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ABSTRAK

Kehadiran teknologi mengubah banyak pola hidup masyarakat di Indonesia.
Dimulai dari kehadiran sosial media yang mengubah tatanan sosial budaya hingga
kehadiran E-commerce yang mengubah cara berbelanja. Seiring berjalannya
waktu, tipe E-commerce terus berkembang salah satunya adalah Berrybenka yang
bergerak di bidang fesyen. Dari tahun ke tahun pengguna E-commerce masyarakat
Indonesia terus meningkat namun meningkatnya jumlah pengguna E-commerce
tersebut tidak menjadikan pengunjung situs Berrybenka ikut meningkat. Setelah
dilakukan preliminary research ternyata promosi dan keragaman produk menjadi
faktor yang mempengaruhi menurunnya niat konsumen untuk mengakses dan
melakukan transaksi di Berrybenka.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi konsumen
terhadap Berrybenka serta mengetahui pengaruh yang ditimbulkan secara parsial
pada masing-masing variabel yang diteliti. Variabel Independen pada penelitian
ini adalah promosi dan keragaman produk, kemudian niat akses sebagai variabel
intervening, serta niat beli sebagai variabel dependen. Penelitian dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 200 responden yang pernah berbelanja produk
fesyen di E-commerce. Analisis partial least square-structural equation modeling
digunakan untuk mengetahui nilai pengaruh dari variabel independen (promosi
dan keragaman produk) terhadap wvariabel intervening (niat akses) serta
pengaruhnya terhadap variabel dependen (niat beli).

Hasil analisis menunjukan bahwa persepsi responden pada variabel
promosi dan keragaman produk cenderung negatif sehingga niat untuk mengakses
dan melakukan pembelian juga menjadi tidak baik. Dari hasil analisis penelitian
ini pengaruh variabel promosi dan keragaman produk terhadap niat akses, beserta
pengaruh niat akses terhadap niat beli terbukti berpengaruh secara positif dan

signifikan

Kata Kunci: Berrybenka, fashion e-commerce, promosi, keragaman produk, niat

akses, niat beli.



ABSTRACT

The advancement of technology has altered the lifestyle of Indonesian citizens.
Social media has constructed a new modern culture and the widespread use of E-
commerce platforms has revolutionized shopping experience. Berrybenka is one
of the growing players in the E-commerce fashion industry. However,
Berrybenka’s customers’ growth has been slower than the industry average.
Preliminary research has suggested that the promotion strategy and product
variety were the two fundamental factors that influence consumers’ intention to
access and purchase goods in Berrybenka.

This study aims to investigate the influence of consumers’
perception of Berrybenka toward their intention to buy. The independent
variables involved in this study are promotion and product variety. Intention to
access is positioned as an intervening variable, while the intention to buy acts as
the dependent variable. The study is conducted through an online questionnaire
that involves 200 respondents that have purchased fashion product at Berrybenka.
The data were then analyzed using partial least square — structural equational
modeling.

The results have shown that promotion and product variety are
positively correlated to the intention to access and intention to buy. This finding
infers that respondents’ negative perception of Berrybenka’s promotion and
product variety are linked with a lower intention of accessing the platform and

hence a lower intention to buy.

Keyword: Berrybenka, fashion E-commerce, promotion, product diversity,

intention to use, intention to buy
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Kehadiran teknologi mengubah banyak pola hidup masyarakat di Indonesia.
Dimulai dari kehadiran sosial media yang mengubah tatanan sosial budaya hingga
kehadiran E-commerce yang mengubah cara berbelanja. Hasil survei
katadata.co.id menyatakan bahwa Indonesia merupakan pasar terbesar E-
commerce di Asia Tenggara, hal tersebut dapat dilihat dari survei pada tahun 2018
dimana total transaksi E-commerce di Asia Tenggara mencapai US$ 23,3 miliar
atau sekitar Rp 328,4 triliun. Dari jumlah itu, 52% transaksi berasal dari Indonesia
dengan nilai sebesar US$ 12,2 miliar atau sekitar Rp 172 triliun. Lembaga Iprice
membagi tipe store E-commerce menjadi beberapa macam, salah satunya fashion.
Dibandingkan tipe store lainnya, dari hasil survei yang dilakukan oleh badan
ekonomi kreatif dan badan pusat statistik di tahun 2015, subsektor fashion
menjadi subsektor kedua tertinggi yang berkontribusi dalam perekonomian
Indonesia dan sampai saat ini masih besar kontribusinya.

