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ABSTRAK

Kemajuan teknologi yang pesat mendorong peningkatan penggunaan internet yang besar.
Pertumbuhan penggunaan internet tersebut sejalan dengan jumlah akses belanja online
yang besar pula, atau yang biasa disebut e-commerce. Bukalapak merupakan salah satu e-
commerce dengan jumlah pengunjung tertinggi bersama dengan Shopee, Tokopedia, dan
Lazada. Akan tetapi, Bukalapak merupakan e-commerce yang terus mengalami penurunan
jumlah pengunjung dari waktu ke waktu. Berdasarkan fenomena tersebut, penulis memilih
Bukalapak sebagai objek penelitian dalam penelitian ini. Bukalapak merupakan online
marketplace C2C yang melayani pelapak dan pembeli dari seluruh Indonesia sejak
didirikannya pada tahun 2010. Preliminary research melalui penyebaran kuesioner
dilakukan terhadap 20 orang responden yang pernah melakukan pembelian di Bukalapak
dan didapatkan hasil yaitu mayoritas responden tidak ingin berbelanja kembali di
Bukalapak. Selain itu, melalui wawancara lanjutan yang dilakukan terhadap 9 orang
responden, diduga bahwa Bukalapak masih memiliki kekurangan dalam hal keragaman
produk, desain situs, dan promosi yang dimilikinya.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui persepsi konsumen
atas keragaman produk, desain situs, dan promosi pada Bukalapak, niat beli ulang
konsumen pada Bukalapak, dan apakah terdapat pengaruh antara keragaman produk,
desain situs, dan promosi terhadap niat beli ulang konsumen Bukalapak. Pada penelitian
ini, variabel independen (X) adalah keragaman produk, desain situs, dan promosi,
sedangkan variabel dependen (Y) adalah niat beli ulang.

Penelitian ini merupakan applied research menggunakan metode
guantitative research. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan
penelitian yang bersifat cross-sectional. Teknik pengambilan sampel menggunakan non
probability sampling yaitu judgement sampling. Data didapatkan dengan menyebarkan
kuesioner kepada 200 orang responden dengan kriteria pernah melakukan pembelian di
Bukalapak, kemudian dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linear
berganda.

Hasil penelitian menggunakan analisis deskriptif menunjukkan bahwa
desain situs Bukalapak cenderung baik, namun keragaman produk dan promosi Bukalapak
cenderung buruk, yang berdampak pada niat beli ulang konsumen yang rendah. Hasil
penelitian menggunakan analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa secara
masing-masing terdapat pengaruh signifikan keragaman produk, desain situs, dan promosi
terhadap niat beli ulang konsumen Bukalapak. Selain itu, secara simultan keragaman
produk, desain situs, dan promosi berpengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen
Bukalapak dengan kontribusi sebesar 52%. Saran yang dapat diberikan kepada pihak
perusahaan yaitu melakukan perbaikan dan pengembangan pada aspek keragaman produk,
desain situs, dan promosi yang dimiliki Bukalapak.

Kata kunci: keragaman produk, desain situs, promosi, niat beli ulang, Bukalapak



ABSTRACT

Rapid technological advances have led to a large increase in internet usage. The growth
in internet use is in line with the large number of access to online shopping, or what is
commonly called e-commerce. Bukalapak is one of the e-commerce sites with the highest
number of visitors along with Shopee, Tokopedia, and Lazada. However, Bukalapak is an
e-commerce that continues to experience a decrease in the number of visitors from time to
time. Based on this phenomenon, the author chose Bukalapak as the object of research in
this study. Bukalapak is a C2C online marketplace that has served sellers and buyers from
all over Indonesia since its establishment in 2010. Preliminary research through
distributing questionnaires was conducted on 20 respondents who had made purchases at
Bukalapak and the results were that the majority of respondents did not want to shop again
at Bukalapak. In addition, through follow-up interviews with 9 respondents, it is suspected
that Bukalapak still has shortcomings in terms of product diversity, site design, and
promotion.

The purpose of this study was to determine consumer perceptions of
product diversity, site design, and promotion at Bukalapak, consumers' repurchase
intentions at Bukalapak, and whether there is an influence between product diversity, site
design, and promotion on Bukalapak consumers' repurchase intentions. In this study, the
independent variable (X) is product diversity, site design, and promotion, while the
dependent variable (Y) is repurchase intention.

