BAB I

PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang Masalah

Pada 2017, eMarketer memperkirakan netter Indonesia bakal mencapai 112
juta orang, mengalahkan Jepang di peringkat ke-5 yang pertumbuhan jumlah
pengguna internetnya lebih lamban. Angka yang berlaku untuk setiap orang yang
mengakses internet setidaknya satu kali setiap bulan itu mendudukkan Indonesia di
peringkat ke-6 terbesar di dunia dalam hal jumlah pengguna internet. Di atas
Indonesia, untuk saat ini lima besar negara pengguna internet di dunia secara

berurutan diduduki oleh Tiongkok, Amerika Serikat, India, Brazil, dan Jepang.

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) kembali menggelar
survei mengenai penetrasi dan perilaku pengguna internet Indonesia. Merujuk
survei ini, diketahui jumlah pengguna internet di Indonesia sudah mencapai 143,26
juta. Jumlah tersebut meningkat dari survei serupa yang dilakukan pada 2016.
Menurut survei itu, penetrasi pengguna internet di Indonesia adalah 132,7 juta,
dibandingkan dengan jumlah penduduk Indoensia sebesar 262 juta pada tahun

2019.

Dalam hal ini, Indonesia sebagai negara berkembang yang berusaha untuk
mengembangkan perekonomiannya, tentunya sangat membutuhkan sektor baru
yang membantu untuk merangsang pertumbuhannya. Dan bisnis ini merupakan

salah satu sektor yang dirasa mampu untuk melakukan pertumbuhan bagi
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perekonomian indonesia tersebut. Perkembangan bisnis yang mengandalkan
jaringan internet ini kini cukup pesat dan memberikan dampak positif bagi bisnis
yang baru. Karena dalam bisnis ini tidak memerlukan biaya yang besar, serta tempat
fisik untuk membuat usaha. Sehingga dengan modal terbataspun, seorang pebisnis
dapat tetap memulai usahanya. Tak perlu repot untuk pergi ke kantor, karena kita
bisa melakukan bisnis ini dimanapun dengan menggunakan komputer yang

terhubung ke internet.

Data yang di proyeksikan McKinsey & Co. nilai pasar e-commerce
Indonesia akan mencapai US$ 65 miliar atau sekitar 910 triliun rupiah pada tahun
2022. Angka tersebut naik delapan kali lipat dibandingkan tahun 2017 yang
nilainya US$ 8 miliar atau sekitar 112 triliun rupiah. Dalam laporan berjudul The
Digital Archipelago, McKinsey menyebut beberapa faktor yang mendorong
pertumbuhan ekonomi digital Indonesia. Di antaranya, penetrasi pengguna
smartphone, peningkatan daya beli masyarakat, serta adopsi teknologi masyarakat

yang relatif cepat.

Perkembangan e-commerce yang pesat ini, mendorong juga meningkatnya

persaingan antara perusahaan e-comeerce di indonesia.
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Gambar 1.1 Top 5 e-commerce in Southeast Asia

Peta persaingan ini memperlihatkan terjadinya persaingan yang makin ketat
diantara e-commerce di Indonesia. Pada akhir tahun 2018, Tokopedia kembali
menjadi e-commerce dengan rata-rata pengunjung website terbanyak, yakni sebesar
168 juta kunjungan, meningkat hampir 10% dari kuartal sebelumnya. Ada dua hal
yang membuat Tokopedia semakin diNiati. E-commerce lokal Bukalapak
menduduki peringkat kedua dengan pengunjung website sebanyak 116 juta di
kuartal IV ini. Perusahaan ini berhasil meningkatkan pengunjungnya sebesar 20 juta
sejak kuartal ketiga. Sementara, Shopee dan Lazada sebagai e-commerce regional
menduduki posisi ke 3 dan 4 di Indonesia. Pengunjung website Shopee meningkat
sebesar 29 juta disusul oleh Lazada yang meningkat sebesar 22 juta dari kuartal
sebelumnya. Sementara itu, pasar online Asia Tenggara masih dikuasai oleh Lazada

