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1.1 Latar Belakang Penelitian

Sejak pandemi Covid-19 merebak di Indonesia aktivitas masyarakat
menjadi terbatas seperti bekerja dari rumah, pembelajaran secara daring,
hingga ditutupnya berbagai tempat wisata. Kementerian Komunikasi dan
Informatika Republik Indonesia (2020) menyebutkan bahwa semakin hari
jumlah pasien positif Covid-19 terus meningkat, sehingga pemerintah menarik
rem darurat dengan pemberlakuan PSBB. Pemberlakuan kebijakan
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) ditetapkan pada Peraturan
Pemerintah Republik Indonesia nomor 21 tahun 2020 yang mengimbau
masyarakat untuk mengurangi mobilitas keluar rumah dan melaksanakan
social distancing. Penerapan PSBB tersebut telah mendorong masyarakat
untuk memenuhi kebutuhannya melalui belanja online, sehingga terjadi
peningkatan aktivitas marketplace di Indonesia pada masa pandemi Covid-19.

Indonesia merupakan pengguna marketplace tertinggi di dunia dengan
persentase 88,1 persen pengguna internet yang menggunakan layanan
marketplace untuk membeli produk tertentu berdasarkan hasil survei We Are
Social pada April 2021 (Lidwina, 2021). Hal ini adalah indikasi bahwa telah

terjadi perubahan perilaku belanja dari pembelian secara konvensional



menjadi pembelian secara online melalui marketplace. Berdasarkan data
Global Web Index Q3 2020 aktivitas marketplace di Indonesia pada tahun
2021 berada di atas angka 70 persen dengan rincian persentase pengguna
berusia 16-64 tahun yang mencari produk atau jasa untuk dibeli sebesar 93,0
persen, pengguna yang mengunjungi website ritel atau toko online sebesar
87,3 persen, pengguna yang menggunakan aplikasi belanja online melalui
ponsel atau tablet sebesar 78,2 persen, dan pengguna yang membeli produk
online sebesar 87,1 persen (Nurdian, 2021). Dari data tersebut dapat
disimpulkan bahwa lebih dari setengah penduduk Indonedia menggunakan
aplikasi marketplace baik dari ponsel maupun tablet dan lebih 80 persen
berhasil melakukan pembelian melalui marketplace.

Pada databoks berdasarkan hasil riset Temasek, Google, dan Brain &
Company menunjukkan bahwa marketplace telah menjadi sektor utama
pendorong ekonomi digital Indonesia pada tahun 2021 (Jayani, 2021a).
Diperkirakan 53 miliar US dollar nilai gross merchandise value (GMV) pada
sektor tersebut dan tingkat pertumbuhan majemuk compound annual growth
rate (CAGR) tercatat mencapai 52 persen nilai GMV pada sektor marketplace
pada tahun 2021. Data tersebut menunjukkan saat ini ekonomi digital
didominasi oleh marketplace yang dimana angka tersebut paling tinggi
dibandingkan dengan sektor digital yang lain.

Demikian pula, pada databoks dijelaskan bahwa kenaikan aktivitas
marketplace tersebut sejalan dengan tingginya jumlah transaksi marketplace

di Indonesia. Laporan pertemuan tahunan Bank Indonesia 2021 menyebutkan



bahwa transaksi marketplace diproyeksikan sebesar 403 triliun rupiah dan
angka ini meningkat sebesar 51,6 persen dari jumlah transaksi marketplace
pada tahun sebelumnya yaitu sebesar 266 triliun rupiah. Hal tersebut dipicu
oleh hadirnya marketplace di masa pandemi Covid-19 yang menawarkan
kemudahan kepada masyarakat, sekaligus menjadi peluang ekonomi baru bagi
para pebisnis online (Rizaty, 2021b).

