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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

     Pada masa globalisasi saat ini, dunia mengenal sebuah teknologi 

yang disebut internet. Internet (interconnected network) merupakan sebuah 

jaringan yang saling terhubung dengan ribuan jaringan dan jutaan komputer 

yang menghubungkan bisnis, lembaga pendidikan, lembaga pemerintahan 

dan individu (Laudon dan Traver, 2017: 110). Saat ini, teknologi internet 

tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia. Kegiatan belajar, bekerja, 

bahkan berbelanja sudah bisa melalui internet.  

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet di Dunia Per Januari 2023 

Sumber : We are social-Meltawater (2023) 

 

 Menurut data yang dirilis oleh we are social-Meltawater, per Januari 

2023 pengguna internet di dunia mencapai 5,16 miliar pengguna (64,4% dari 
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jumlah populasi di dunia) artinya lebih dari setengah populasi dunia 

menggunakan internet. Dibandingkan tahun sebelumnya pengguna internet 

dunia di tahun 2023 mengalami peningkatan sebanyak 1,9%. 

           
Gambar 1.2 Data Pengguna Internet di Indonesia Per Januari 2023 

Sumber : We are social-Meltawater (2023) 

 
Peningkatan penggunaan internet juga dirasakan oleh negara 

Indonesia. Masih berdasarkan data yang dirilis oleh we are social-Meltawater 

per Januari 2023, pengguna internet di Indonesia mencapai 212,9 juta (77% 

dari jumlah populasi di Indonesia). Pengguna internet ini tidak hanya orang 

dewasa, usia anak-anak sampai lansia juga sudah bisa mengakses internet. 

Hadirnya internet sangat berpengaruh bagi kehidupan individu. Berbagai 

macam kemudahan yang disediakan oleh internet dapat memudahkan 

kegiatan individu. Salah satu dari kemudahannya, individu kini dapat 

berbelanja secara online melalui sebuah website atau aplikasi belanja online. 
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Seseorang melakukan pembelian secara online melalui sebuah 

marketplace. Marketplace adalah jaringan global dari transaksi komersial dan 

hubungan ekonomi yang didukung oleh internet atau bentuk-bentuk teknologi 

informasi modern (Desy, 2020). Secara sederhana, dapat diartikan sebagai 

sebuah wadah atau tempat yang memfasilitasi bertemunya antara penjual dan 

pembeli dalam melakukan transaksi secara online. Marketplace ini didukung 

oleh fitur-fitur menarik yang dapat memudahkan penjual dan pembeli dalam 

melakukan transaksi. Berbagai macam fitur ini memiliki fungsi masing-

masing, contohnya seperti menu pemesanan, menu produk, menu gratis 

ongkir, menu pengiriman dan sebagainya. Mengingat adanya kemudahan dan 

manfaat yang ditawarkan oleh suatu marketplace dalam bisnis online, 

peluang peralihan belanja konsumen dari konvensional menjadi online sangat 

besar.  

Berbicara tentang banyaknya marketplace atau online shop yang 

bermunculan belakangan ini, salah satu marketplace yang cukup populer di 

kalangan masyarakat Indonesia adalah Shopee. Marketplace shopee ini 

pertama kali dikenalkan di Singapura pada tahun 2015. Setelah sukses di 

negara asalnya, selanjutnya shopee menyebarkan pemasarannya sampai ke 

beberapa negara tetangga seperti Indonesia, Thailand, Malaysia, Vietnam, 

Taiwan dan Filipina. Awalnya shopee dihadirkan sebagai bisnis customer to 

customer (C2C), namun pada saat ini sudah dialihkan menjadi model hybrid 

dan saat ini shopee juga dihadirkan sebagai business to customer (B2C). 
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Tabel 1.1 Top E-commerce Berdasarkan Pengunjung Web Bulanan, 

Ranking Appstore dan Ranking Playstore Kuartal II tahun 2022 

Toko Online 
Pengunjung Web 

Bulanan 

Ranking 

Appstore 

Ranking 

Playstore 

Tokopedia 158.346.667 #2 #5 
Shopee 131.296.667 #1 #1 
Lazada 26.640.000 #3 #2 

Bukalapak 21.303.033 #7 #6 
Blibli 19.736.667 #5 #3 

Sumber: iPrice, 2022 

Menurut data yang diperoleh dari iPrice, shopee menduduki peringkat 

kedua sebagai e-commerce dengan rata-rata kunjungan bulanan tertinggi.  

