BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di zaman modern ini internet terus berkembang hingga mengakibatkan
kehidupan manusia juga ikut berubah. Kecepatan dan kemudahan dapat diperoleh
dari penggunaan internet yang juga diimbangi perkembangan teknologi membuat
kehidupan manusia menjadi lebih efisien. Di Indonesia pengguna internet setiap
tahunnya mengalami peningkatan. Menurut data ranking absolute growth yang
dirilis We Are Social, tercatat pada bulan Januari 2018 pengguna internet
menyentuh angka 127,5 juta penduduk dari total populasi Indonesia sebesar 265,2
juta penduduk. Di tahun berikutnya yaitu bulan Januari 2019 terjadi peningkatan
pengguna internet sebesar 13% mencapai 150 juta penduduk dari total penduduk
Indonesia sebesar 268,2 juta penduduk yang meningkat 1% di tahun sebelumnya
(www.datareportal.com, 2019).

Salah satu aktivitas masyarakat Indonesia sekarang yang terkena dampak
perubahan oleh Internet adalah berbelanja. Terjadi pergeseran berbelanja yang
tadinya harus ke tempat berjualan atau toko kini dapat dilakukan melalui platform
e-commerce. Menurut Ting et al. (2016:1), e-commerce merupakan proses
menjalankan bisnis antara pelaku usaha dan pelanggan dengan menggunakan
media elektronik seperti internet. Pelaku usaha banyak menggunakan saluran
penjualan ini untuk bersaing dengan pesaing mereka di pasar e-commerce. Jika

melihat data pengguna internet yang mengalami



kenaikan pada tahun ini sebesar 13% menjadikan belanja online melalui e-
commerce semakin lekat di kehidupan masyarakat Indonesia.

Industri e-commerce di Indonesia tumbuh dengan cepat bahkan
mengalahkan pendapatan negara-negara lain di Asia Tenggara. Menurut
Tempo.co berdasarkan Riset Google dan Tematek dalam laporan e-Conomy SEA
2018, industri e-commerce di Asia Tenggara menyentuh GMV (Gross
Merchandise Value) US 23,2 miliar atau jika dirupiahkan sebesar Rp 336,4 triliun.
Angka tersebut mengalami peningkatan signifikan mencapai 114% dibanding
tahun 2017 sebesar US 10,9 miliar. Indonesia menjadi negara penyumbang
terbanyak GMV Asia Tenggara sebesar US 12,2 miliar dengan persentase lebih
dari 50% dari total GMV di Asia Tenggara disusul dengan Thailand US 3 miliar,
Vietnam 2,8 miliar, Malaysia 2 miliar, Singapore US 1,8 miliar, dan Filipina

sebesar US 1,5 miliar (https://bisnis.tempo.co/, 2018).
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Gambar 1.1
Pertumbuhan Penjualan E-commerce di Indonesia
Sumber : https://www.statista.com diakses pada tanggal 10 Juli 2019



Menurut survei Statista, penjualan e-commerce di Indonesia akan
meningkat setiap tahunnya. Dapat dilihat pada Gambar 1.1 penjualan e-commerce
meningkat dari tahun 2016 yang awalnya sebesar US 5780 miliar tumbuh menjadi
US 7056 miliar dan diperkirakan hingga pada tahun 2022 akan tumbuh sebesar
US 16.475 miliar (www.statista.com, 2018).

Menurut situs Marketeers berdasarkan laporan We Are Social, pada tahun
2017 hanya dalam kurun waktu sebulan persentase masyarakat Indonesia dalam
membeli barang dan jasa secara online tembus di angka 41% dari total populasi.
Situasi ini menunjukkan adanya peningkatan sebesar 15% yang tadinya sebesar
26% di tahun 2016. Sedangkan berdasarkan survei pola berbelanja online
masyarakat di Indonesia yang dilakukan ShopBack, toko online mempengaruhi
perilaku belanja 70,2% responden dengan lebih seringnya berbelanja di toko
online daripada belanja di toko offline. Menariknya, toko offline beralih fungsi
menurut 83,1% responden hanya sekedar melihat barang dan harga yang ingin
dibeli lalu membelinya di toko online melalui berbagai e-commerce di Indonesia
(https://marketeers.com/, 2018).