Gambar 1.1
10 Brand Fashion E-commerce dengan Web Visit Terbanyak 2019

zalora 5,218,300
sociolla 5,101,800
sophie paris 2,314,800
mothercare 807,000
mapemall 459,600
hijup 439,400
orori 409,200
bro.do 261,400
berrybenka 245,200
bobobobo 240,600
- 2,000,000 4,000,000 6,000,000

Sumber:iprice.co.id

Dari Gambar 1.1 dapat dilihat bahwa Berrybenka berada di

peringkat ke-9 dengan jumlah web visit yang sangat jauh dibandingkan zalora,



padahal di tahun 2017 Berrybenka sempat menyentuh 1.087.000 web visit dan
menempati peringkat ke-3 dibanding fashion E-commerce lainnya. Menurut data
web visit yang diperoleh dari lembaga survei iprice, sejak 2017 web visit
Berrybenka terus menurun sedangkan brand fashion lain mengalami peningkatan.
Adapun peningkatan tersebut juga dipengaruhi oleh terus meningkatnya jumlah
pengguna E-commerce di Indonesia. Berikut ini adalah data web visit Berrybenka
dari tahun 2018-2019 dibandingkan brand fashion lain.

Gambar 1.2
Web Visit Beberapa Fashion E-commerce Tahun 2018-2019

500,000
450,000

Q\ B
400,000 ‘

- \
350,000

A =
300,000 \.ﬁ;‘ esgmmberrybenka

250,000 A — B 4 W==mapemall
200,000 d==bro.do
150,000 - bobobobo
100,000

50,000

Q2-2018 Q3-2018 Q4-2018 Q1-2019
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Pada Gambar 1.2 brand seperti zalora, sociolla, dan sophie paris
tidak dapat penulis bandingkan dengan web visit brand lain dikarenakan jumlah
pengunjungnya berbanding terlalu jauh sehingga pergerakan brand lainnya tidak
terlihat. Ketika web visit brand fashion lain mengalami pergerakan yang dinamis,
web visit brand Berrybenka terus mengalami penurunan. Menurunnya web visit
Berrybenka secara terus menerus membuat penulis tertarik untuk mengetahui
faktor-faktor yang mempengaruhinya. Untuk mengetahui hal tersebut, penulis
mengumpulkan beberapa artikel terkait pelayanan Berrybenka dari sudut pandang

konsumen.



Tabel 1.1

Artikel- Artikel Keluhan Konsumen terhadap Fashion E-commerce Berrybenka

Tanggal | Artikel Akses Situs Isi Keluhan
https://www.penulisc | - proses barang lama apabila
01 Penulisc
abutan.id/2016/12/rev | dipesan sore hari
Desember | abutan.i ] o o )
iew-belanja-di- - aplikasi di smartphone sering
2016 d
Berrybenka.html crash
https://www.kaskus.c | - produk yang datang salah
Y o.id/thread/53fda8a8b | - customer service tidak ramah
| Kaskus. | fcb17a44d8b456f/kec | - prosesnya lama
Februari
2017 co.id ewa-dengan- - uang tidak di refund
pelayanan-
Berrybenka/
- konfirmasi pembayaran tidak
https://forum.femaled | aman, cuman butuh username
| Forum.f |
18 Juni aily.com/showthread. | - proses lama
emaleda
2017 _ php?6441- - bukti transfer harus di email
ily.com
Berrybenka/page33 |- tidak bisa cek status
pengiriman
] - minimum pembelian untuk
https://myplasticrown . ]
Myplast gratis ongkir terlalu mahal
15 .blogspot.com/2017/1
icrown.b - tidak ada filter berdasarkan
September 0/pengalaman-
logspot. harga
2017 belanja-di-
com - diskon  memiliki  kuota
Berrybenka.html
terbatas