Shopee memperoleh 131 juta pengunjung bulanan dan menduduki peringkat 

pertama sebagai aplikasi e-commerce yang paling banyak di unduh baik di 

App Store maupun Playstore pada kuartal II tahun 2022. Walaupun shopee 

masih menduduki peringkat kedua sebagai e- commerce dengan rata-rata 

kunjungan bulan tertinggi, shopee memiliki keunggulan menjadi e- 

commerce yang paling banyak di download di app store maupun playstore. 

Artinya, shopee banyak diminati oleh konsumen. Hal inilah yang mendasari 

penulis memilih shopee sebagai objek penelitian. 

Fenomena berbelanja secara online juga terjadi pada konsumen yang 

berada di kabupaten Empat Lawang. Tinggal di daerah tidak menghalangi 

konsumen untuk bisa berbelanja secara online, karena sebagian dari 

konsumen sudah mengerti dalam menggunakan internet dan aplikasi belanja 

online. Peneliti melakukan sebuah pra survei yang dilakukan pada 30 

responden yang sesuai dengan kriteria yaitu pengguna shopee yang 

mengetahui dan pernah mengunjungi marketplace shopee dalam kurun waktu 

6 bulan terakhir. Hasil pra survei mengenai persepsi kemanfaatan dan 
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persepsi kemudahan penggunaan tentang berbelanja di marketplace shopee 

akan disajikan pada gambar di bawah ini.  

 
Gambar 1.3 Hasil Survei tentang Persepsi Kemanfaatan 

                         Sumber: Hasil olah data pra survei via google form (2023) 

Berdasarkan gambar 1.3, dapat diketahui bahwa sebanyak 66,7% 

konsumen setuju bahwa berbelanja di marketplace shopee memberikan 

keuntungan dan 33,3% lainnya tidak setuju. Alasan konsumen setuju bahwa 

berbelanja di shopee memberikan keuntungan karena adanya sistem 

pembayaran COD dan shopee paylater yang memungkinkan konsumen bisa 

membeli sekarang dan bayar nanti. Selain itu, keuntungan lainnya yaitu 

banyak promo dan diskon serta harga yang lebih terjangkau daripada membeli 

secara konvensional. Sedangkan alasan konsumen yang menyatakan tidak 

setuju karena terbatasnya voucher gratis ongkir dan terkadang voucher 

tersebut tidak diterapkan sepenuhnya untuk jarak pengiriman yang cukup 

jauh. 
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Gambar 1.4 Hasil Survei tentang Persepsi Kemudahan 
                        Sumber: Hasil olah data pra survei via google form (2023) 

Selanjutnya, berdasarkan hasil survei pada gambar 1.4 diperoleh 

sebanyak 76,7% konsumen merasa mudah berbelanja di marketplace shopee 

dan 23,3% lainnya merasa sulit berbelanja di marketplace shopee. Menurut 

alasan-alasan yang konsumen sampaikan, banyak diantara konsumen yang 

merasakan kemudahan saat berbelanja di marketplace shopee karena praktis 

dan mudah dipahami. Konsumen juga tidak perlu mendatangi toko secara 

langsung, sehingga dapat berbelanja kapan pun dan di mana pun. Selain itu, 

konsumen juga menyatakan marketplace shopee memberikan kemudahan 

untuk mencari produk yang diinginkan dan fitur-fitur yang disediakan mudah 

dimengerti. Bagi konsumen yang menyatakan tidak setuju, konsumen 

menyatakan bahwa aplikasi shopee terkadang mengalami down atau error 

pada waktu tertentu.  

