presepsi ini tidak menentu tergantung 

kondisi dan suasanya hati orang akan berbeda beda, sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
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METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunkan data kualitatif yang mana sumber datanya berasal dari artikel ilmiah dan 

buku. Penelitian ini berfokus pada analisis literatur yang sistematis dalam memahami adanya dampak 

perilaku showrooming dan webrooming terhadap keputusan pembelian konsumen serta peran harga produk 

dalam konteks ini. Metode ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi berbagai 

perspektif dan temuan dari artikel jurnal yang relevan, sehingga akan menghasilkan pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai topik yang diteliti. Kriteria pemilihan artikel mencangkup publikasi yang relevan dan 

terkini yaitu terbitan dari lima tahun terakhir. Analisis data dilakukan dengan menggunkan analisis tematik 

yang mana peneliti perlu mengorganisir data berdasarkan topik yang muncul seperti definisi perilaku 

showrooming dan webrooming, faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian serta peran harga 

Showrooming 

(X1) 

Webrooming (X2) 

Harga (Z)  

Impulse buying (Y) 
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 pada konteks tersebut. Dalam menjaga validitas dan reabilitas penelitian, penelitian ini menerapkan 

triangulasi  dengan menggunakan beberapa sumber artikel dari penulis dan konteks yang berbeda. 

 

 

HASIL PEMBAHASAN 

Showrooming menawarkan manfaat guna memeriksa produk secara fisik dan layanan konsumen 

dari pelaku usaha, sementara platform online akan dipilih untuk membeli karena keunggulan harga atau 

pilihan yang lebih luas(Chimborazo-Azogue et al., 2021). Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa 

showrooming bukan hanya sekedar harga yang lebih rendah dan penawaran yang tersedia secara online. 

Namun kualitas pelayanan online yang tinggi dan kesalahan terkait produk juga telah mendorong konsumen 

untuk berperilaku showrooming. Dalam hal ini tentunya kualitas layanan pada toko menjadi faktor penting 

guna mendorong keinginan konsumen untuk membeli produk karena adanya interaksi (J. Wang & Wang, 

2022). Adanya showrooming mendorong konsumen menjelajahi produk diplatform offline tetapi beralih 

pembelian ke platform online dengan tujuan memanfaatkan biaya yang rendah dari platform online dan 

pengalman yang nyata melalui platform offline(Liu et al., 2020). Khususnya dalam peningkatan koefisien 

harga atau presentasi konsumen tipe tinggi akan memilki dampak signifikan pada strategi demonstrasi dan 

laba perusahaan(Li et al., 2021b). Pada tahap ini konsumen akan teruntungkan apabila mendapatkan barang 

yang sesuai dan harga yang lebih rendah dibandingkan dengan toko offline. Namun toko fisik akan merasa 

rugi karena banyak pengunjung hanya melihat dan mencari informasi mengenai produk dan tidak adanya 

transaksi pembelian. 

 Kebutuhan individu akan interaksi menunjukan mengenai kecenderungan konsumen akan kontak 

pribadi dengan pelaku usaha. Konsumen dengan kebutuhan interaksi yang tinggi inilah telah membuat sikap 

tidak nyaman dan tidak percaya pada aktivitas transaksi belanja online, mereka akan menganggap resiko 

dan ketidakpastian lebih besar serta interaksi sosial yang kurang(Aw et al., 2021). Konsumen yang tingkat 

sentuhnya tinggi mereka akan cenderung beralih dari toko online ke toko offline mereka lebih akan lebih 

percaya diri dengan keputusan pembeliannya. Tentunya hal ini sangat menguntungkan bagi toko offline 

karena tingkat keputusan konsumen dalam pembelian tinggi maka laba yang akan dihasilkan perusahaan 

juga akan meningkat tentunya. Peneliti sebelumnya mengatakan bahwa konsumen yang terlibat 

webrooming mungkin akan memperoleh informasi platform yang lebih banyak dan menganggap bahwa 

saluran online merupakan penyedia sejumlah besar informasi dan dengan begitu memfasilitasi dan evaluasi 

produk(Kleinlercher et al., 2020). Pilihan konsumen terkait webrooming dan showrooming juga didasarkan 

pada etika, loyalitas merek, perbandingan harga, interaksi sosial danpreferensi individu lain(Guo et al., 

2022). Pemrosesan informasi yang berbeda dapat menyebabkan konsumen memilih saluran tertentu yang 

dapat membantu pengecer memahami perilaku konsumen(Olearova et al., 2022). 