dengan 25% dari total market share e-commerce.
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Dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk melihat mengenai perusahaane-
commerce Shopee. Shopee (Hanzi: #REZE&E¥)) adalah platform perdagangan

elektronik yang berkantor pusat di Singapura di bawah SEA Group. Shopee
pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu memperluas
jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan Filipina.
Shopee ertama kali diluncurkan pada tahun 2015 secara serentak di 7 negara, yakni
Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam dan Filipina. Sea
Group memiliki misi untuk meningkatkan kualitas kehidupan para konsumen dan
pengusaha kecil menjadi lebih baik dengan teknologi. Selain mmiliki laman
pembelian, Shopee juga memiliki aplikasi yang memudahkan untuk berbelanja.
Shopee menawarkan berbagai macam produk-produk mulai dari produk fashion
sampai dengan produk untuk kebutuhan sehari-hari. Shopee hadir dalam bentuk
aplikasi mobile untuk memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan
belanja online tanpa harus membuka website melalui perangkat komputer.

Shopee Indonesia beralamat di Wisma 77 Tower 2, Jalan Letjen. S. Parman,
Palmerah, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 11410, Indonesia. (Shopee, 2015). Pada
halaman awal pengguna akan disambut dengan 21 kategori yang tersedia di Shopee,
yaitu Pakaian Wanita, Pakaian Pria, Sepatu Wanita, Sepatu Pria, Tas, Fashion
Muslim, Aksesoris Fashion, Kecantikan & Kesehatan, Jam Tangan, Gadget,
Perlengkapan Olahraga, Hobi & Mainan, Perlengkapan Bayi & Anak,
Perlengkapan Rumah, Elektronik, Komputer & Aksesoris, Makanan & Minuman,
Voucher, Fotografi, Otomotif, dan Serba Serbi yang di dalamnya terdapat camilan

dan dekorasi rumah. (Priambada, 2015)
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Salah satu ciri utama Shopee dibandingkan dengan aplikasi sejenis adalah
adanya fitur review yang lengkap. Shopee memberikan fitur berbagi review yang
lengkap sehingga dengan mudah menyebarkan info ke berbagai media social atau
messenger, seperti Facebook, Instagram, Twitter, Line, Pinterest, Whatsapp, Buzz,
hingga Beetalk. Selain itu, Shopee mengintegrasikan fitur media sosial mencakup
fungsi hashtag, yang memungkinkan pengguna mencari barang atau produk yang
sedang populer atau untuk mengikuti tren produk terbaru dengan mudah.
(Reza,2015)

Perbedaan utama antara online shop dan offline shop adalah kemampuan
pelanggan untuk menilai suatu produk sehingga dapat menimbulkan keinginan
hingga keputusan pembelian. Pada online shop calon pembeli tidak dapat
memeriksa barang yang mereka ingin beli secara langsung dan biasanya hanya
dibantu oleh gambar ataupun deskripsi yang diberikan oleh penjual, sedangkan
pada offline shop kita dapat melihat maupun menyentuh barang secara fisik. Salah
satu cara promosi yang dipertimbangkan perusahaan maupun pengguna adalah
adanya fitur review yang memudahkan konsumen untuk mempertimbangkan
barang dan jasa yang aan dibeli. Review kini menjadi pertimbangan utama bagi
konsumen maupun calon konsumen untuk bertransaksi secara online. Di antara
banyaknya fitur pada online shop, Online Customer Review (OCR) atau juga bisa
disebut sebagai electronic word of mouth (eWOM) adalah salah satu fitur yang telah
menarik banyak perhatian dari akademisi maupun masyarakat sebagai salah satu
faktor yang paling berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada

konsumen.

Universitas Kristen Maranatha



Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu
merupakan pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuah iklan. Review
adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian
seseorang, menunjukkan bahwa orang dapat mengambil jumlah review sebagai
indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi
kemauan untuk membeli suatu produk. Namun belum tentu semakin banyak review
dan rating berarti produk tersebut pasti akan dibeli oleh pelanggan. Banyak faktor-
faktor yang menjadi alasan keputusan pembelian suatu produk bagi pelanggan.