Menurut data dari Bank Indonesia, transaksi toko online di Indonesia pada
tahun 2018 mengalami peningkatan yang signifikan sebesar 151% dari Rp 30,942
triliun menjadi Rp 77,766 triliun. Sementara pada Januari 2019, Bl mencatat nilai
transaksi mencapai Rp 8,204 triliun dengan jumlah peningkatan sebesar 135,8%
jika dibandingkan dengan bulan Januari 2018 (www.cnbcindonesia.com, 2019).

Salah satu e-commerce terbesar yang ada di Indonesia yaitu Bukalapak.

Bukalapak menjadi salah satu e-commerce ternama di Indonesia yang didirikan



sejak 2010 dengan menyediakan sarana jual-beli antara pelaku usaha ke
konsumen secara online. Bukalapak dapat diakses oleh semua orang dan melayani
transaksi satuan maupun lebih dari penjual kepada pembeli yang ada di seluruh

Indonesia (https://www.bukalapak.com/, 2019).
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Gambar 1.2
Tampilan Situs Bukalapak.com
Sumber : https://www.bukalapak.com diakses pada tanggal 15 Juli 2019

Tampilan website Bukalapak dapat dilihat pada gambar 1.2 yang
memperlihatkan bagaimana pada setiap menu telah tersedia fitur akses bagi
pengguna baik yang merupakan konsumen maupun pelapak.

Pada tahun 2010 Bukalapak didirikan oleh Achmad Zaky sebagai divisi
agensi digital bersama Suitmedia yang berbasis di Jakarta. Pada bulan September
2011 Bukalapak barulah berubah status menjadi perusahaan terbatas (PT) dan
dikelola oleh manajemen yang dipimpin Achmad Zaky sebagai CEO ( Chief
Executive Office) dan Nugroho Heru Cahyono sebagai CTO (Chief Technology

Officer). Bukalapak memberikan jaminan 100% uang kembali jika pelapak tidak

mengirimkan barang kepada pembeli dimana hal ini sesuai dengan slogan



Bukalapak “jual-beli online mudah dan terpercaya”. Bukalapak memiliki visi
menjadi online marketplace nomor satu di Indonesia dengan misi memberdayakan
UKM vyang ada diseluruh penjuru Indonesia. Salah satu keuntungan yang
diperoleh Bukalapak berasal dari 3 digit terakhir nominal transaksi dan juga
melalui pelapak dalam menggunakan fitur premium seller dengan benefit lebih
banyak dilihat oleh pembeli. Jaminan uang kembali 100% Bukalapak dibuktikan
melalui sistem pembayaran transaksi menggunakan Bukalapak sebagai pihak
ketiga agar menghindari penipuan. Pihak ketiga yang dimaksud disini adalah
pengiriman uang transaksi pembeli tidak langsung dikirimkan kepada pelapak
namun masuk ke rekening Bukalapak. Ketika transaksi selesai dan tidak ada
komplain dari pembeli setelah barang sampai maka uang akan diteruskan kepada
pelapak dari rekening Bukalapak. Pada Tahun 2018 Bukalapak menjadi Unicorn
keempat di Indonesia dengan valuasi mencapai 1 miliar dollar AS

(https://www.bukalapak.com/, 2019).

Tabel 1.1

Data Jumlah Pengunjung Website E-commerce di Indonesia Tahun 2017 - 2019

2017 2018 2019
Lazada | 131.048.000 | Tokopedia | 168.000.000 | Tokopedia | 65.953.400

Tokopedia | 115.270.000 | Bukalapak | 116.000.000 Shopee 55.964.700

Bukalapak | 80.089.000 Shopee 67.677.000 | Bukalapak | 42.874.100

Blibli 52.464.000 Lazada 58.288.400 Lazada 27.995.900

Shopee | 27.879.000 Blibli 43.079.200 Blibli 21.395.600

Sumber: http://www.iprice.co.id diakses pada tanggal 11 Juli 2019




Menurut survei iPrice, Bukalapak berada di urutan tiga e-commerce yang
paling diminati pada tahun 2017. Pada kuartal empat tahun 2017, Bukalapak
menjadi e-commerce dengan peminat sebanyak 80,1 juta pengunjung per bulan
mengalahkan pesaing lainnya seperti Blibli dan Shopee yang masing-masing
berada di urutan keempat dan kelima. Pada kuartal empat tahun 2018 Bukalapak
mengalami kenaikan dengan menempati urutan kedua dimana total pengunjung
sebanyak 116 juta. Namun pada tahun berikutnya, Bukalapak turun satu tingkat
menempati posisi ketiga dengan jumlah pengunjung sebanyak 42,9 juta pada
kuartal dua tahun 2019. Penurunan Bukalapak berbanding terbalik dengan salah
satu e-commerce pesaingnya yaitu Shopee yang justru naik di urutan kedua
dimana pada dua tahun sebelumnya Bukalapak dapat mengalahkan e-commerce
tersebut (www.iprice.co.id, 2019).

