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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Di era globalisasi saat ini perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasinya begitu cepat, pesat dan merata untuk semua kalangan di seluruh 

dunia. Seiring berjalannya waktu, di era globalisasi perkembangan teknologi 

mengambil peranan yang sangat penting karena mempermudah manusia dalam 

melakukan berbagai aktivitas kehidupan. Internet merupakan jaringan publik luas 

mulai dari jaringan komputer, menghubungkan pengguna internet di seluruh dunia 

dan menghubungkan mereka dengan penyimpanan informasi yang sangat besar. 

Karena peningkatan penguna internet yang semakin pesat, ini merupakan peluang 

bagi pemasar untuk memanfaat teknologi guna meraih keuntungan yang sebesar-

besarnya. Para pemasar bisa memanfaatkan media internet dalam aplikasi bisnis 

yaitu electronic commerce (e-commerce) atau sering juga disebut dengan 

perdagangan elektronik.  

  Berdasarkan dari survey yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bahwa 32,19% pengguna internet 

mencari informasi di internet mengenai jasa atau produk yang akan dibeli secara 

online dan 16,83% pengguna internet menjual produk/jasanya secara online. 

Pertumbuhan pengguna internet yang pesat merupakan potensi yang baik untuk 

kemajuan ekonomi digital di Indonesia. Pertumbuhan pengguna internet juga 

berimbas pada peningkatan bisnis e-commerce dan bisnis lainnya. Saat ini 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan tingkat pertumbuhan bisnis e-

commerce yang cukup tinggi, dimana berbagai bisnis e-commerce terus banyak 

bermunculan dimana mana. Berdasarkan survey yang dilakukan Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bahwa jumlah terbanyak pengguna 

internet di Indonesia diungguli pada usia 19-34 tahun, yaitu sebanyak 49,52% atau 

70,94 juta pengguna. 

 E-commerce merupakan salah satu bisnis atau perdagangan yang 

menggunakan fasilitas internet sebagai medianya. E-commerce mengacu pada 

penggunaan internet dan internet untuk membeli, menjual, mengangkut, atau 

memperdagangkan data, barang, atau layanan. E-commerce atau perdagangan 

elektronik merupakan bisnis secara elektronik yang memfokuskan diri pada 

transaksi bisnis dengan menggunakan internet sebagai media pertukaran barang 

atau jasa, baik antara dua buah institusi atau organisasi yang disebut business to 

business (B2B) maupun antar institusi dengan konsumen langsung yang disebut 

business to customer (B2C). Hal itu terbukti dari banyaknya pengguna internet 

terutama di Indonesia yang memberikan kesempatan atau peluang yang besar bagi 

pelaku bisnis untuk menciptakan online shopping. 
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Gambar 1.1: Data Pertumbuhan Pasar E-Commerce Asia Pasific 

 
Sumber: Emarketer, GoGlobe (2017) 

 

Gambar 1.2: Nilai Transaksi E-Commerce di Indonesia 

 
Sumber: Databoks, KataData Indonesia (2019) 

 

 Perkembangan dunia digital yang sangat pesat ini menjadi peluang bisnis 

yang baru karena berkembangnya bisnis e-commerce di Indonesia telah merubah 

beberapa perilaku konsumen. Bahkan, perkembangan online shop atau toko online 

sudah menjamur di Indonesia, dlihat dari jumlah transaksi dari tahun 2011 sampai 

tahun 2005, bahkan berbelanja online sudah sangat dikenal oleh khalayak ramai. 

Banyaknya dan beragamnya kemudahan dalam berbelanja dan bermacam jenis 

produk dan jasa yang ditawarkan, membuat masyarakat Indonesia merubah 

beberapa perilaku konsumen, salah satunya adalah kebiasaan berbelanja di pusat 

perbelanjaan atau toko sekarang mulai beralih dengan menggunakan media online. 

Hal ini membuat banyak online shop yang berlomba-lomba menawarkan 

produknya dengan berbagai cara untuk menarik konsumen berbelanja, mereka 

memanfaatkan keadaan disaat online shopping sedang sangat diminati oleh 

masyarakat dunia bahkan Indonesia sampai saat ini. 
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 Salah satu e-commerce penyedia toko online adalah Shopee. Shopee 

merupakan perushaan Startup asal Singapura yang masuk ke Indonesia pada 

Desember 2015 lalu dengan menerapkan sistem customer to customer (C2C). 