Sumber : Hasil Pengolahan

Berdasarkan beberapa artikel pengalaman berbelanja konsumen di
Berrybenka pada Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa masih terdapat banyak keluhan
pada pelayanan Berrybenka yang membuat konsumen merasa kurang puas
berbelanja di Berrybenka. Sedangkan, menurut Lovelock dan Wirtz (2011:74)
dalam jurnal Tawakal dan Untarini (2016:103) kepuasan adalah suatu sikap yang



diputuskan berdasarkan pengalaman yang didapatkan. Sehingga perasaan yang
tidak puas akan menyebabkan konsumen kecewa dan berhenti melakukan
pembelian kembali dan konsumsi produk tersebut. Maka dari itu, ketika
Berrybenka belum bisa memuaskan konsumen dengan pelayanannya akan
menjadi wajar ketika konsumen memilih berbelanja di Fashion E-commerce
brand lain.

Untuk melengkapi informasi penulis, penulis melakukan
preliminary research dengan mewawancarai 36 responden. Dari hasil wawancara,
mayoritas responden mengakses Fashion E-commerce dalam kurun waktu
seminggu sekali hanya untuk sekedar melihat-lihat dan melakukan pembelian
minimal 1-3 kali per bulan. Namun, meskipun 32 responden sering mengakses
Fashion E-commerce hanya 22 responden yang mau membeli produk fashion
secara online. Dalam melakukan wawancara, adapun produk fashion yang penulis
maksud disesuaikan dengan kategori produk pada Fashion E-commerce
Berrybenka yaitu meliputi baju, sepatu, tas, dan aksesoris. Selain melakukan
research tentang perilaku konsumen dalam berbelanja produk fashion secara
online, penulis juga mencari tahu tentang persepsi konsumen terhadap Fashion E-
commerce Berrybenka. Pada Gambar 1.3 akan penulis petakan jenis responden

berdasarkan status penggunaan terhadap fashion E-commerce Berrybenka.



Gambar 1.3
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Dari Gambar 1.3 dapat dilihat bahwa dari 36 responden, 35
responden sudah mengetahui brand Berrybenka sedangkan terdapat 1 responden
yang tidak mengetahui sama sekali brand tersebut dikarenakan belum pernah
melihat atau mendengar brand Berrybenka di media apapun. Meskipun terdapat
35 responden yang mengetahui Berrybenka hanya 26 responden yang pernah
mengaksesnya sedangkan 9 responden lainnya belum pernah mengakses
dikarenakan kurang menarik, tidak familiar, lama dan sulit diakses, beserta harga
yang terlihat mahal di iklan-iklan. Dari 26 responden yang pernah mengakses,
terdapat 11 responden yang pernah bertransaksi sedangkan 15 responden lainnya
belum pernah bertransaksi. Berikut ini beberapa alasan 15 responden tidak pernah

melakukan transaksi.



Gambar 1.4
Alasan Responden Tidak Pernah Berbelanja di Berrybenka
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Sumber : Hasil Pengolahan

Berdasarkan hasil preliminary research penulis pada Gambarl.4
dapat dilihat bahwa alasan beberapa responden tidak pernah berbelanja di
Berrybenka dikarenakan produk-produknya yang kurang beragam, kurang
menarik, dan harganya yang mahal dinilai kurang bersaing dengan brand lain.
Sedangkan untuk responden yang sudah pernah melakukan transaksi, beberapa
diantaranya menolak untuk melakukan pembelian ulang dikarenakan beberapa
alasan berikut.

Gambar 1.5
Alasan Tidak Akan Membeli Ulang Produk Berrybenka
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Dari 9 responden yang pernah bertransaksi di Berrybenka, sejauh
ini semuanya tidak akan melakukan pembelian ulang di Berrrybenka dikarenakan
belum ada produk yang menarik, harga yang terlalu mahal dibandingkan dengan
brand lain, kualitas produk dari pembelian sebelumnya yang tidak memuaskan
dan tidak adanya promo menarik yang diberikan Berrybenka. Padahal ketika
berbelanja produk di Fashion E-commerce, konsumen akan melakukan banyak
pertimbangan akan hal-hal yang menurutnya penting. Berikut in adalah faktor-
faktor penting yang menjadi pertimbangan berbelanja di Fashion E-commerce

menurut responden dari preliminary research penulis.