Menurut Kim et al. dalam Suhaily et al. (2017:3), niat beli ulang berarti
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian dengan menggunakan belanja
online, belanja online konsumen akan ditinjau kembali di masa depan dan tertarik
untuk merekomendasikan karena mereka yang direkomendasi juga menggunakan
belanja online.

Niat beli ulang dapat diakibatkan oleh kepuasan pembeli yang dirasakan.
Menurut Suhaily et al. (2017:2), kepuasan diperoleh dari perbandingan kinerja
produk atau layanan dirasakan oleh pembeli dan harapan pembeli pada produk
atau layanan. Ketika pembeli puas maka akan timbul niat beli ulang di masa
depan yang berarti konsumen tertarik melakukan pembelian di tempat yang sama

lagi lalu akan merekomendasikan kepada orang lain saat kepuasan tercapai.



Niat beli ulang juga dapat dipengaruhi oleh e-service quality, Kim et al.
dalam Suhaily et al. (2017:3) menunjukkan e-service quality memiliki kaitan
yang erat dengan niat beli ulang, dimana e-service quality menjadi sebuah acuan
yang dibangun dengan memerhatikan pelayanan yang diberikan nantinya
menjadikan apakah pembeli memiliki niat membeli kembali melalui online
shopping sebelumnya atau tidak.

Selain itu, trust juga menjadi hal yang penting dalam menentukan
pembelian kembali di masa yang akan datang ketika berbelanja online. Pavlov et
al. dalam Fang et al. (2011:6) mendefinisikan trust dalam belanja online sebagai
keyakinan pembeli terhadap e-vendor berperilaku baik hati, cakap, dan etis saat
belanja online.

Menurut Ajzen dalam Fang et al. (2011:10), trust dipercayai dapat
membentuk perasaan yang kuat melalui online vendor sehingga meningkatkan
keinginan membeli kembali produk dari vendor tersebut. Dalam tingkat
kepercayaan berbeda dengan berbelanja langsung, konsumen harus secara cermat
memilih karena tidak adanya bentuk fisik melainkan hanya berupa gambar serta

deskripsi yang diberikan.

Tabel 1.2
Top Brand Awards Online Shopping di Indonesia Tahun 2017 - 2019

2017 2018 2019
MERS T e e R e VGRS R e

Lazada | 44,1% | TOP Lazada 31,8% | TOP Lazada | 31,6% | TOP

Olx 20,1% | TOP | Tokopedia | 18,5% | TOP Shopee 15,6% | TOP

Bukalapak | 6,8% | TOP Shopee 14,7% | TOP | Tokopedia | 13,4% | TOP

Blibli 5,1% Bukalapak | 8,7% Bukalapak | 12,7%

Zalora 2,5% Blibli 8,0% Blibli 6,6%

Sumber: http://www.topbrand-award.com diakses pada tanggal 14 Juli 2019




Penilaian Top Brand Index yang dilakukan didasarkan pada tiga variabel,
yaitu, pertama mind share yang memperlihatkan kekuatan merek dalam pikiran
konsumen berdasarkan kategori masing-masing produk. Kedua, market share
dalam hal perilaku pembelian aktual konsumen untuk menunjukkan kekuatan
merek yang dimaksud. Terakhir, commitment share yang memberitahu kekuatan
merek untuk mendorong konsumen membeli merek tersebut di masa yang akan
datang (www.topbrand-award.com, 2019).

Dapat dilihat pada tabel 1.2 tahun 2017, Bukalapak menempati tiga Top
Brand Online Shopping di Indonesia dengan Top Brand Index sebesar 6,8%.
Berbeda dengan dua tahun berikutnya walaupun Bukalapak mengalami kenaikan
Top Brand Index sebesar 8,0 % pada tahun 2018 dan sebesar 12,7% pada tahun
2019 tidak membuat Bukalapak dapat mempertahankan Top Brand Online
Shopping di Indonesia. Sehingga Bukalapak dikalahkan oleh e-commerce lain
seperti Lazada, Tokopedia dan Shopee yang menempati tiga Top Brand Online
Shopping di Indonesia tahun 2018-2019.