This research is an applied research using quantitative research method.
The type of research used is explanatory research with cross-sectional research. The
sampling technique used was non-probability sampling, namely judgement sampling. The
data was obtained by distributing questionnaires to 200 respondents with the criteria of
having made a purchase at Bukalapak, then the data is analyzed using descriptive analysis
and multiple linear regression analysis.

The results of the research using descriptive analysis show that Bukalapak
site design tends to be good, but the product diversity and promotion of Bukalapak tend to
be bad, which has an impact on consumers' low repurchase intention. The results of the
study using multiple linear regression analysis indicate that each of them has a significant
influence on product diversity, site design, and promotions on Bukalapak consumers'
repurchase intention. In addition, simultaneously product diversity, site design, and
promotion has a positive effect on Bukalapak consumers' repurchase intention with a
contribution of 52%. The advice that can be given to the company is to make improvements
and developments in the aspects of product diversity, site design, and promotion at
Bukalapak.

Keywords: product diversity, site design, promotion, repurchase intention, Bukalapak
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Kemajuan teknologi yang pesat mendorong perkembangan dalam bidang informasi
dan komunikasi yang semakin pesat pula. Salah satunya yaitu penggunaan internet.
Tidak dapat dipungkiri bahwa penggunaan internet telah menjadi bagian dari
kehidupan sehari-hari masyarakat dunia. Hal ini dikarenakan penggunaan internet
yang menawarkan banyak manfaat seperti kemudahan dalam memperoleh
informasi, penghematan waktu serta biaya, dan masih banyak lagi. Berdasarkan
data yang diperoleh dari datareportal seperti yang tertera pada Gambar 1.1,
diperoleh informasi bahwa pengguna internet di dunia khususnya Indonesia pada
tahun 2020 telah mencapai sebanyak 175,4 juta orang atau mengambil bagian
sebesar 64% dari keseluruhan populasi negara. Terdapat peningkatan sebesar 17%
dibandingkan tahun sebelumnya dengan rata-rata waktu penggunaan per hari

mencapai 7 jam 59 menit.

Gambar 1.1.
Data Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2020
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Sumber: datareportal.com



Peningkatan jumlah pengguna internet yang besar tersebut sejalan
dengan jumlah akses belanja online atau yang biasa disebut e-commerce. Dengan
adanya perkembangan industri e-commerce yang menyediakan konsep marketplace
sebagai tempat jual beli secara online, kita dapat dengan mudah mendapatkan
berbagai macam kebutuhan dimana saja dan kapan saja. Menurut hasil survey yang
dihimpun oleh katadata pada kuartal 11-2020 seperti yang tertera pada Gambar 1.2,
diperoleh informasi bahwa rata-rata kunjungan perusahaan e-commerce tertinggi
ditempati oleh Shopee, Tokopedia, Bukalapak, dan Lazada.

Gambar 1.2.
Jumlah Pengunjung E-Commerce di Indonesia pada Kuartal 11-2020
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Dari hasil di atas, penulis membandingkan keempat perusahaan e-
commerce tersebut berdasarkan jumlah pengunjung per kuartalnya selama 1
setengah tahun terakhir yang dilansir dari iprice.co.id seperti yang terlihat pada
Gambar 1.3 di bawah.



Gambar 1.3.
Jumlah Pengunjung Empat Perusahaan E-Commerce pada
Kuartal 111-2019 — Kuartal 1VV-2020
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Sumber: iprice.co.id

Berdasarkan data jumlah pengunjung di atas, dapat dilihat bahwa
Shopee dan Tokopedia merupakan perusahaan e-commerce yang memperlihatkan
grafik yang cenderung meningkat, meskipun sempat mengalami penurunan pada
kuartal tertentu, sedangkan Lazada memperlihatkan grafik yang cenderung
berfluktuasi. Di sisi lain, Bukalapak memperlihatkan grafik yang cenderung
menurun, meskipun sempat mengalami peningkatan yang cukup signifikan pada
kuartal terakhir, namun hal ini sama seperti yang terjadi pada ketiga e-commerce
lainnya.

Perusahaan e-commerce Bukalapak penulis pilih sebagai objek
penelitian karena merupakan marketplace yang memperlihatkan penurunan jumlah
pengunjung yang berkelanjutan jika dibandingkan dengan pesaing lainnya seperti
Shopee, Tokopedia, dan Lazada.