Shopee memiliki slogan gratis ongkir (ongkos kirim) sejak pertama kali muncul di 

Indonesia dan merupakan e-commerce pertama yang menghadirkan fitur live chat, 

sehingga pembeli dapat berinteraksi langsung dengan penjual untuk melakukan 

negosiasi produk yang akan dibeli. Fitur ini cukup memudahkan para pengguna 

Shopee, karena beberapa aplikasi atau situs e-commerce lainnya pembeli harus 

menyimpan nomor telepon penjual terlebih dahulu agar bisa behubungan langsung 

dengan penjual. Fitur ini juga memungkinkan pengguna agar dapat berbelanja dan 

berkomunikasi sesuai kenyamanan mereka, dan dirancang untuk mewujudkan 

social commerce platform. Shopee mengintegritaskan fitur sosial mencakup fungsi 

hastag. Shopee juga memberikan layanan garansi barang selama 7 hari serta adanya 

flash sale yang diadakan 4 kali dalam sehari. 

 

Tabel 1.1 : Data Rata-Rata Pengunjung E-commerce Indonesia (Kuartal) 

No. E-commerce 

2017 

Q1 Q2 Q3 Q4 

1 Lazada 51.134 58.334 96.343 131.848 

2 Tokopedia 46.534 50.667 93.783 115.27 

3 Bukalapak 28.367 30.334 60.542 80.089 

4 Blibli 25.7 27.334 49.126 52.464 

5 Shopee 9.1 9.1 18.92 27.879 

(*Dalam jutaan) Sumber : iPrice Insight, (2017) 

 

 Berdasarkan tabel 1.2 Data Rata-Rata Pengunjung E-commerce Indonesia 

(Kuartal), peringkat dengan pengunjung terbanyak setiap bulannya masih dijuarai 

oleh Lazada, posisi kedua diisi oleh Tokopedia, posisi ketiga diisi oleh Bukalapak, 

posisi keempat diisi oleh Blibli dan di posisi kelima  ada Shopee. Namun jika 

diperhatikan lagi, dari data diatas jika dihitung berdasarkan persentase kenaikan 

perkuartalnya e-commerce Shopee berada di atas dibanding dengan e-commerce 

lainnya. Kenaikan pengunjung tertingginya terjadi pada Q2 ke Q3 dengan 

persentase yang diraih Lazada 39%, Tokopedia 46%, Bukalapak 50%, Blibli 44% 

dan Shopee 52%. Sedangkan kenaikan dari Q3 ke Q4 Lazada sebesar 27%, 

Tokopedia 19%, Bukalapak 24%, Blibli 6%, dan Shopee 32%. Dari data diatas pun 

dapat disimpulkan bahwa Shopee semakin diminati oleh masyarakat Indonesia.  

 Peningkatan pengunjung dari tabel diatas juga dapat diasumsikan tingginya 

pengguna Shopee ini dari yang sudah membeli melalui Shopee, maupun ingin 

membeli kembali (repurchase intention) melalui Shopee. Untuk mengetahui 

penyebab atau faktor dari terjadinya niat pembelian ulang (repurchase intention) 

peneliti melakukan sebuah survey dengan melakukan penyebaran kuesioner 
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sementara kepada 30 responden pengguna aplikasi Shopee yang berada di 

jabodetabek maupun luar jabodetabek dalam berbelanja online. Terdapat hasil 

sebanyak 96,7% responden yang pernah berbelanja online melalui marketplace 

Shopee dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 45,2% dan perempuan 54,8% 

dimana status mereka yaitu sebagai mahasiawa hingga pekerja. Berikut ini 

merupakan hasil prasurvey dari 30 responden mengenai variabel kredibilitas 

endorser Blackpink, lifestyle, kepercayaan, dan niat pembelian ulang (repurchase 

intention). 