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik jumlah marketplace yang tersebar
di tanah air pada tahun 2020 sebanyak 2,36 juta usaha (Rizaty, 2021a). Tidak
dapat dipungkiri bahwa marketplace kini menjadi salah satu penggerak roda
perekonomian karena didukung oleh kemudahannya dalam bertransaksi. Hal
tersebut menunjukkan adanya peningkatan aktivitas pengguna marketplace
yang kemudian diikuti dengan peningkatan transaksi marketplace di Indonesia
yang diproyeksikan akan semakin meningkat ke depannya dengan melihat

banyaknya jumlah usaha yang ada di tanah air.
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Gambar 1. 1 E-commerce Dengan Pengunjung Terbesar Kuartal 111-2019

Sumber : Databoks.katadata.co.id (2019)

Di Indonesia terdapat beberapa merek marketplace yang dapat menjadi pilihan
masyarakat untuk berbelanja memenuhi kebutuhannya. Tokopedia, Shopee,
Bukalapak, Lazada, Blibli, JD ID, Bhinneka, Sociolla, Orami, dan Ralali
adalah sepuluh marketplace yang ada di Indonesia dan memiliki kunjungan
terbesar pada kuartal tiga 2019 (Jayani, 2019).

Berdasarkan data CNBC Indonesia dijelaskan bahwa Tokopedia
merupakan pemimpin marketplace pada kuartal satu 2021 dengan menguasai
32,04 persen traffic di bulan Januari dan meningkat pada bulan Maret menjadi
33,07 persen. Peringkat kedua diikuti Shopee dengan porsi traffic 29,78 pada
bulan Januari 2021 dan menurun 29,73 pada bulan Maret. Peringkat
selanjutnya disusul oleh Bukalapak dengan porsi traffic 7,79 persen, Lazada
dengan traffic share 7,45 persen, dan posisi kelima besar ditutup oleh Blibli
dengan porsi traffic 4,86 persen (Igbal, 2021). Databoks menyatakan bahwa
Shopee menjadi salah satu marketplace dengan jumlah kunjungan tertinggi di
Indonesia sejak kuartal 1V-2019, namun pada tahun selanjutnya mengalami
penurunan di kuartal 1-2021 sebesar 1,47 persen dari jumlah pengunjung
Shopee sebelumnya sebanyak 129,3 juta kunjungan menjadi 127,4 juta
kunjungan (Jayani, 2021D).

Dari Republika.com dengan adanya keberadaan berbagai platform digital
juga turut mempengaruhi gaya hidup masyarakat di era milenial ini. Orang

cenderung lebih banyak berbelanja dengan menggunakan marketplace. Salah



satu platform digital paling populer di dunia saat ini adalah social media. Saat
ini, social media menjadi alat untuk berinteraksi, dan dengan penggunaan
social media setiap harinya masyarakat kini sulit untuk dipisahkan dengan
social media. Dari sekian banyak kegunaan, social media dapat dimanfaatkan
untuk pemasaran secra digital atau digital marketing. Digital marketing ialah
penggunaan media digital untuk melakukan kampanye pemasaran merek
produk atau layanan dengan tujuan dapat menjangkau calon pelanggan secara
luas, cepat, dan akurat (Alamsyah, 2021). Dengan jumlah kunjungan Shopee
yang tinggi setiap bulannya tentu tidak lepas dari berbagai kampanye,
promosi, diskon, serta berbagai penawaran menarik dari marketplace ini.
Berbagai kampanye dan promosinya yang sering kita ditemui yaitu di aplikasi
marketplace tersebut yang menarik perhatian para pengguna. Marketplace
saat ini menjadi salah satu hal penting di era teknologi. Marketplace marketing
yang menarik adalah salah satu cara yang tepat untuk mempromosikan
marketplace dan mendapatkan banyak target pasar. Menurut katada.co.id
pengguna internet di Indonesia tercatat mencapai 88,1 juta sedangkan
transaksi dari marketplace diperkirakan sebesar 20 miliar US dollar pada 2016
(Widyanita, 2016).