Dengan demikian, Online review dapat menjadi alat promosi yang ampuh
untuk komunikasi pemasaran. Pemasar dan vendor telah menggunakan media ini
karena memberikan saluran yang murah dan berdampak untuk menjangkau
pelanggan mereka. Pemasar diketahui telah mengambil keuntungan dari jaringan
pengaruh antara pelanggan untuk mempengaruhi perilaku pembelian pembeli
potensial. Bahkan menurut penelitian Moe dan Schweidel, (2012), adanya review
yang memberikan rating ternyata memiliki pengaruhterhadap tingkat pengambilan
keputusan pelanggan. Mereka menemukan bahwa pengaruh penilaian pelanggan
terhadap rating sebelum memutuskan membeli sesuatu tergantung pada seberapa
sering rating atau penilaian dilakukan oleh pelanggan ini pada suatu produk.

Meningkatnya e-commerce di Indonesia membuat penelitian tentang
Review ini penting untuk dilakukan. Hal itu untuk mendukung agar customer dapat
memiliki pengalaman belanja online yang lebih baik daripada belanja offline.
Dengan mengetahui faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dari

pelanggan, perusahaan maupun pebisnis dapat mendapatkan pengetahuan yang
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penting untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih baik khususnya pada
media online.

Berdasarkan penelitian yang menjadi referensi peneliti berjudul “The Effect Of
Online Consumer Review Toward Purchase Intention: A Study In Premium
Cosmetic In Indonesia” yang ditulis oleh Sutanto dan Aprianingsih (2016),
ditemukan bahwa source credibility, review quality, review quantity, dan review
valence memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Niat beli). Dengan
mengetahui peran review konsumen online pada niat pembelian, perusahaan
kosmetik premium dapat mempertimbangkan review konsumen online
sebagaistrategi pemasaran hemat biaya yang pada gilirannya dapat menciptakan

lebih banyak penjualan.

Dengan demikian, Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh consumer review terhadap Niat beli pada e-commerce Shopee. Hal ini
membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian berjudul “Pengaruh

consumer review terhadap Niat beli pada e-commerce Shopee di Kota Bandung.”

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti dapat membuat rumusan masalah sebagai

berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh source credibility terhadap niat beli konsumen

Shopee?
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Apakah terdapat pengaruh review quality terhadap niat beli konsumen
Shopee?
Apakah terdapat pengaruh review quantity terhadap niat beli konsumen
Shopee?
Apakah terdapat pengaruh review valence terhadap niat beli konsumen

Shopee?

. Apakah terdapat pengaruh secara bersama-sama dari source credibility,

review quality, review quantity, dan review valence terhadap niat beli

konsumen Shopee?

1.3.Maksud dan Tujuan Penelitian

Tujuan Penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Mengetahui dan menganalisis mengenai pengaruh source credibility
terhadap niat beli konsumen Shopee

Mengetahui dan menganalisis mengenai pengaruh review quality terhadap
niat beli konsumen Shopee

Mengetahui dan menganalisis mengenai pengaruh review quantity terhadap
niat beli konsumen Shopee

Mengetahui dan menganalisis mengenai pengaruh review valence terhadap

niat beli konsumen Shopee
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5. Mengetahui dan menganalisis mengenai pengaruh secara bersama-sama
dari source credibility, review quality, review quantity, dan review valence

terhadap niat beli konsumen Shopee

1.4. Kegunaan Penelitian

1. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi para peneliti
selanjutnya yang akan melakukan penelitian serupa.

2. Penelitian ini dapat menjadi masukan bagi bidang keilmuan manajemen,
khusunya manajemen pemasaran.

3. Penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai pengaruh kualitas
pelayanan terhadap kepuasan konsumen, pada masyarakat dan

perusahaan dengan bisnis serupa, yaitu bisnis online
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