Penurunan Top Brand Index yang dialami Bukalapak serta penurunan
jumlah kunjungan website, kepuasan serta penurunan niat beli ulang di masa yang
akan datang diduga disebabkan salah satunya karena e-service quality Bukalapak
yang rendah. Dikutip dari portal berita inside.kompas.com, Keluhan pelayanan
Bukalapak yang rendah didapatkan oleh konsumen terkait permasalahan
barangnya tidak kunjung sampai dan lamanya peran Bukalapak sebagai fasilitator
penyelesaian masalah. Setelah barang sampai namun tidak sesuai dilakukan

proses retur tetapi tidak ada tanggapan penjual lebih lanjut serta tanggapan



Bukalapak yang sistemnya rumit dan memakan waktu yang lama
(https://inside.kompas.com/,  2017).  Keluhan lainnya  melalui  situs
mediakonsumen.com yang berperan sebagai fasilitator antara konsumen dengan
admin Bukalapak dalam menyelesaikan permasalahan penutupan komplain
sepihak oleh Bukalapak yang didapatkan pembeli ketika komplain barang tidak
sesuai belum terselesaikan lalu tidak ada respon dari pelapak terkait masalah yang
dialami padahal mayoritas pelapak adalah official store Bukalapak, sehingga uang
tetap diteruskan walaupun masalah belum terselesaikan
(https://mediakonsumen.com/, 2019). Situs Bukalapak memiliki fitur pembayaran
bernama Bukadompet, pada fitur Bukadompet juga terdapat permasalahan yang
dialami oleh pelapak juga pembeli terkait pencairan dana melewati batas waktu
yang ditentukan oleh Bukalapak, dan penanganan yang lambat dari Bukalapak
menjadi masalah lanjutan pada setiap komplain saat transaksi bermasalah
(https://mediakonsumen.com/, 2019). Berdasarkan survei Techinasia yang dilansir
situs Kompas.com, sebesar 15,8% dari total responden mengeluhkan perasaan
tidak nyaman dengan tampilan user experience Bukalapak yang menjadikannya
sebagai urutan pertama pada masalah ini dibanding e-commerce lain
(ekonomi.kompas.com, 2018). Keluhan terkait permasalahan akses situs
Bukalapak yang sering eror dan lambat oleh pengguna juga diduga menjadikan e-
service quality Bukalapak menurun (komunitas.bukalapak.com, 2019). Gangguan
seperti beberapa kali mengalami server down dan gangguan akses dialami
Bukalapak yang menyebabkan kerugian bagi penggunanya yang dilansir oleh

portal berita kumparan.com (https://kumparan.com, 2018). Dalam hal keamanan
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situs sering terdapat celah pada sistem pembayaran oleh oknum pedagang seperti
menggunakan website Bukalapak tiruan dengan membagikan link melalui pesan
pribadi di whatsapp sebagai supplier Bukalapak dengan dalih verifikasi
pemesanan asuransi produk lalu uang yang telah ditransfer diteruskan kepada
penjual padahal barang belum sampai maupun dikirim dan dipastikan kondisinya
apakah ada kecacatan atau tidak (https://mediakonsumen.com/, 2020).

Selain e-service quality, rendahnya trust konsumen diduga mempengaruhi
penurunan top brand index, penurunan jumlah kunjungan website, kepuasan serta
niat beli ulang di masa yang akan datang. Dikutip dari situs
komunitas.bukalapak.com yang dibuat oleh Bukalapak untuk komunikasi antara
penjual, pembeli, serta admin Bukalapak terdapat URL palsu saat login yang
mana hal ini dinamakan modus hack physing membuat para pembeli pada website
Bukalapak tertipu dan saldo di akun berkurang diduga menjadi salah satu
penyebab  Bukalapak  mengalami  penurunan  kepercayaan  pembeli
(https://komunitas.bukalapak.com/, 2019). Adanya indikasi penipuan saat
transaksi sering dialami oleh pembeli salah satunya dengan input resi pengiriman
yang salah dan isi paket berbeda dengan pesanan serta penyelesaian masalah oleh
Bukalapak yang lama berupa pembatalan transaksi sepihak dengan pengembalian
saldo Bukadompet (https://news.detik.com/, 2018). Adanya penjual yang tidak
berperilaku etis di Bukalapak diduga menjadi salah satu penyebab menurunnya
kepercayaan terhadap Bukalapak salah satunya melalui penipuan dengan modus