Shopee sebagai marketplace yang memiliki banyak kunjungan tentunya
tidak terlepas dari komplain maupun keluhan penggunanya, salah satunya
Shopee sempat mengalami gangguan pada aplikasinya yang mengakibatkan
14 laporan keluhan penggunanya. Laporan tersebut merupakan 87 persen dari

keluhan pengguna yang tidak bisa mengakses situs Shopee, sedangkan 13



persen lainnya mengalami gangguan tidak bisa log in pada situs Shopee dari
data Tribunnews.com (Darmawan, 2020). Selain permasalahan gangguan
pada aplikasinya Shopee juga pernah mendapat komplain hingga ramai
diperbincangkan di social media karena tampilan pada situsnya berubah
sehingga tidak bisa memilih kurir ketika belanja (Suryo, 2021). Permasalahan
lainnya yang sering dikeluhkan adalah pada bidang waktu hingga barang,
misalnya jadwal pengiriman yang tidak tepat waktu dan barang yang dibeli
tidak sesuai dengan tampilan pada situs. Dapat disimpulkan bahwa dengan
adanya keluhan maupun komplain pengguna Shopee merupakan indikator
bahwa sebagian orang tidak merasa puas dengan marketplace ini (Lahur,
2022). Kepuasan pengguna dapat diperoleh jika fungsi atau manfaat produk
yang digunakan sudah sesuai atau melebihi dari harapan penggunanya
(Wicaksana et al., 2018). Pengguna akan menilai setelah menggunakan
sesuatu baik jasa maupun barang bagaimana perasaan mereka terhadap jasa
maupun barang tersebut. Pengguna yang kritis akan menilai berdasarkan apa
yang mereka harapkan dan mereka peroleh dari pengorbanan yang mereka
lakukan dengan kenyataan yang didapatkan. Tingkat kepuasan pengguna
sendiri tentunya berbeda setiap orang karena bersifat subjektif (Ferdinandus
& Gomies, 2021). Meningkatkan perceived value oleh pengguna maka dapat
meningkatkan kepuasan pengguna (Halimah et al., 2021).

Chen & Lin (2019) mengatakan bahwa perceived value merupakan salah
satu faktor untuk mempengaruhi niat lanjutan belanja online. Ada beberapa

faktor dalam belanja online yang dapat mendukung persepsi nilai dari sebuah



marketplace dan banyak cara untuk menjadi perceived value yang baik.
Pertama yaitu memenuhi keinginan pengguna, kedua membuat harga yang
sesuai dengan kualitas produk, dan ketiga menjaga reputasi baik marketplace
tersebut. Adanya keluhan dan komplain pengguna dapat menurunkan reputasi
marketplace tersebut yang berdampak pada perceived value sebuah merek
marketplace, hal tersebut juga akan mempengaruhi niat lanjutan seseorang
dalam belanja online. Selain hal itu, persepsi mengenai perceived value dan
kepuasan juga dapat mempengaruhi niat seseorang dalam menentukan niat
menggunakan kembali (M. A. Nugroho et al., 2019). Continuance intention
merupakan niat seseorang untuk melakukan penggunaan kembali setelah
penggunaan sebelumnya, singkatnya continuance intention merupakan niat
penggunaan selanjutnya. Upaya untuk membuat seseorang memiliki niat
penggunaan selanjutnya adalah dengan memberikan pengalaman terbaik pada
penggunaan pertamanya (Setyadi et al.,, 2020). Marketplace marketing
menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi continuance intention
(Chen & Lin, 2019). Perusahaan dapat memprioritaskan komunikasi di social
media untuk meningkatkan perceived value yang pada akhirnya dapat
mendorong penggunaan selanjutnya pada marketplace Shopee (Juliana et al.,
2022). Minat penggunaan selanjutnya dinilai sebagai dasar yang dapat
menentukan bagaimana perilaku pengguna terhadap suatu merek. Beberapa
penelitian juga menyebutkan bahwa pembelian yang berawal dari minat
penggunaan kembali yang tinggi akan memunculkan sikap pengguna yang

tidak memperdulikan harga merek tersebut mahal atau murah, hal ini tentu



saja menjadi keuntungan bagi merek tersebut. Selain itu, perusahaan juga
perlu melakukan upaya meningkatkan ekuitas merek karena dinilai sangat
penting untuk memperkuat reputasi perusahaan (Verdilla & Albari, 2018).

