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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 
Perkembangan teknologi dan informasi memberikan banyak dampak 

terhadap kehidupan manusia, terutama pada era digital sekarang ini. Dampak 

nyata dari perkembangan teknologi yakni semakin meningkatnya pengguna 

internet di dunia saat ini, tidak tekecuali di Negara Indonesia. Populasi 

penggunaan internet yang ada di Indonesia telah mencapai 171,2 juta jiwa 

pada tahun 2020. Hal tersebut menjadikan Negara Indonesia sebagai Negara 

dengan urutan ke 4 pengguna internet tertinggi di dunia setelah China, India, 

dan Amerika Serikat (Jayani, 2019). Tinggi jumlah pengguna internet 

dimanfaatkan oleh para pengusaha untuk memperjual belikan barang dan jasa 

mereka secara digital atau lebih dikenal dengan sistem perdagangan elektronik 

atau e-commerce. 

Seiring berkembangnya industry e-commerce, membuat persaingan 

bisnis online semakin ketat serta meningkatnya jumlah situs web dari berbagai 

e-commerce. Pertumbuhan nilai perdagangan elektronik di Negara Indonesia 

mencapai 78 % dan berada pada peringkat ke-1 (Kementrian Komunikasi dan 

Informasi, 2019). Negara Indonesia merupakan Negara dengan tingkat adopsi 

e-commerce tertinggi di dunia pada tahun 2019. Sebanyak 90 % dari pengguna 

internet yang berusia dari 16 sampai 64 tahun di Indonesia pernah melakukan 

pembelian produk atau jasa secara online (CNN Indonesia, 2020). 
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Kehadiran e-commerce telah melahirkan dimensi baru dari kegiatan 

jual beli. Berbagai pelaku bisnis maupun perusahaan bersaing ketat dalam 

membuat sebuah pasar digital yang berguna sebagai wadah penjual dan 

pembeli dapat bertemu, atau lebih dikenal marketplace. Marketplace adalah 

pemakaian data elektronik serta aplikasi perencanaan dan pelaksanaan 

konsepsi, harga sebuah ide, distribusi barang dan jasa untuk menciptakan 

pertukaran yang sesuai dengan tujuan individu dan organisasi (Mitchell & 

Strauss, 2001). 

Tabel 1.1 Negara dengan Pertumbuhan E-Commerce tercepat 

 

 
Sumber: Data diolah penulis, November 2021 

 
Lembaga riset yang berasal dari Inggris yaitu Merchant Machine, 

merilis data daftar sepuluh negara dengan pertumbuhan e-commerce tercepat 

di dunia. Negara Indonesia memimpin jajaran negara-negara tersebut dengan 
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pertumbuhan sebesar 78% pada tahun 2018. Jumlah pengguna internet di 

Indonesia yang lebih dari 100 juta pengguna menjadi salah satu kekuatan 

yang mendorong pertumbuhan e-commerce. Rata-rata uang yang 

dibelanjakan masyarakat Indonesia di situs belanja daring mencapai US$ 228 

per individu atau sekitar Rp 3,19 juta per individu. Sekitar 17,7% dari 

responden yang membelanjakan uangnya untuk membeli tiket pesawat dan 

memesan hotel secara daring. Sebanyak 11,9% dari responden 

membelanjakan uangnya untuk membeli produk pakaian dan alas kaki. 

Adapun kategori terpopuler ketiga adalah produk kesehatan dan kecantikan 

yang dipilih oleh 10% dari responden. Negara Meksiko menjadi negara yang 

menduduki peringkat kedua tercepat dalam pertumbuhan e-commerce dengan 

pertumbuhan 59% pada 2018. Sementara itu, Negara Filipina berada diurutan 

ketiga dengan pertumbuhan e-commerce sebesar 51%. 

Perusahaan Lazada merupakan perusahaan e-commerce asal singapura 

yang didirikan oleh Rocket Internet pada tahun 2011 serta menjadi salah satu 

marketplace yang terbesar dan juga sedang berkembang sangat pesat di 

Indonesia. Lazada hadir di Indonesia pada bulan maret tahun 2012 di 

Indonesia, Malaysia, Vietnam, Singapura, Filipina, dan Thailand. Lazada 

sama seperti layanan marketplace pada umumnya, yang menyediakan tempat 

untuk para konsumen melakukan jual-beli. Melalui Lazada, siapa saja dapat 

melakukan penjualan dan melayani berbagai konsumen dari seluruh 

Indonesia. 

Lazada merupakan salah satu marketplace yang paling banyak diakses 

di internet selama kuartal 1 2021, menjadikan Lazada sebagai salah satu 
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industri lokapasar terpopuler di tanah air. Lazada menguasai pasar dengan 

menempati peringkat keempat dalam kuartal 1 2021 dan termasuk kedalam 

10 besar daftar e-commerce dengan jenis marketplace terpopuler di 

Indonesia. Berdasarkan data pada Kuartal 1 2021 pengunjung Lazada sebesar 

27,67 juta, namun total kunjungan yang diperoleh Lazada masih kalah dari 

Tokopedia dengan total kunjungan 147,79 juta dan Shopee dengan 126,9 juta 

kunjungan. 