 

Gambar 1.3 : Data Pra Survey Kredibilitas Endorser Blackpink pada 

Marketplace Shopee 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2019) 

 

 Dari gambar diatas bisa dilihat mengenai variabel kredibilitas endorser 

Blackpink menunjukan bahwa 12 orang (40%) menyatakan kredibilitas endorser 

Blackpink mempengaruhi mereka dalam berbelanja online melalui marketplace 

Shopee dan 18 orang (60%) menyatakan kredibilitas endorser Blackpink tidak 

mempengaruhi mereka dalam berbelanja online melalui marketplace Shopee. Maka 

hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas endorser Blackpink belum mempengaruhi 

seseorang dalam berbelanja online melalui marketplace Shopee. Hal ini 

dikarenakan beberapa hal mulai dari masyarakat yang sudah mengetahui tentang 

Shopee sebelum Blackpink menjadi salah satu endorsernya, dan beberapa 

mengatakan bahwa mereka lebih tertarik karena promo dan gratis ongkir (ongkos 

kirim) yang diberikan Shopee, dan beberapa karena mereka adalah Blink (Fandom 

Blackpink). 

 Demi meningkatkan awareness (kesadaran), trust (kepercayaan), 

mendapatkan konsumen baru, dan juga mempertahankan konsumen yang ada agar 

mereka melakukan niat pembelian ulang, para Shopee melakukan persaingan yang 

cukup intens. Beragam stategi yang dilakukan Shopee adalah dengan melakukan 

berbagai marketing activity seperti iklan TVC, billboard, media online, brand 

ambassador, dll. Periklanan adalah salah satu cara yang dilakukan Shopee untuk 

meningkatkan awareness (kesadaran) dan trust (kepercayaan), mendapatkan 

konsumen baru, dan juga mempertahankan konsumen yang ada agar mereka 

melakukan niat pembelian ulang. Daya Tarik iklan yang dilakukan Shopee dengan 

cara menggunakan celebrity endorser yang banyak dikenal masyarakat, dengan 

begitu konsumen akan tertarik pada iklan tersebut dibandingan yang menggunakan 

endorser yang kurang dikenal oleh masyarakat. 
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 Celebrity endorser berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, 

yang akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjukkan pada 

produk yang didukungnya (Kotler & Keller, 2012). Dengan penggunaan jasa 

endorser tersebut, informasi yang disampaikan selebriti mengenai suatu produk 

dapat semakin dipahami oleh pelanggan sehingga menimbulkan rasa percaya 

karena telah mengetahui suatu produk dengan lebih detail dan diharapkan hal 

tersebut menimbulkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang 

(repurchase). Endorser yang dipilih Shopee salah satunya adalah Idol Group 

Blackpink yang berasal dari Korea, dengan nama besarnya membuat Shopee 

menjadi dikenal oleh masyarakat terutama dari kalangan anak-anak sampai remaja 

dewasa. Karena maraknya demam Hallyu Wave atau Korean Wave, Menurut Lee 

(2011) Korean Wave memberikan kontribusi untuk meningkatkan citra nasional 

Korea. Hallyu Wave atau Korean Wave merupakan istilah yang diberikan untuk 

tersebarnya budaya pop Korea secara global di berbagai negara di dunia (Pohan, 

2014). Sehinga, secara sisi entertainment dan promosi, pemilihan idol group 

Blackpink sebagai salah satu ikon Shopee merupakan langkah yang tepat dan sangat 

menjual, dikarenakan segmennya yang menyasar mulai dari anak-anak hingga 

remaja dewasa. 

 Dalam penelitian Ahmed et al. (2014) menyatakan bahwa konsumen 

percaya bahwa jika selebriti menggunakan produk tersebut maka akan 

meningkatkan niat pembelian ulang (repurchase intention) produk tersebut. 

Penelitian yang sejalan juga dilakukan oleh Sen Wu et al. (2012) menyatakan 

bahwa selebriti endorser berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang 

konsumen. Apejoye (2013) juga menyatakan bahwa selebriti endorser berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat pembelian ulang konsumen. 