Ekuitas merek dapat terlihat dari cara pengguna berfikir, merasa, dan
bertindak yang berkaitan dengan merek, harga, dan pangsa pasar, serta
profitabilitas yang diberikan ke perusahaan dari sebuah merek. Sebagai
pemimpin marketplace di Indonesia, Shopee selalu meningkatkan ekuitas
mereknya sebagai bagian dari strategi yang dapat dilakukannya untuk tetap
menjadi pemimpin marketplace (Tresna et al., 2021). Tidak dapat dipungkiri
persaingan marketplace semakin ketat, setiap perusahaan berlomba-lomba
untuk memberikan penawaran terbaik, menciptakan strategi marketing yang
bagus, dan memberikan pelayanan yang maksimal. Persaingan yang terjadi
antar perusahaan menuntut setiap perusahaan untuk dapat mencapai dan
mempertahankan keunggulan bersaing dengan menciptakan ekuitas merek
yang tinggi, dengan hal tersebut sebuah bisnis dapat mengukur sejauh mana
nilai mereknya (Bekti & Zulfebriges, 2021). Jika sebuah perusahaan sudah
memiliki nilai ekuitas merek yang tinggi maka merek yang dimiliki
perusahaan juga akan kuat (Fadhli et al., 2021). Selain itu, pengguna
cenderung menghabiskan banyak uang untuk merek yang mereka sukai karena
mereka percaya bahwa tidak ada pesaing yang dapat memberikan nilai yang
sama dengan merek yang mereka sukai (Kataria & Saini, 2020).

Pada tahun 2021 sebesar 65,1 persen pengguna internet memanfaatkan

social medianya untuk melakukan riset sebuah brand, hal tersebut



membuktikan bahwa sangat penting memiliki eksistensi sebuah brand
marketplace di Indonesia (Nurdian, 2021). Menurut ekonomi.bisnis.com
dibandingkan dengan tahun 2020, perusahaan melihat peningkatan 40 persen
dalam pengeluaran iklan di lini media digital. Secara industri, perusahaan e-
commerce dan farmasi mengalokasikan biaya iklan yang relatif besar pada
tahun 2021 (Wahyudi, 2022). Ratana (2018) menjelaskan ada beberapa upaya
dalam membangun ekuitas merek, salah satunya adalah dengan menggunakan
berbagai social media untuk meningkatkan online traffic di berbagai tempat
dan membuat sebuah konsep marketplace marketing yang berkaitan erat
dengan elemen merek agar nantinya memiliki kekuatan yang berbeda dari
kompetitor. Aset yang berharga dalam mengembangkan keunggulan dalam
berkompetisi yaitu memiliki ekuitas yang tinggi. Ekuitas merek dihasilkan
dari keyakinan yang lebih tinggi dari yang dimiliki oleh pengguna terhadap
merek tertentu dibandingkan dengan merek lainnya (Bekti & Zulfebriges,
2021).

