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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang sangat pesat dan semakin modern merubah 

berbagai sistem, seperti sistem perdagangan, cara bertransaksi dan sistem 

pemasaran. Zaman dahalu apa bila ingin bertransaksi jual beli harus tatap muka, 

sehingga jangkauan penjual dan pembeli memiliki ruang terbatas. Zaman 

sekarang keterbatasan itu terjawab dengan perkembangan internet yang semakin 

modern, jarak, waktu dan biaya dapat teratasi dengan mudah. Jenis teknologi yang 

meningkatkan bisnis, penjualan dan pembelian adalah dengan menggunakan 

electronic commerce (e-commerce) untuk memasarkan produk dan membeli 

produk,dalam bentuk fisik maupun digital (spica, 2007) 

Berkembangnya sistem internet yang signifikan mempengaruhi bisnis 

online di Indonesia terlihat data forum jual beli terbesar di indonesia yang 

semakin bertambah jumlah membernya (Marindi, 2015). Penjual menggunakan 

internet untuk menampilkan situs yang mereka miliki sebagai toko dengan segala 

produk yang ditawarkan konsumen. Selanjutnya konsumen sebagai pembeli juga 

melihat dan memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan melalui situs 

yang ada (Ishak, 2012). Berbagai macam cara penjual untuk menarik pembeli 

sebanyak mungkin dimulai dari menawarkan kualitas super, harga yang miring, 

hingga menawarkan kemudahan seperti layananan pesan antar. Wadah penjualan 

produk juga semakin banyak bisa melalui platform bisnis E-Commerce seperti 
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Bukalapak.com, Shopee, Lazada, Tokopedia, dan juga bisa melalui media sosial 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan lain-lain. Penggunaan E-Commerce 

sangat membantu kelas kebawah dalam membantu usaha penjualannya. 

 

Gambar 1. 1 

 

 Sumber: http://scdc.binus.ac.id/himstat/2019/02/e-commerce-statistics 

Gambar 1. 1: Pertumbuhan transaksi E-Commerce di Indonesia 

Pada gambar diatas menggambarkan perkembangan transaksi online 

commerce di Indonesia, dimana pada 2014 transaksi penjualan melalui online 

commerce mencapai 30 triliun lalu naik pada 2015 sebesar 40 triliun dan pada 

tahun 2016 mengalami kenaikan lagi sebesar 70 triliun selanjutnya naik sebesar 

110 triliun pada tahun 2017 dan yang terakhir pada tahun 2018 mengalami 

kenaikan lagi sebesar 150 triliun. Jadi dapat disimpulkan bahwa dari tahun ke 

tahun transaksi penjualan melalui E-Commerce mengalami kenaikan. 
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Salah satu aplikasi market place yang sedang marak digunakan adalah 

Shopee.co.id. Shopee merupakan salah satu mobilemarket place yang menerapkan 

bentuk consumer to consumer (C2C) dalam membidik pengguna layanannya yang 

memungkinkan orang untuk belanja dan berjualan di ponsel dengan aman, 

menyenagkan, praktis, dan untung dengan mengintegrasikan fitur platfrom yang 

biasa ditemui pada media sosial. “Oleh karena itu, aplikasi Shopee dilengkapi 

dengan fitur live chat, berbagi (sosial sharing), dan hashtag untuk memudahkan 

komunikasi antara penjual dan pembeli serta memudahkan konsumen dalam 

mencari produk yang diinginkan (Kurniawan, 2015).” 

Shopeei merupakanii salahi satui situsi e-commercei yangi tengah 

mengalamii pertumbuhani yangi cukupi signifikani dii kalangani konsumen. Pada 

tahuni 2018i dilakukani surveii topi brandi padai 15i kotai besari dii Indonesia 

yaitui Jakarta, i Bandung, i Semarang, i Yogyakarta, i Surabaya, i Malang, 

Denpasar, i Medan, i Palembang, i Pekanbaru, i Balikpapan, i Banjarmasin, 

Samarinda, i Makasar, i dani Manadoi yangi melibatkani sebanyaki 12.000 

responden. i Berikuti merupakani hasili surveii topi brandi dengani kategorii situs 

belanjai online: 

 Tabel 1. 1Top Brand Awards Tahun 2018 Kategori Situs Belanja Online 

 

Merek     Top Brand    Index TOP 

Lazada     31.80%    TOP 

Tokopedia     18.50%    TOP 

Shopee     14.70%    TOP 

Bukalapak     8.70% 

Blibli      8.00% 
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Sumber: topbrandaward 

Berdasarkani rujukani tabeli 1i dapati diketahuii bahwai situsi Lazada 

merupakani situsi onlinei yangi mendudukii peringkati pertamai dengani nilaii top 

brandi indexi sebesari 31.80%,i diposisii keduai diikutii olehi situsi Tokopedia 

dengani nilaii topi brandi indexi sebesari 18.50%,i kemudiani disusuli olehi situs 

Shopeei diposisii ketigai dengani nilaii topi brandi indexi sebesari 14.70%. 

Beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan dalam melakukan keputusan 

pembelian diantaranya adalah kepercayaan, kemudahan, kualitas informasi dan 

persepsi resiko “Menurut Kotler dan Keller (2009) keputusan pembelian 

merupakan salah satu tahap dalam proses keputusan pengambilan dimana 

konsumen memutuskan untuk benar-benar ingin membeli”. Keputusan pembelian 

merupakan penetapan pilihan terbaik yang dilakukan konsumen sebagai hasil dari 

proses yang telah dilalui sebelumnya. Menurut Sciffman & Kanuk (2004) 

mendefinisikan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan dua atau lebih 

alternatif keputusan pembelian. Dengan kata lain, konsumen yang akan 

melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari berbagai alternatif yang ada. 

Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tidak dapat 

dikatakan membuat keputusan. 

Kepercayaan merupakan aspek terpenting di dalam pemasaran. Tanpa 

adanya kepercayaan akan mengalami hambatan pada saat transaksi jual beli 

online. Menurut (Adi, 2013) kepercayaan dipertimbangkan sebagai dorongan 

dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen 

dapat terjadi sesuai yang diinginkan. Setelah konsumen mengkonsumsi produk 
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dan menggunakannya secara nyata maka akan menimbulkan kepercayaan 

konsumen dan menimbulkan rasa puas. Setelah konsumen merasa puas terhadap 

suatu produk maka mereka tidak akan dengan mudah meninggalkan dan berganti 

ke yang lainnya.  Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ardyanto (2015), 

Lestari dan Widyastuti (2019), Edward, et. al (2018) dan Husodo (2015) 

menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selanjutnya penelitian yang dilakukan Nahla Rahma 

Yunita, Hadi Sumarsono dan Umi Farida ( 2019) menyatakan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian yang 

dilakukan oleh Ayuningtiyas (2018) menyatakan bahwa kepercayaan tidak 

berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 

Persepsi kemudahan terhadap transaksi jual beli online dapat digunakan 

perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran. Faktor kemudahan akan 

memudahkan konsumen membeli produk atau layanan pada online shop. Dengan 

menyediakan layanan dan petunjuk bagaimana cara bertransaksi online, mulai 

dengan metode pembayaran dan mengisi formulir pembelian, memudahkan 

konsumen untuk berbelanja online.  Menurut Chin & Todd (1995) kemudahan 

mencakup seberapa besar teknologi yang dirasakan relatif mudah untuk dipahami 

dan digunakan yang berkaitan dengan bagaimana operasional bertransaksi secara 

online. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ardyanto (2015), Lestari dan 

Widyastuti (2019), Edward, et. al (2018) dan Husodo (2015) menyatakan bahwa 

kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya  penelitian yang dilakukan Moch Suhir et.al (2014) menyatakan 
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bahwa kemudahan  berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

online. 

Kualitas informasi yang sesuai dengan keinginan konsumen relevan dalam 

memprediksi kualitas dan kegunaan produk. Semakin berkualitas informasi yang 

diberikan kepada konsumen maka akan semakin tinggi minat konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang dibutuhkan. Jogiyanto (2005: 10), 

“Menyatakan bahwa kualitas informasi ditentukan oleh tiga faktor utama, yaitu 

akurasi, relevansi dan ketepatan waktu”. Sehingga kualitas informasi yang di 

sediakan oleh pelaku usaha yang menggunakan e-marketing akan sangat 

membantu konsumen yang melakukan belanja secara online. penelitian 

Ayuningtiyas (2018), Nawangsari dan Yelsi (2018) dan Yahya, et.al (2017) 

menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif dam signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Persepsi resiko akan menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian. Resiko merupakan faktor pendahulu yang 

memperoleh kepercayaan (Gefen et al., 2003). Persepsi akan resiko Menurut 

(Featherman daan Pavlou, 2002) mengemukakan bahwa persepsi akan resiko 

dinilai sebagai tingkat anggapan pelanggan akan hasil negatif yang mungkin 

terjadi ketika melakukan transaksi secara online. Menurut Kim, Ferrin, dan Rao 

(2008) mengatakan bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan  penelitian dari G. Kim dan Koo (2016), 

ditemukan bahwa persepsi risiko tidak signifikan terhadap keinginan untuk 

membeli. 
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Surveii awali mengenaii situsi onlinei populeri dii kalangani remajai telah 

dilakukani dengani menggunakani sampeli sebanyaki 50i orang.i Surveii tersebut 

menggunakani indikatori yangi meliputii tokoi onlinei yangi palingi diminati, toko 

onlinei yangi seringi digunakan, i keamanani dalami bertransaksi, i kemudahan 

dalami penggunaan, i sertai menyediakani informasii yangi lengkap. i Hasili 

surveii dapati dilihati padai tabeli dibawah: 