Selanjutnya, grafik jumlah pengunjung e-commerce Bukalapak

selama januari 2021 — juni 2021 dapat dilihat pada Gambar 1.4 di bawah.



Gambar 1.4.
Jumlah Pengunjung E-commerce Bukalapak selama Januari 2021 — Juni
2021
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Sumber: similarweb.com

Berdasarkan grafik jumlah pengunjung tersebut, dapat dilihat bahwa
jumlah pengunjung e-commerce Bukalapak cenderung mengalami penurunan yang
berlanjut selama januari 2021 — juni 2021.

Bukalapak merupakan online marketplace yang berperan sebagai
sarana jual beli C2C dengan memungkinkan semua orang untuk membuka toko
online di Bukalapak, serta melayani pembeli dari seluruh Indonesia. Bukalapak
memiliki misi yaitu membantu UMKM dari seluruh Indonesia untuk
mengembangkan bisnisnya dan visi yaitu menyediakan sarana jual beli online yang
aman bagi semua orang. Bukalapak berpegang erat pada slogan ‘Mudah dan
Terpercaya’ karena Bukalapak memberikan jaminan 100% uang kembali kepada
pembeli jika barang tidak dikirimkan oleh pelapak. Sejak awal berdirinya pada
tahun 2010, Bukalapak telah berhasil menyandang status unicorn pada tahun 2017
lalu.

Akan tetapi, keunggulan yang digaungkan Bukalapak tidak
tersampaikan dengan baik kepada seluruh konsumen di Indonesia dengan

menurunnya jumlah pengunjung Bukalapak.



Ada banyak faktor yang dapat menyebabkan gejala yang dialami
Bukalapak. Maka dari itu, untuk mendapatkan gambaran awal mengenai gejala
tersebut, penulis melakukan preliminary research dengan menyebarkan kuesioner
kepada 20 orang responden dengan kriteria pernah berbelanja di Bukalapak,
dilanjutkan dengan melakukan wawancara lebih lanjut dengan 9 orang responden
yang tidak berniat melakukan pembelian kembali di Bukalapak. Dalam penyebaran
kuesioner, penulis terlebih dahulu melakukan survey terkait alasan konsumen

memilih berbelanja online dengan hasil sebagai berikut:

Gambar 1.5.
Alasan Konsumen Memilih Berbelanja Online

Aman ketika pandemi n

Transaksi mudah n

1]

Sering promo n
Banyak pilihan
Harga murah

Lebih mudah

lm

Praktis

o

5 10 15 20

Sumber: Preliminary Research

Hasil survey menunjukkan bahwa mayoritas responden memilih
berbelanja online dikarenakan lebih mudah dan praktis mulai dari proses pemilihan
produk hingga melakukan transaksi. Responden lain juga menyatakan bahwa harga
produk yang ditawarkan relatif lebih murah dengan pilihan yang lebih banyak
dibandingkan dengan yang ditawarkan di toko offline. Terdapat juga responden
yang menyatakan bahwa berbelanja online lebih mendukung di kondisi pandemi
saat ini dikarenakan lebih aman. Hal ini memperlihatkan bahwa responden
memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap kegiatan berbelanja online.

Selanjutnya, sesuai dengan Kriteria penyebaran kuesioner yaitu
pernah berbelanja di Bukalapak, penulis mencari tahu apakah responden memiliki

keinginan untuk berbelanja kembali di Bukalapak.



Gambar 1.6.

Persentase Responden Ingin Berbelanja Kembali di Bukalapak

Sumber: Preliminary Research

Dari 20 orang responden yang pernah berbelanja di Bukalapak,
terdapat sebanyak 65% responden yang tidak memiliki keinginan untuk berbelanja
kembali di Bukalapak. Maka dari itu, penulis melakukan survey lebih dalam terkait
alasan responden tidak ingin berbelanja kembali di Bukalapak dan didapatkan hasil
sebagai berikut:

Gambar 1.7.
Alasan Responden Tidak Ingin Berbelanja Kembali di Bukalapak
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Produk kurang beragam

Sumber: Preliminary Research

Berdasarkan hasil survey tersebut, tidak sedikit responden yang
memiliki persepsi yang kurang baik pada Bukalapak, padahal Bukalapak memiliki

reputasi sebagai salah satu perusahaan e-commerce yang ternama di Indonesia.
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Mayoritas responden menganggap bahwa produk yang ditawarkan Bukalapak
kurang beragam. Meskipun Bukalapak menawarkan berbagai macam kategori
produk mulai dari fashion, gadget, peralatan elektronik, hingga produk musiman
sekalipun, namun responden menganggap bahwa produk yang ditawarkan dalam
masing-masing kategori tersebut kurang bervariasi dan tidak menarik. Mayoritas
responden juga menyatakan bahwa Bukalapak memiliki tampilan situs yang kurang
menarik sehingga terkesan sulit untuk digunakan. Selain itu, mayoritas responden
menyampaikan bahwa promosi yang ditawarkan Bukalapak tidak menarik sehingga
membuat konsumen lebih tertarik untuk melakukan pembelian di e-commerce lain.