Shopee memiliki slogan “Gratis ongkir se-Indoensia” yang merupakan
promosi unggulan dari Shopee yang memiliki daya tarik sendiri bagi
penggunanya, hal ini membuat pengguna mudah dalam mengingat dan
menanamkan ke dalam benak mereka untuk membangun sebuah brand image
(Shihab et al., 2021). Untuk mengukur interaksi perusahaan dengan pengguna
salah satunya dengan menghitung properti jaringan pada topologi jaringan
yang terbentuk dari percakapan di social media, hal tersebut merupakan

strategi konten kreatif yang mempengaruhi keberhasilan SCRM yang berhasil
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membuat Shopee menjadi salah satu jaringan SCRM terbaik dengan paling
aktif memproduksi konten (Utami & Alamsyah, 2018).
Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan peneliti mengenai

pengguna marketplace di wilayah DKI Jakarta, pada Gambar 1.1
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Gambar 1. 2 Survei Pengguna Marketplace di DKI Jakarta

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)

Pada gambar 1.1 merupakan hasil dari pra riset yang telah dilakukan kepada
41 orang responden yang berusia 17-44 tahun dan didominasi oleh perempuan
sebanyak 31 orang dan 10 orang laki-laki. Berdasarkan dari hasil pra riset
tersebut dapat diketahui bahwa dari 41 orang responden mayoritas
menggunakan lebih dari satu jenis marketplace dan salah satu marketplace
yang digunakan adalah Shopee dengan persentase 100 persen, kemudian

diikuti oleh Tokopedia sebesar 36,6 persen dan Lazada sebesar 9,8 persen.
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Gambar 1. 3 Alasan Pengguna Menyukai Marketplace Shopee

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)

Selanjutnya pada gambar 1.2 menunjukkan bahwa 41 responden menyatakan
alasannya menyukai marketplace Shopee. Sebesar 75,6 persen menyatakan
bahwa alasan menyukai Shopee karena harganya lebih murah dibandingkan
dengan marketplace lain, 73,2 persen menyukai Shopee karena aplikasinya
mudah untuk digunakan dan 56,1 persen karena sering melihat promosi
Shopee di media sosial, serta 48,8 persen menyatakan bahwa brand Shopee
populer. Berdasarkan hasil pra riset yang telah dilakukan terhadap 41
responden merupakan pengguna aktif Shopee yang ditunjukkan dengan waktu
penggunaan aplikasi marketplace tersebut tidak lebih dari 1 bulan yang lalu,

hal ini dapat dilihat pada gambar 1.3.
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Gambar 1. 4 Waktu Terakhir Saat Penggunaan Marketplace Shopee

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)
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Gambar 1. 5 Alasan Perbandingan Menyukai Shopee Dibandingkan
Marketplace Lain

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)

Gambar 1.4 memperlihatkan bahwa 41 responden menyukai Shopee
dibandingkan dengan sepuluh marketplace di Indonesia yang memiliki
kunjungan terbesar pada kuartal tiga 2019 dikarenakan diskon atau promo
dengan persentase sebesar 87,8 persen, Harga barang lebih terjangkau sebesar
75,6 persen, kemudahan menggunakan web atau aplikasi Shopee sebesar 63,4
persen, layanan lebih menyenangkan sebesar 53,7 persen, dan interaksi antar

sesama pengguna lebih mudah sebesar 36,6 persen.
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Gambar 1. 6 Persentase Kendala Pengguna Shopee

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)

Namun dari 41 reponden yang menyukai Shopee dari hasil survei yang peneliti
lakukan, 73,2 persen menyatakan bahwa pernah mengalami kendala selama
berbelanja Shopee. Pada gambar 1.6 terlihat penyebab kendala responden
selama berbelanja menggunakan Shopee. Penyebab utamanya dari lima hal
dengan persentase terbesar yaitu aplikasi Shopee sering mengalami gangguan,
barang tidak sampai tepat waktu, barang tidak sesuai dengan tampilan, barang
tidak sesuai dengan deskripsi, dan sulit mengajukan pengembalian.
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Gambar 1. 7 Penyebab Kendala Penggunaan Marketplace Shopee

52 s &

Sumber : Diolah oleh penulis (2022)