 Teori mengatakan konsumen lebih cenderung menghindari resiko dan mereka lebih 

mempertimbangkan jumlah kerugian daripada jumlah keuntungan saat membuat keputusan dalam situasi 

ketidakpastian(Schneider & Zielke, 2020). Biaya platform hanya dibatasi oleh harga yang menjadi sanggat 

tinggi sehingga konsumen tidak mencari pemasar lain dan perusahaan cenderung menghapus produk dari 

daftar dan hanya menjualnya pada konsumen langsung(C. Wang & Wright, 2020). Dalam strategi warlaba 

webrooming memperlemah pangsa pasar online dan memperkuat biaya perjalnanan  konsumen ke pengecer 

online, selain itu untuk toko waralaba laba hasil webrooming dalam kasus harga yang tidak seragam lebih 
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 besar daripada dalam kasus harga seragam Ketika dipangsa pasar online atau biaya konsumen perjalanan 

konsumen yang rendah(Bai & Jiang, 2022). Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa informasi yang 

diberikan showrooming tidak selalu menguntungkan bagi pelaku usaha offline akan tetapi dalam kondisi 

tertentu mungkin akan menguntungkan. Selain itu ada juga perusahaan yang memang lebih suka dengan 

adanya showrooming karena ingin meningkatkan demonstrasi yang tinggi dalam strategi pemasaran 

mereka(Li et al., 2021b). Dalam konteks ini, segmentasi berdasarkan loyalitas dan faktor situasional dapat 

berkontribusi lebih baik mengenai adanya perilaku showrooming(Schneider & Zielke, 2020). Oleh karena 

itu, dengan adanya showrooming inilah dapat memungkinkan menguntungkan konsumen dengan 

membatasi biaya yang ditetapkan oleh platform monopoli asalkan platform tersebut tetap layak( yaitu harga 

positif) (C. Wang & Wright, 2020).  

Ulasan pada media sosial merupakan sumber informasi yang paling relevan menurut konsumen. 

Namun ulasan pada media sosial memilki kualitas yang sama dan konsumen lebih reseptif terhadap ulasan 

yang bermanfaat. Dalam penelitian ini saya berasumsi bahwa presepsi ulasan baik mengenai harga maupun 

hal lain telah mendorong konsumen untuk menggunkan webrooming sebagai sarnan untuk mengurangi 

ketidakpastian dalam lingkungan offline(Schneider & Zielke, 2020). Tentunya Sebagian besar konsumen 

akan menginginkan harga yang rendah dengan kualitas terbaik. Untuk itu dapat dikatakan bahwa harga 

memilki pengaruh yang signifikan akan keputusan pembelian konsumen baik secara showrooming dan juga 

webrooming. Namun showrooming memilki pengaruh yang lebih kuat dibandingkan dengan webrooming 

hal ini dikarenakan ada beberapa pengaruh seperti pengalaman langsung, informasi real-time, ketersediaan 

produk dan lain sebagianya. Yang dimaksud pengalaman langsung disini ialah kegiatan konsumen yang 

mengunjungi toko fisik guna melihat dan merasakan serta membandingkan harga sebelum memutuskan 

pembelian secara online, hal ini berfungsi guna mencari dan memperdalam informasi mengenai produk. 

Selain itu dating ke toko fisik dapat mempermudah konsumen dalam membantingkan toko fisik dengan 

toko online. Dan yang terakhir ketersedian produk, terkadang stok produk yang diinginkan tidak tersedia 

atau terbatas. Oleh karena itu banyak konsumen yang secara tidak sadar melakukan kegiatan showrooming 

dibandingkan webrooming.  

 

 

KESIMPULAN  

  Perilaku showrooming dan webrooming memiliki dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen, dengan pengaruh harga produk lebih kuat pada showrooming dibandingkan 

webrooming. Showrooming memberikan pengaruh yang lebih besar karena konsumen mendapatkan 

pengalaman langsung dan informasi real-time saat mengunjungi toko fisik. Meskipun showrooming dapat 

merugikan pengecer offline, dalam kondisi tertentu, hal itu juga dapat menguntungkan mereka. Penelitian 

ini menekankan pentingnya strategi harga dan promosi yang tepat dalam era digital, serta pentingnya 

segmentasi berdasarkan loyalitas dan faktor situasional untuk memahami perilaku konsumen. Pada 

penelitian ini memilki kekurangan seperti keterbatasan data, penelitian ini menggunakan data kualitatif 

yang mana sumber datanya berasal dari artikel ilmiah yang mungkin tidak mencangkup semua variabel 

yang relevan atau bisa saja tidak dapat menggambarkan situasi secara menyeluruh. Selain itu penelitian ini 

hanya berfokus pada analisis literatur hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisi ke semua konteks terumata 

Ketika ada perbedaan budaya atau pasar yang signifikan. 
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