membatalkan pesanan dan mengharuskan mentransfer ke rekening Bukalapak


https://komunitas.bukalapak.com/
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dengan kode unik agar saldo Bukadompet kembali namun setelah melakukan
transfer penipu menghilang tanpa jejak (https://mediakonsumen.com/, 2019).
Dengan adanya permasalahan pada e-service quality situs Bukalapak
diduga menjadikan kepuasan pembeli menurun pasca membeli produk dan niat
beli ulang yang menurun di masa depan. Hal ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya dalam jurnal Subaily et al. (2017:6) bahwa e-service quality
berpengaruh signifikan dan positif pada niat beli ulang maupun kepuasan pembeli
pada online shopping. Jurnal penelitian Li et al. (2019:9) juga membuktikan
bahwa e-service quality memiliki hubungan signifikan terhadap kepuasan pembeli
dan niat beli ulang konsumen di masa yang akan datang. Kepuasan pembeli juga
berperan memediasi hubungan antara e-service quality terhadap niat beli ulang.
Trust yang rendah diduga dapat menjadikan kepuasan pembeli menurun
diikuti dengan menurunnya niat beli ulang di masa depan pada situs Bukalapak.
Hal ini dibuktikan dengan penelitian sebelumnya pada jurnal Lim et al. (2018:8)
bahwa trust memiliki pengaruh yang kuat pada kepuasan pembeli serta niat beli
ulang. Sedangkan kepuasan juga memiliki efek signifikan kepada niat beli ulang.

Selain itu, kepuasan juga memediasi hubungan antara trust dan niat beli ulang.

Tabel 1.3

Variabel Penelitian

X1 E-Service Quality
X2 Trust

Y Satisfaction

Z Repurchase Intention

Sumber : Data diolah peneliti (2020)
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Berdasarkan permasalahan yang telah dipaparkan di atas, dapat dilihat
bahwa e-service quality dan trust Bukalapak masih mengalami masalah yang
diduga menjadikan satisfaction dan repurchase intention menurun. Melihat
masalah e-service quality dan trust yang telah dipaparkan, Bukalapak harus
berupaya meningkatkan kualitas pelayanan dan kepercayaan antar penjual dan
pembeli sehingga pembeli akan merasa percaya terhadap Bukalapak di masa yang
akan datang dan tercipta kepuasan pembeli yang tinggi dengan diikuti niat beli
ulang pada masa yang akan datang. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh e-
service quality dan trust yang dimiliki Bukalapak sehingga menimbulkan
satisfaction kepada pembeli dan dapat memicu repurchase intention, peneliti
tertarik melakukan penelitian sebagai skripsi dengan judul: “Pengaruh E-Service
Quality dan Trust terhadap Repurchase Intention dengan Satisfaction sebagai

Intervening: Studi Kasus pada Pembeli E-commerce Bukalapak™.
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1.2. Rumusan Masalah
Beberapa perumusan masalah yang dapat ditarik dari latar belakang

masalah di atas adalah sebagai berikut:

1. Apakah E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction
pengguna Bukalapak?

2. Apakah Trust berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction pengguna
Bukalapak?

3. Apakah Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention pengguna Bukalapak?

4. Apakah E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention pengguna Bukalapak?

5. Apakah Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
pengguna Bukalapak?

6. Apakah E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention melalui Satisfaction pengguna Bukalapak?

7. Apakah Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention

melalui Satisfaction pengguna Bukalapak?

1.3. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah antara lain:
1. Untuk mengetahui E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap
Satisfaction pengguna Bukalapak.
2. Untuk mengetahui Trust berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction

pengguna Bukalapak
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3. Untuk mengetahui  Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention pengguna Bukalapak.

4. Untuk mengetahui E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention pengguna Bukalapak.

5. Untuk mengetahui Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention pengguna Bukalapak.

6. Untuk mengetahui E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention melalui Satisfaction pengguna Bukalapak.

7. Untuk mengetahui Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention melalui Satisfaction pengguna Bukalapak.

1.4. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Secara teoretis hasil penelitian ini dapat memberikan pengetahun serta
wawasan secara akademis bagi mahasiswa dan dosen serta pelaku usaha.
Serta diharapkan memberikan gambaran secara teoretis mengenai
pengaruh e-service quality dan trust dengan satisfaction sebagai
intervening dan repurchase intention sebagai variabel terikat, serta sebagai
bahan rujukan penelitian selanjutnya.

2. Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi yang
bermanfaat dan juga saran bagi pihak-pihak dalam penyusunan strategi

penjualan e-commerce, khususnya bagi Bukalapak.