Tabel 1.2 Peringkat marketplace Indonesia di Q4 2020 

 
Market Place Total Kunjungan 

Website Twitter Instagram Facebook 

Tokopedia 129,320,800 541,700 7,100,000 19,908,390 

Shopee 114,655,600 710,400 2,400,000 6,372,160 

Bukalapak 38,583,100 199,600 1,363,070 2,514,260 

Lazada 36,260,600 411,400 2,600,000 31,461,740 

Blibli 22,413,100 514,800 1,389,780 8,539,020 

Bhineka 6,186,200 5,960 530 352,140 

Orami 4,442,600 68,900 41,910 1,048,380 

Sumber: Data diolah penulis, November 2021 
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Tabel 1.3 Peringkat marketplace Indonesia di Q1 2021 

 
Market Place Total Kunjungan 

Website Twitter Instagram Facebook 

Tokopedia 147,790,000 853,000 3,828,300 6,525,650 

Shopee 126,996,700 6,038,000 7,757,940 21,855,970 

Bukalapak 29,460,000 215,600 1,661,140 2,518,990 

Lazada 27,670,000 410,000 1,975,370 31,364,410 

Blibli 18,440,000 529,600 1,622,480 8,598,260 

Bhineka 6,996,700 67,100 42,280 1,036,230 

Orami 6,260,000 5,820 6,040 351,770 

Sumber: Data diolah penulis, November 2021 

 
Dapat dilihat dari table 1.1 di atas, Pada kuartal 4 di tahun 2020 

Lazada memperoleh 36,2 juta kunjungan pada website, 411,4 Ribu kujungan 

di Twitter, 2,6 juta kunjungan di Instagram, dan 31,4 juta kunjungan di 

Facebook. Sedangakan pada table 1.2, Lazada mendapatkan 27,6 juta 

kunjungan di Website, 410 ribu kunjungan di Twitter, 1,9 juta kunjungan di 

Instagram, dan 31,3 juta kunjungan di Facebook pada kuartal pertama di 

tahun 2021. Berdasarkan data pada table diatas dapat disimpulkan bahwa 

terjadi penurunan terhadap jumlah kunjungan di Website dan Sosial Media 

Lazada. Jika dibandingkan dengan total kunjungan kuartal ke 4 pada tahun 

2020, Lazada mengalami penurunan dalam segi pengunjung yang cukup 

drastis pada kuartal pertama pada tahun 2021. Hal ini dapat menyebabkan 

Lazada menjadi marketplace yang kurang mendapatkan perhatian dari 

pengguna internet yang ada di seluruh Indonesia. 
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Berdasarkan hasil survei yang di lakukan Rakuten Belanja Online dan 

Redshift Research diketahui sebanyak 84% responden di Indonesia tidak puas 

dengan pengalaman berbelanja online mereka, hal utama yang memicu 

kekecewaan konsumen saat berbelanja online adalah kondisi barang yang 

tidak sesuai dengan aslinya, membuat konsumen merasakan 

ketidaknyamanan (Bisnis.com, 2013). Salah satu cara untuk meningkatkan 

keyakinan konsumen yang melakukan belanja online adalah dengan 

menemukan informasi tentang toko online tersebut, baik itu terkait kualitas 

produk ataupun  layanan  yang diberikan. Berbagai macam informasi yang 

dapat mempermudah para konsumen dengan melalui Electronic Word of 

Mouth, yaitu berbagai pernyataan dari para konsumen yang potensial, actual, 

serta mantan konsumen terkait sebuah produk, merek, ataupun perusahaan. 

Pernyataan dapat berbentuk positif ataupun negative, serta terbuka untuk 

dilihat oleh siapapun di internet. Pada implementasinya, Lazada menyediakan 

kolom komentar yang dapat digunakan untuk melihat opini atau kritik 

kosumen lain mengenai toko pelapak, memberikan feedback, hingga 

melakukan interaksi diantara penjual dan pembeli. Berikut ini adalah 

beberapa electronic word of mouth pada Lazada. 
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Tabel 1.4 Rating dan Review pada aplikasi Lazada 

 
Market Place Rating 
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Sumber: (App Store, 2021) 

 
Feedback dan review produk atau toko penjual di beberapa 

marketplace berfungsi sebagai bahan pertimbangan untuk konsumen sebelum 

melakukan pembelian. Dapat dilihat pada tabel 1.3, bahwa Lazada 
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mendapatkan rating yang tidak maksimal di App Store dengan hanya 3.9 dari 

 

5. Lebih rendah jika dibandingkan rating aplikasi marketplace lain, Shopee 

 