Hal ini juga diperkuat oleh hasil wawancara salah satu content creator di
Instagram dengan akun @strooberi yang juga merupakan partner Shopee
affiliate, menurutnya bahwa Shopee menjadi marketplace paling banyak
diminati karena alasan murah dari segi harga, testimonial yang jelas, toko yang
terfilter dengan baik, fitur pembayaran yang mudah, dan Shopee bisa

merekomendasikan apa yang pengguna inginkan. Pemilik nama asli Siti
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Istianty Tribunda ini memilih aktif menggunakan Instagram untuk
mempromosikan Shopee karena niche marketnya sudah terbentuk dari
followersnya di Instagram yaitu fashion, beauty, and home. Menurutnya,
program Shopee affiliate ini adalah cara untuk meningkatkan promosi Shopee
dengan simbiosis mutualisme, saling menguntungkan antara pihak Shopee
dengan affiliatornya dan juga layanan yang diberikan tentunya semakin baik
serta memudahkan affiliatornya. Banyaknya affiliator yang bergabung dengan
Shopee menjadi hal positif untuk meningkatkan kunjungan Shopee walaupun
tanpa kerja sama yang formal, namun menurutnya yang menjadi perhatian saat
ini adalah masalah Ul (User Interface) dari Shopee yang masih berantakan,
dan kurang rapi, serta fitur-fitur yang random seperti Shopee vidio dan Shopee
game. Pengaruh brand ambassador dalam mempromosikan sebuah
marketplace menurutnya tidak perlu dan akan lebih baik menggunakan micro
influencer yang lebih sering memberikan konten, hal tersebut akan lebih
efektif untuk membuat Shopee lebih unggul dari kompetitor untuk
membangun identity sebuah brand. Seperti yang beliau lakukan vyaitu
membuat konten yang menarik dan mengedukasi sesuai dengan niche
marketnya.

Dari penjelasan sebelumnya, penulis tertarik untuk menguji dan
membuktikan pengaruh social media marketing, brand equity, dan perceived
value terhadap continuance intention pengguna Shopee di wilayah DKI

Jakarta. Adapun penelitian ini berjudul “Pengaruh Social Media Marketing,
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Brand Equity, dan Perceived Value terhadap Continuance Intention pada

Pengguna Marketplace di Jakarta”.

1.2 Pertanyaan Penelitian

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Apakah social media marketing dapat berpengaruh positif terhadap brand
equity pengguna marketplace?

Apakah social media marketing dapat berpengaruh positif terhadap
perceived value pengguna marketplace?

Apakah social media marketing dapat berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction pengguna marketplace?

Apakah brand equity dapat berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction pengguna marketplace?

Apakah perceived value dapat berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction pengguna marketplace?

Apakah customer satisfaction dapat berpengaruh positif terhadap

continuance intention pengguna marketplace?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dari perumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya.

Maka, penulis merumuskan tujuan dari penelitian ini :

1. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh social media
marketing terhadap brand equity pengguna marketplace
2. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh social media

marketing terhadap perceived value pengguna marketplace
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3. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh social media
marketing terhadap customer satisfaction pengguna marketplace

4. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh brand equity terhadap
customer satisfaction pengguna marketplace

5. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh perceived value
terhadap customer satisfaction pengguna marketplace

6. Untuk menguji secara empiris adanya pengaruh customer satisfaction
dapat berpengaruh terhadap continuance intention pengguna

marketplace

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, diharapkan manfaat baik

secara langsung maupun tidak langsung dari penelitian ini. Adapun manfaat

dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar dan
referensi untuk penelitian selanjutnya dan pengembangan, pengayaan,
informasi dan pengetahuan khususnya pada bidang pemasaran.

2. Manfaat Praktis
Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan
memberikan gambaran maupun informasi bagi instansi terkait dalam

mengambil kebijakan dan strategi pemasaran baik yang berkaitan dengan
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social media marketing, brand equity, dan perceived value maupun yang

berkaitan dengan customer satisfaction dan continuance intention.