Tabel 1. 2. Hasil Survei Awal Konsumen Pengguna Situs Online 

Indikator    Toko Online 

Lazada  Tokopedia  Shopee  Bukalapak 

Paling diminati        18%  12%   66%  4% 

Sering digunakan       18%  18%   60%  4% 

Keamanan bertransaksi     24%  14%   60%  2% 

Kemudahan penggunaan    26% 10%   60%  4% 

Informasi yang lengkap dan terpercaya  22%  18%   58%  2% 

Sumber : Jurnal Ilmiah Manajemen--- Vol. 7 No. 2, Juni 2019 

Hasili surveii awali memperlihatkani bahwai situsi Shopeei merupakan 

situsi yangi palingi banyaki digunakani olehi konsumeni kalangani remajai di 

wilayahi Pekanbarui dengani nilaii rata-ratai 60%i dibandingkani dengani situs 

Lazada, i Tokopediai dani BukaLapak. i Walaupuni hasili surveii yangi dilakukan 

menunjukkani bahwai Shopeei adalahi situsi onlinei yangi popular. 

Namuni masihi terdapati beberapai permasalahani yangi membuati 

pembelii enggani berbelanjai dii situsi onlinei tersebut. i Darii segii keamanan, 

konsumeni pernahi dikecewakani karenai barangi yangi diterimai tidaki sesuai 

dengani pesanan, i barangi yangi diterimai mengalamii cacati dani tidaki lengkap, 

waktui pengemasani barang iyang iterlalu ilama, idan ipenjual iyang itidak 
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iramah. iDari isegi ikemudahan, ikonsumen imengeluhkan imetode ipembayaran 

yang isulit i (tidak idapat imelakukan itop iup ipada iShopee iPay) isehingga 

mengharuskan ikonsumen iuntuk imelakukan itransfer imelalui ibank, iindomaret 

maupun ialternatif ipembayaran ilainnya. iSelain iitu igangguan ipada iserver situs 

Shopee ijuga imenjadi imasalah iketika ikonsumen iakan iberbelanja iproduk idi 

Shopee. iDari isegi ikualitas iinformasi, ikonsumen imenyampaikan ikeluhan 

mengenai ipenyampaian iinformasi iyang itidak isesuai, iseperti iinformasi istok 

barang imaupun iinformasi igratis iongkir. 

Disamping itu belum banyak penelitian terdahulu membahas faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui E-commerce secara 

komperensif  yang melibatkan variabel kepercayaan, kemudahan, kualitas 

informasi dan persepsi resiko. Oleh karena itu diperlukan penelitian yang 

membahas  hubungan variabel secara komperensif yang mampu menjembatani  

dan mengevaluasi perbedaan-perbedaan temuan diatas. Sehinnga penelitian ini 

berjudul “FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

PEMBELIAN E-COMMERCE MELALUI SHOPEE” diharapkan dapat 

menemukan solusi yang bermanfaat bagi pelaku E-commerce. 

1.2. Rumusan Masalah 

Dari uraian pada bab pendahuluan masalah dapat dirumuskan, yakni 

bagaimana faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian di kalangan 

mahasiswa dan mahasiswi yang dirumuskan dalam pertanyaan berikut: 

1. Bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen E-commerce melalui situs Shopee? 
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2. Bagaimana pengaruh kemudahaan penggunaan terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen E-commerce melalui situs Shopee? 

3. Bagaimana pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen E-commerce melalui situs Shopee? 

4. Bagaimana pengaruh persepsi resiko terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen E-commerce melalui situs Shopee? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini adalah untuk memperoleh pengetahuan  yang dapat memberi 

jawaban atau memecahkan masalah atas rumusan penelitian diatas. Penelitian ini 

mempunyai tujuan yakni:  

1. Untuk menganalisis  pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen E-commerce melalui situs Shopee  

2. Untuk menganalisis kemudahaan penggunaan terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen E-commerce melalui situs Shopee. 

3. Untuk menganalisis kualitas informasi terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen E-commerce melalui situs Shopee. 

4. Untuk menganalisis persepsi resiko terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen E-commerce melalui situs Shopee 

1.4. Manfaat Penelitian 

Pada hakekatnya suatu penelitian yang dilaksanakan diharapkan 

mendapatkan manfaat. Berkaitan dengan permasalahan yang akan diteliti, maka 

diharapkan manfaat sebagai berikut : 
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1. Secara Teoritis 

a) Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu khususnya 

manajemen pemasaran yang berkaitan dengan variabel kepercayaan, 

kemudahan pengunaan, kualitas informsi dan persepsi akan resiko sehingga 

berdampak pada keputusan pembelian. 

b) Menjadi refrensi atau sebagai acuan bagi pembaca dan peneliti  lainnya 

yang berminat melakukan penelitian dengan objek yang sama dan topik 

yang sama dimasa berikutnya 

2. Secara Praktis 

a) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan refrensi bagi 

marketplace Shopee sebagai bahan pemasukan dan bahan pertimbangan 

dalam mengidentifikasi variabel kepercayaan, kemudahan pengunaan, 

kualitas informsi dan persepsi akan resiko sehingga  berdampak pada 

keputusan pembelian.  

b) Sebagai strategi bersaing antar kompetitor marketplace e-commerce. 