Untuk mengetahui penerimaan seseorang terhadap suatu sistem 

teknologi informasi, penelitian ini menggunakan model Technology 

Acceptance Model (TAM). TAM adalah suatu model penerimaan suatu 
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teknologi informasi yang akan digunakan oleh pemakai (Davis, 1986) dalam 

Jogiyanto, (2007). Model TAM memiliki dua konstruk utama yaitu persepsi 

kemanfaatan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan 

(perceived ease of use). Kedua konstruk ini menentukan penerimaan 

individual terhadap sistem teknologi informasi.  

Menurut Davis (1986) dalam Jogiyanto (2007), persepsi kemanfaatan 

adalah ukuran sejauh mana individu meyakini bahwa menggunakan suatu 

teknologi dapat meningkatkan kinerja pekerjaannya. Jika individu yakin 

teknologi dapat berfungsi dengan baik maka individu akan menggunakannya 

dan sebaliknya. Aplikasi shopee ini menghadirkan manfaat bagi penggunanya 

yaitu, work more quickly, job performance, increase productivity, 

effectiveness, makes job easier dan useful.  

Untuk membantu konsumen menemukan apa yang mereka inginkan 

dengan cepat, shopee menyediakan fitur pencarian untuk mencari produk 

yang dibutuhkan (work more quickly). Berbelanja di shopee dapat dilakukan 

sambil melakukan aktivitas lain sehingga tidak mengganggu kegiatan sehari-

hari (job performance). Adanya marketplace shopee dapat meningkatkan 

produktivitas (increase productivity). Kehadiran shopee sebagai marketplace 

yang menjadi perantara atau wadah bagi penjual dan pembeli untuk 

melakukan transaksi memiliki manfaat yaitu konsumen tidak perlu 

mendatangi toko secara langsung agar menghemat waktu dan biaya sehingga 

transaksi menjadi lebih cepat dan mudah (effectiveness). Ada banyak pilihan 

metode pembayaran dan jasa pengiriman barang sehingga konsumen tidak 
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harus membayar secara tunai serta barang pesanan akan langsung diantar ke 

alamat konsumen (makes job easier). Shopee menyediakan pilihan produk 

yang beragam dengan harga yang lebih murah sehingga menghemat biaya 

pembelian (useful). 

Selain persepsi kemanfaatan, untuk mengetahui suatu teknologi 

dapat diterima oleh pemakainya atau tidak, dapat dilihat dari persepsi 

kemudahan penggunaan. Persepsi kemudahan penggunaan adalah ukuran 

keyakinan seseorang dalam menggunakan suatu teknologi yang mudah 

digunakan dan tidak memerlukan banyak usaha untuk mengoperasikannya 

(Davis, 1986) dalam Jogiyanto (2007). Davis (1986) dalam Jogiyanto (2007) 

menyatakan ada beberapa indikator persepsi kemudahan penggunaan, yaitu 

easy of learn (sistem yang mudah untuk dipelajari), controllable (bisa 

dikontrol), clear and understandable (jelas dan dapat dipahami), flexible 

(flexibel), easy to become skillful (mudah untuk menjadi terampil/mahir) dan 

easy to use (mudah digunakan). Dari keenam indikator ini peneliti dapat 

menentukan apakah suatu aplikasi belanja online dapat digunakan dengan 

mudah atau malah konsumen kesulitan untuk menggunakan aplikasi tersebut. 

Keberhasilan suatu teknologi dapat dilihat dari mudah atau tidaknya 

pengguna dalam menggunakan teknologi tersebut. 

Kemudahan yang disediakan oleh shopee bagi konsumennya dapat 

dilihat pada fitur-fitur yang ditampilkan pada aplikasi yaitu praktis dan mudah 

dipahami oleh konsumen (easy of learn). Controllable menunjukkan apakah 

sistem shopee dapat berfungsi dengan baik atau jarang terjadi error. Shopee 



 9 

memiliki berbagai fitur yang jelas dan mudah dimengerti, seperti petunjuk 

menggunakan metode pembayaran yang dipilih oleh konsumen (clear and 

understanable). Selain itu Shopee memberikan kebebasan bagi konsumen 

untuk melakukan transaksi tanpa terbatas tempat dan waktu (flexible). 