Kemudian berdasarkan hasil wawancara lanjutan dengan 9 orang
responden yang tidak berniat melakukan pembelian kembali di Bukalapak, salah
seorang responden yang lebih suka berbelanja melalui official store yang tersedia
pada suatu marketplace menyatakan bahwa Bukalapak memiliki variasi official
store yang lebih sedikit dibandingkan e-commerce lainnya. la menyampaikan
bahwa official store dimana ia suka melakukan pembelian banyak yang tidak
tersedia di Bukalapak, seperti Innisfree, Maybelline, Cotton On, dan masih banyak
lagi. Responden lain juga menyampaikan bahwa tidak banyak online shop yang
menggunakan Bukalapak sebagai marketplace untuk menjual produknya. Hal ini
disampaikan oleh seorang responden yang seringkali melakukan pembelian di suatu
online shop, namun dari yang ia lihat, kebanyakan online shop menggunakan
Shopee atau Tokopedia sebagai marketplace untuk menjual produknya. Lalu,
mayoritas responden menganggap bahwa variasi produk yang tersedia di Bukalapak
kurang menarik dikarenakan tidak mengikuti apa yang diminati saat ini, serta toko-
tokonya yang cenderung tidak up-to-date. Kemudian ada responden yang
menyampaikan bahwa saat sedang melihat-lihat produk di bawah kategori tertentu
pada Bukalapak, seringkali ia tidak menemukan produk yang cocok dengannya
sehingga memutuskan untuk melakukan pembelian di e-commerce lain. Selain itu,
beberapa responden menyatakan bahwa Bukalapak memiliki tampilan situs yang
tidak menarik. Ada yang menilai bahwa pilihan warna yang digunakan sebagai
tema tampilan sangat mencolok sehingga sedikit mengganggu. Selanjutnya,
responden lain mengatakan bahwa aplikasi Bukalapak kurang user-friendly

dikarenakan konten yang tersedia pada laman awal aplikasi terkesan berantakan,



dengan pemilihan warna yang tidak senada antar satu konten dengan konten yang
lainnya. Hal serupa datang dari responden yang menyatakan bahwa saat
menggunakan Bukalapak, ia kurang sreg dengan warna yang digunakan pada
aplikasi Bukalapak serta menu-menunya yang sedikit membingungkan dan kurang
intuitif. Kemudian mayoritas responden menyampaikan bahwa promosi yang
dilakukan Bukalapak tidak dapat menarik perhatian responden. Salah satu
responden mengakui bahwa penawaran yang diberikan Bukalapak seperti voucher
diskon ongkir ataupun gratis ongkir hanya sedikit jika dibandingkan dengan e-
commerce lain. la menceritakan pengalaman nya dalam melakukan pembelian di
Bukalapak, yaitu saat ia ingin memilih opsi pengiriman dengan biaya ongkir yang
cukup mahal dan tidak ada voucher yang dapat digunakan, akhirnya ia berakhir
melakukan pembelian di e-commerce lain. Responden lain juga menyampaikan
bahwa Bukalapak jarang memberikan voucher cashback dibandingkan dengan e-
commerce lain yang sering ia gunakan, entah itu didapat dari fitur games ataupun
daily reward yang ada pada aplikasi tersebut. Beberapa responden juga mengatakan
bahwa mereka hampir tidak pernah mendengar promosi yang sedang dilakukan
Bukalapak, tidak seperti e-commerce lain yang tanpa perlu membuka situsnya
mereka sudah tahu promosi seperti apa yang biasa diadakan oleh e-commerce
tersebut. Menurut hasil observasi penulis, promosi yang ditawarkan Bukalapak
cukup bervariasi, diantaranya yaitu promosi untuk produk sejenis, promosi jika
melakukan pembayaran melalui bank tertentu, promosi untuk pembelian voucher
dan e-ticket, flash deal, promosi untuk produk brand resmi, promosi khusus yang
diadakan Bukalapak bernama SHAKE-A-THON, promosi untuk biaya pengiriman
yang disediakan oleh berbagai perusahaan ekspedisi di Indonesia, dan masih
banyak lagi. Anggapan konsumen bahwa promosi Bukalapak sedikit dapat
dikarenakan jumlahnya yang lebih sedikit jika dibandingkan dengan e-commerce
pesaing. Berdasarkan pengalaman penulis sendiri, Bukalapak cenderung jarang
dalam menyediakan penawaran berupa diskon atau gratis ongkir dibandingkan
salah satu e-commerce pesaingnya yaitu Shopee. Dari keseluruhan alasan di atas,
maka persepsi negatif konsumen yang utama terletak pada faktor keragaman