 

Gambar 1.4 : Data Pra Survey Lifestyle pada Marketplace Shopee 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2019) 

 

 Berdasarkan hasil prasurvey diatas mengenai variabel lifestyle 

menunjukkan bahwa 18 orang (60%) menyatakan gaya hidup (lifestyle) 

mempengaruhi mereka dalam berbelanja online melalui marketplace Shopee dan 

12 orang (40%) menyatakan gaya hidup (lifestyle) tidak mempengaruhi mereka 

dalam berbelanja online melalui marketplace Shopee. Maka hal ini menunjukkan 

bahwa gaya hidup (lifestyle) mempengaruhi seseorang dalam berbelanja online 

melalui marketplace Shopee. Hal tersebut dikarenakan beberapa responden 

dominan mengatakan persepsi positif tentang Shopee dan menjadikan Shopee 
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sebagai sarana mereka menghabiskan uang serta waktu mereka dan beberapa 

karena saat mereka menghabiskan uang dan waktu mereka dengan sia sia karena 

produk yang diterima tidak sesuai dengan persepsi mereka. Saat ini, perkembangan 

teknologi informasi semakin pesat seiring berjalannya waktu, sehingga terjadi 

perubahan trend dalam berbelanja dikarenakan perubahan lifestyle dan 

meningkatnya aktifitas online. Mohamed et al. (2014) mengemukakan gaya hidup 

memiliki efek pada persepsi dalam belanja online dan persepsi memiliki efek positif 

pada niat pembelian ulang dalam berbelanja online (Lingling & Xuesong, 2014) 

 

Gambar 1.5 : Data Pra Survey Kepuasan pada Marketplace Shopee 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2019) 

 

 Dari gambar diatas bisa dilihat mengenai variabel kepuasan (satisfacetion) 

menunjukan bahwa 27 orang (90%) menyatakan kalau dalam berbelanja online 

melalui marketplace Shopee memberikan mereka kepuasan dan 3 orang (10%) 

menyatakan mereka tidak puas untuk berbelanja online melalui marketplace 

Shopee. Maka hal ini menunjukkan bahwa kepuasan mempengaruhi seseorang 

dalam berbelanja online melalui marketplace Shopee. Hal tersebut salah satunya 

dikarenakan karena keragaman produk yang ditawarkan dan mereka sudah pernah 

membeli sebelumnya dan menimbulkan hasil yang sesuai dengan harapan mereka 

sehingga konsumen puas dan memunculkan niat untuk melakukan pembelian 

berulang. Kemudian adapun yang tidak puas karena beberapa responden pernah 

tertipu bahkan ada yang produk yang dibeli tidak sesuai dengan ekspektasi mereka, 

sehingga mereka enggan untuk berbelanja online melalui marketplace Shopee. Dari 

hal tersebut kita memiliki pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah hal 

yang mudah, karena beragam variabel dapat menjadi faktor dari kepuasan. Apabila 

konsumen merasa apa yang mereka terima sesuai dengan harapan maka akan timbul 

pengaruh yang mungkin membuat konsumen tersebut akan melakukan pembelian 

berulang.  

 Kotler dan Keller (2012) survey konsumen menunjukkan bahwa hal yang 

paling signifikan yang menghalangi seseorang untuk berbelanja secara online 

adalah tidak adanya pengalaman yang menyenangkan, interaksi sosial an konsultasi 

pribadi dengan perwakilan perusahaan. Ketidakpuasan terjadi ketika konsumen 

telah menggunakan, membeli atau mengalami suatu produk maupun jasa yang 

dibeli dan merasakan bahwa kinerja dari produk tersebut tidak sesuai dengan 

harapan mereka. Ketidakpuasan dapat menimbulkan sikap negative terhadap merek 

maupun produsen atau penyediaan jasanya, berkurangnya kemungkinan pembelian 
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ulang, peralihan merek (brand switching) dan berbagai macam perilaku complain 

(Tjiptono, 2015). 