Aplikasi shopee mudah diakses sehingga mudah untuk terampil dalam 

menggunakan aplikasi ini (easy to become skillful). Kemudahan berbelanja 

secara online adalah konsumen dapat dengan mudah menemukan informasi 

seputar produk daripada berbelanja secara offline (easy to use).  

Setelah mengetahui kemudahan dan manfaat suatu situs belanja 

online tentu akan menimbulkan minat konsumen untuk menggunakannya 

atau tidak. Minat adalah sikap yang mencerminkan bahwa individu memiliki 

keinginan untuk melakukan suatu hal tertentu (Davis, 1986) dalam Jogiyanto 

(2007). Sedangkan minat beli merupakan keinginan konsumen dalam 

mengambil tindakan untuk membeli suatu merek yang diukur dengan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Assael, 2002) dalam Priansa 

(2017). Hubungan minat beli dengan persepsi kemanfaatan, apabila suatu 

marketplace memberikan keuntungan bagi konsumen maka akan 

menimbulkan niat untuk berbelanja di marketplace tersebut. Namun, apabila 

suatu penggunaan marketplace tidak memberikan kemanfaatan atau 

keuntungan, konsumen akan mengurungkan niat untuk berbelanja di 

marketplace tersebut. Sedangkan hubungan minat beli dengan kemudahan 

penggunaan, jika suatu marketplace memberikan kemudahan bagi konsumen 

maka akan menimbulkan niat konsumen untuk berbelanja di marketplace 
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tersebut. Sebaliknya, jika suatu penggunaan marketplace tidak memberikan 

kemudahan, konsumen akan mengurungkan niat untuk berbelanja di 

marketplace tersebut.  

Berdasarkan fenomena-fenomena yang timbul dan yang telah 

dijelaskan pada latar belakang, penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

yang berjudul “Pengaruh Persepsi Kemanfaatan dan Persepsi 

Kemudahan Penggunaan Terhadap Minat Beli Konsumen Melalui 

Marketplace Shopee (Studi pada Masyarakat Empat Lawang).” 

1.2 Rumusan Masalah 

      Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka ditemukan permasalahan 

sebagai berikut: 

a. Apakah variabel persepsi kemanfaatan dan persepsi kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh secara simultan dan parsial terhadap 

minat beli konsumen dalam berbelanja online di marketplace shopee ? 

b. Variabel pada TAM manakah yang dominan dalam mempengaruhi minat 

beli konsumen dalam berbelanja online di marketplace shopee ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

     Berdasarkan uraian masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah : 

a. Untuk mengetahui serta menganalisis bagaimana pengaruh variabel 

persepsi kemanfaatan dan persepsi kemudahan penggunaan secara 

simultan dan parsial terhadap minat beli konsumen dalam berbelanja 

online di marketplace shopee. 
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b.    Untuk mengetahui serta menganalisis variabel pada TAM manakah yang 

paling dominan mempengaruhi minat beli konsumen dalam berbelanja 

online di marketplace shopee. 

1.4 Manfaat Penelitian 

     Adapun manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah : 

a.  Manfaat Akademis  

 Diharapkan penelitian ini mampu memberikan manfaat secara teoritis, 

yaitu memperluas kajian ilmu manajemen pemasaran, khususnya persepsi 

kemanfaatan dan kemudahan penggunaan pada marketplace shopee. Selain 

itu, diharapkan juga penelitian ini bisa dijadikan sebagai referensi bagi 

peneliti berikutnya dengan penelitian yang ada kaitannya dengan persepsi 

kemanfaatan dan persepsi kemudahan penggunaan pada marketplace shopee. 

b. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian ini ikut berkontribusi dan memberikan manfaat 

bagi para pelaku bisnis online khususnya Shopee. Untuk prospek dari 

kegiatan pemasar yang berbasis online, diharapkan penelitian ini dapat 

dijadikan sebagai pertimbangan dalam menentukan strategi pemasar 

kedepannya mengingat semakin bekembangnya pemasaran berbasis online. 
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