4.8 , Tokopedia 4.8, dan Bukalapak 4.6 (App Store, 2021). Rating tersebut 

berdasarkan feedback yang diberikan oleh konsumen atau pengguna aplikasi 

Lazada menggunakan perangkat iOS. Komentar feedback lebih di tujukan 

untuk fitur-fitur di Lazada serta kualitas dari produk dan juga tanggapan 

kredibilitas penjual. Lazada mewajibkan kepada para penggunanya untuk 

selalu memberikan rating dan feedback di aplikasi Lazada setelah melakukan 

transaksi terima barang pada masing-masing akun dari  pembeli 

Gambar 1.1 Kometar dan Review Lazada (App Store, 2021) 
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Sumber: (App Store, 2021) 

 
Pada gambar 1.4 kita dapat mengetahui bahwa terdapat banyak sekali 

review dan feedback yang diperoleh Lazada dari para pengguna aplikasi 

Lazada di iOS yang memberikan pujian ataupun kritikan. Namun jika 

dibandingkan dengan aplikasi marketplace yang lainnya, Lazada 

mendapatkan cukup banyak feedback negatif, dapat dilihat dari tingginya 

penilaian pengguna aplikasi yang memberikan 1 bintang. Berdasarkan dari 

komentar konsumen dari Lazada juga menyatakan bahwa aplikasi Lazada 

sering terjadi penipuan yang di lakukan oleh pihak penjual yang ada di 

aplikasi Lazada (MediaKonsumen.com, 2020) 
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Gambar 1.2 Electronic Word of Mouth Lazada 

 

 
 

Sumber: (Instagram.com/Lazada_id, 2021) 

 
Berdasarkan pada gambar 1.5 diatas, terdapat beberapa review yang 

diambil dari pelanggan Lazada. Lazada sering memberikan berbagai konten 
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menarik di laman media sosialnya, sehingga menciptakan adanya hubungan 

yang komunikatif antara pengguna dan Lazada. Dengan adanya aktifitas 

tersebut pengguna dapat membagikan pengalamannya menggunakan layanan 

dari aplikasi Lazada tersebut. Lazada juga menyediakan media layanan 

berupa Lazada Care yang berguna untuk menangani keluhan, komplain, 

hingga membatu kendala yang terjadi pada konsumen. Bagi konsumen yang 

merasa tidak puas, dapat mengirimkan pesan yang bersifat pribadi melalui 

DM (Direct Massage) atau mengetik komentar di laman sosial media Lazada 

Care. Starategi ini sangat efektif terhadap electronic word of mouth, karena 

dapat meminimalisir informasi negatif yang dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen lain dan dapat mengurangi minal beli maupun minat pengguna 

Lazada. 

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Are, Adrieta Kirana 

Putri; Setyorini, (2019) yang berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth 

dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Niat Beli Produk Di Shopee 

Indonesia” menjelaskan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki 

pengarruh yang signifikan terhadap niat beli produk di Shopee. Begitu juga 

dalam jurnal yang di tulis oleh Ginoga & Saputri, (2019) yang berjudul 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap purchase 

intention di Tokopedia. 

Berdasarkan uraian dan fenomena diatas, mengenai persaingan yang 

mendominasi dan menciptakan citra brand yang kuat, mengalami penurunan 

untuk meraih predikat Top Brand, rating aplikasi yang kecil, banyaknya 

keluhan dan feedback yang negatif dari konsumen Lazada. Hal ini lah yang 
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menjadi dasar peneliti untuk mengetahui lebih lanjut mengenai seberapa besar 

pengaruh brand image dan electronic word of mouth terhadap minat beli 

konsumen di Lazada. Maka dari itu peneliti ingin melakukan pengujian 

melalui sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Electonic Word of 

Mouth Terhadap Purchase Intention Pada Lazada”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, berikut 

merupakan rumusan masalah yang di bahas dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase 

Intention Konsumen pada Lazada secara simultan? 

2. Apakah terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase 

Intention Konsumen pada Lazada secara parsial? 

3. Variabel apakah yang dominan dalam Electronic Word of Mouth terhadap 

 

Purchase Intention pada Lazada 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Berdasarkan dari latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka tujuan 

dari penelitian ini diantaranya sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui Electronic Word of Mouth terhadap Puchase Intention 

 

pada Lazada secara simultan. 

 

2. Untuk mengetahui Electronic Word of Mouth terhadap Puchase Intention 

 

pada Lazada secara parsial. 

 

3. Untuk mengetahui variabel paling dominan dalam Electronic Word of 

Mouth terhadap Purchase Intention pada Lazada. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 
1. Praktis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam perencanaan strategi 

pemasaran dalam industri marketplace. Hasil dari penelitian ini juga 

diharapkan dapat memberikan masukan dan feedback positif kepada 

perusahaan di industri marketplace, terutama Lazada agar strategi 

pemasaran melalui electronic word of mouth dapat berkembang dan 

berdampak terhadap minat beli konsumen Lazada. 

2. Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan memberikan 

masukan bagi penelitian lain yang ingin melakukan penelitian sejenis, 

serta mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya seputar marketing. 
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