Gambar 1.6

Faktor yang Menjadi Pertimbangan Berbelanja di Fashion E-commerce
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Sumber : Hasil Pengolahan

Pada Gambar 1.6 dapat dilihat faktor apa saja yang mempengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di Fashion E-commerce dan 3
faktor utama yang sangat berpengaruh adalah adanya promo seperti diskon,
cashback, gratis ongkir, kemudian bagaimana produk baik secara kualitas maupun
cara penyampaian, dan tersedianya pelayanan untuk meretur barang. Dari hasil
preliminary reasearch yang dilakukan penulis, tidak terpenuhinya dua faktor

(promo dan produk) dari tiga faktor utama yang mempengaruhi responden dalam



melakukan pembelian jelas menjadi alasan mengapa beberapa responden tidak
pernah dan tidak akan kembali berbelanja di Berrybenka sementara waktu.

Menurut Boone dan Kurtz (2002:129) dalam jurnal Musa
(2016:61) promosi adalah proses menginformasikan, membujuk, dan
mempengaruhi suatu keputusan pembelian. Maka dari itu ketika proses
penyampaian informasi pada konsumen tidak berjalan dengan baik maka akan
sulit bagi konsumen untuk mencapai keputusan pembelian. Hal tersebut juga
didukung oleh pengertian pada jurnal Setyawan, Hidayat, dan Listyorini (2013:4)
diman promosi menjadi suatu upaya atau kegiatan perusahaan dalam
mempengaruhi konsumen aktual maupun konsumen potensial agar mereka mau
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan saat ini atau dimasa yang
akan datang menurut (Sistaningrum, 2002:98)

Selain faktor promosi terdapat juga faktor produk yang mana
menurut beberapa responden produk-produk Berrybenka dirasa kurang menarik
karena responden sering kali tidak menemukan adanya model yang cocok bagi
mereka dan memilih untuk berbelanja di marketplace lain yang lebih menarik
karena produknya yang lebih beragam sehingga ada kemungkinan untuk
menemukan model yang cocok. Menurut Kotler & Keller (2012:25) keragaman
produk adalah tersedianya semua jenis produk mulai dari banyaknya jumlah,
kesesuain dengan selera dan keinginan serta ketersediaan produk yang ditawarkan
untuk dimiliki, dipakai atau di konsumsi, oleh konsumen yang dihasilkan oleh
suatu produsen. Semakin beragamnya produk yang dijual oleh suatu perusahaan
akan semakin meningkat juga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.

Faktor-faktor tersebut menjadi alasan mengapa beberapa responden
memilih berbelanja di marketplace lain dan memutuskan untuk tidak akan
melakukan pembelian ulang untuk sementara waktu di Berrybenka. Bahkan
banyaknya responden yang belum pernah berbelanja di Berrybenka menjadi bukti
bahwa ambisi Berrybenka untuk menjadi tujuan belanja fashion online terdepan di
Indonesia belum dieksekusi dengan baik.

Maka, dari penjelasan tersebut, penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi Dan Keragaman Produk

Terhadap Keputusan Penggunaan Fashion E-Commerce Berrybenka”.



1.2

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian, penulis merumuskan masalah sebagai

berikut:

1. Bagaimana kecenderungan persepsi konsumen untuk masing-masing
variabel?

2. Bagaimana pengaruh promosi dan keragaman produk terhadap niat akses
fashion E-commerce Berrybenka ?

3. Bagaimana pengaruh dari niat akses terhadap niat beli konsumen di
Berrybenka?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1.

14

Mengetahui persepsi kecenderungan konsumen untuk masing-masing
variabel

Mengetahui pengaruh promosi dan keragaman produk terhadap niat akses
fashion E-commerce Berrybenka

Mengetahui pengaruh dari niat akses terhadap niat beli konsumen di

Berrybenka

Kegunaan Penelitian

Beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah:

1.

Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan perusahaan
sebelum membuat strategi pemasaran untuk meningkatkan tingkat
penerimaan dan niat konsumen dalam menggunakan fahion E-commerce
Berrybenka.

Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan memberikan informasi yang dapat menjadi referensi

akademisi dalam melakukan penelitian selanjutnya.



1.5  Kerangka Pemikiran

Meningkatnya perkembangan teknologi secara pesat mengubah sebagian gaya
hidup masyarakat dunia, salah satunya adalah gaya berbelanja. Perkembangan
teknologi membuat masyarakat dapat berbelanja secara online salah satunya
melalui E-commerce. Menurut Turban et al (2017:6), E-commerce atau Electronic
commerce mengacu pada penggunaan internet dan jaringan lain (seperti intrenet)
untuk membeli, menjual, mengantarkan atau melakukan aktivitas pertukaran
dagang maupun layanan atau jasa. E-commerce dapat dilihat sebagai bagian dari
E-Business. Adapun pengertian tersebut meninjau pengertian E-commerce dari
empat perspektif yaitu komunikasi, proses bisnis, layanan, dan online.Dari
perspektif komunikasi pengertian E-commerce adalah sebuah proses pengiriman
barang, layanan, informasi, atau pembayaran melalui jaringan komputer ataupun
peralatan elektronik lainnya.

Salah satu cara untuk pengiriman informasi sebuah brand adalah
dengan melakukan promosi.Menurut Kotler dan Armstrong (2012:76) promosi
merupakan kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan
meyakinkan target konsumen untuk membeli produk tersebut. Meningkatnya
animo masyarakat Indonesia pada belanja secara online membuat banyak
perusahaan fashion E-commerce berlomba-lomba mempengaruhi konsumen
dengan memberikan informasi menarik yang dapat membujuk untuk melakukan
pembelian. Dari hasil preliminary research, beberapa responden berpendapat
Berrybenka merupakan fashion E-commerce yang usaha promosinya minim
dibandingkan dengan brand lain sehingga membuat beberapa responden akhirnya
memutuskan untuk berbelanja di fashion E-commerce lain.

Pada perspektif layanan, definisi E-commerce diartikan sebagai
alat yang dapat memenuhi keinginan perusahaan, manajemen, dan konsumen
untuk meningkatkan produktivitas. Maka dari itu menjadi penting bagi perusahaan
untuk mendengarkan keinginan konsumen untuk produktivitas yang efektif
Keinginan konsumen pada industri fashion tentu berbeda-beda karena setiap
individu memiliki gayanya masing-masing, sehingga penting bagi perusahaan
yang bergerak di industri fashion untuk memiliki produk yang beraneka ragam.

Menurut Kotler & Keller (2012:25) keragaman produk adalah tersedianya semua
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jenis produk mulai dari banyaknya jumlah, kesesuain dengan selera dan keinginan
serta ketersediaan produk yang ditawarkan untuk dimiliki, dipakai atau di
konsumsi, oleh konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen. Semakin
beragamnya produk yang dijual oleh suatu perusahaan akan semakin meningkat
juga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. semakin beragamnya
produk yang dijual oleh suatu perusahaan akan semakin meningkat juga
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Namun, menurut responden
keragaman produk Berrybenka belum sebanyak fashion E-commerce lain
sehingga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian berpindah pada brand
lain.

Menurut hasil preliminary research yang penulis lakukan, promosi dan
keragaman produk menjadi faktor yang paling mempengaruhi konsumen untuk
keputusan penggunaan pada fashion FE-commerce. Tercapainya keinginan
perusahaan agar konsumen mau menggunakan Berrybenka sebagai fashion E-
commerce pilihan utamanya tentu akan terwujudkan apabila konsumen memiliki
niat beli. Mehta (1994: 66) dalam jurnal Hidayati, Suharyono & Fanani
(2013:164) mendefinisikan niat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk
membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan
pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan
pembelian.  Memunculkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian
tentunya dimulai dengan memunculkan niat konsumen untuk mengakses

Berrybenka.
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Gambar 1.7
Model Konseptual

Niat Beli

Hi": Promosi berpengaruh positif terhadap niat akses

H>": Keragaman produk berpengaruh positif terhdap niat akses

Hs": Niat akses berpengaruh positif terhadap niat beli
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