 

Gambar 1.6 : Data Pra Survey Niat Pembelian Ulang pada Marketplace 

Shopee 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2019) 

 Berdasarkan hasil prasurvey diatas mengenai variabel niat pembelian ulang 

(repurchase intention) menunjukkan bahwa 20 orang (66,7%) menyatakan mereka 

melakukan niat pembelian ulang ketika berbelanja online melalui marketplace 

Shopee, karena dominan dari mereka percaya untuk berbelanja online melalui 

marketplace Shopee kemudian beberapa mengatakan karena kebutuhan. Dan 10 

orang (33,3%) dari 30 responden menyatakan mereka tidak melakukan niat 

pembelian ulang ketika berbelanja online melalui marketplace Shopee, karena 

mereka tidak perlu untuk melakukan pembelian ulang karena merasa cukup, karena 

harga yang terkadang tidak menentu (mahal), dan karena barang yang diterima saat 

berbelanja online tidak memuaskan mereka. Kesimpulan dari alasan para responden 

adalah niat pembelian ulang (repurchase intention) terjadi karena mereka sudah 

pernah membeli sebelumnya kemudian akan mempengaruhi apakah mereka akan 

memunculkan niat pembelian ulang mereka atau tidak. Pada penelitian yang 

dilakukan oleh Parastanti et al. (2014) repurchase intention merupakan situasi 

dimana konsumen berkeinginan dan berniat untuk kembali melakukan transaksi 

online.  

 Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dan menjadikan permasalahan yang terjadi sebagai topik dengan 

pengambilan judul “Pengaruh Kredibilitas Endorser Blackpink dan Lifestyle 

Terhadap Niat Pembelian Ulang Melalui Kepuasan Pada Marketplace 

Shopee”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka yang 

menjadi ruang lingkup permasalahan adalah, sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas endorser Blackpink terhadap 

kepuasan dalam berbelanja online pada marketplace Shopee? 

2. Apakah terdapat pengaruh lifestyle terhadap kepuasan dalam berbelanja 

online pada marketplace Shopee? 

3. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas endorser Blackpink terhadap niat 

pembelian ulang dalam berbelanja online pada marketplace Shopee? 
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4. Apakah terdapat pengaruh lifestyle terhadap niat pembelian ulang dalam 

berbelanja online pada marketplace Shopee? 

5. Apakah terdapat pengaruh kepuasan terhadap niat pembelian ulang dalam 

berbelanja online pada marketplace Shopee? 

6. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas endorser Blackpink terhadap niat 

pembelian ulang melalui kepuasan dalam berbelanja online pada 

marketplace Shopee? 

7. Apakah terdapat pengaruh lifestyle terhadap niat pembelian ulang melalui 

kepuasan dalam berbelanja online pada marketplace Shopee? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kredibilitas endorser Blackpink 

terhadap kepuasan dalam berbelanja online pada marketplace Shopee. 

2. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh lifestyle terhadap kepuasan dalam 

berbelanja online pada marketplace Shopee. 

3. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kredibilitas endorser Blackpink 

terhadap niat pembelian ulang dalam berbelanja online pada marketplace 

Shopee. 

4. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh lifestyle terhadap niat pembelian 

ulang dalam berbelanja online pada marketplace Shopee. 

5. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kepuasan terhadap niat pembelian 

ulang dalam berbelanja online pada marketplace Shopee. 

6. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kredibilitas endorser Blackpink 

terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan dalam berbelanja online 

pada marketplace Shopee. 

7. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh lifestyle terhadap niat pembelian 

ulang melalui kepuasan dalam berbelanja online pada marketplace Shopee. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu dan berguna untuk 

berbagai pihak. 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan akan memberikan pemahaman lebih mengenai 

hubungan kredibilitas endorser, lifestyle, kepuasan, dan niat pembelian 

ulang. Dan juga hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

untuk penelitian yang selanjutnya mengenai niat pembelian ulang. 

2. Manfaat Praktis 

 Penelitian ini diharapkan dapat menjadi manfaat praktis bagi pelaku bisnis 

 e-commerce khususnya perusahaan yang baru bergabung di pasar 

 ecommerce, khususnya untuk Shopee. Manfaat yang didapatkan adalah 

 berupa pengembangan strategi pemasaran dengan mengetahui faktor-

 faktor  yang akan menimbulkan niat pembelian ulang konsumen secara 

 online. 