produk, desain situs, dan promosi.



Mengacu pada latar belakang yang telah penulis uraikan, diduga
bahwa terdapat masalah pada persepsi konsumen atas keragaman produk, desain
situs, dan promosi Bukalapak yang menyebabkan niat beli ulang konsumen yang
rendah. Jika tidak diatasi maka permasalahan tersebut dapat berdampak buruk bagi
perusahaan karena konsumen yang memilih untuk beralih ke layanan milik pesaing.
Sebagai perusahaan yang akan go public di waktu dekat, menurunnya minat
konsumen tersebut dapat berdampak pada menurunnya nilai perusahaan.
Akibatnya, perusahaan dapat mengalami kesulitan dalam memperoleh modal
karena jumlah pihak yang membeli saham di Bukalapak menjadi sedikit. Maka dari
itu, berdasarkan masalah yang ada, penulis tertarik untuk membuat suatu penelitian
yang berjudul “Pengaruh Persepsi Konsumen atas Keragaman Produk, Desain
Situs, dan Promosi terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Bukalapak”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan analisa di atas, didapatkan rumusan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana persepsi konsumen atas keragaman produk pada Bukalapak?

2. Bagaimana persepsi konsumen atas desain situs pada Bukalapak?

3. Bagaimana persepsi konsumen atas promosi pada Bukalapak?

4. Bagaimana niat beli ulang konsumen pada Bukalapak?

5. Bagaimana pengaruh dari persepsi konsumen atas keragaman produk, desain

situs, dan promosi terhadap niat beli ulang konsumen pada Bukalapak?

1.3.  Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini yaitu:

1. Mengetahui persepsi konsumen atas keragaman produk pada Bukalapak.

2. Mengetahui persepsi konsumen atas desain situs pada Bukalapak.

3. Mengetahui persepsi konsumen atas promosi pada Bukalapak.

4. Mengetahui niat beli ulang konsumen pada Bukalapak.

5. Mengetahui pengaruh dari persepsi konsumen atas keragaman produk, desain

situs, dan promosi terhadap niat beli ulang konsumen pada Bukalapak.



1.4.  Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi:

1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan untuk
membenahi keragaman produk dan desain situs yang dimilikinya serta promosi
yang dilakukannya agar semakin banyak konsumen yang ingin melakukan
pembelian ulang di Bukalapak dan berdampak pada peningkatan pendapatan
perusahaan.

2. Bagi Akademisi
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi untuk penelitian
kedepannya yang membahas teori terkait serta menambah pengetahuan para

akademisi mengenai teori-teori di bidang pemasaran.

1.5. Kerangka Pemikiran

Aktivitas belanja online sudah menjadi sebuah fenomena di tengah masyarakat.
Banyak perusahaan terutama bisnis konvensional yang memanfaatkan peluang ini
dengan beralih ke sistem layanan jual beli online atau yang biasa disebut e-
commerce. Hal ini dapat dilihat dari bertambahnya jumlah toko online dan
persaingan antar e-commerce yang semakin ketat.

E-commerce dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016) sebagai
saluran digital yang memanfaatkan situs web untuk melakukan transaksi atau
memfasilitasi penjualan produk secara online. Menurut data dari Wearesocial dan
Hootsuite, Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara
dengan 90% pengguna internet di Indonesia sudah pernah berbelanja online.

Salah satu e-commerce yang ada di Indonesia adalah Bukalapak.
Bukalapak merupakan platform perdagangan elektronik (e-commerce) yang
menawarkan transaksi jual beli C2C dengan berbagai macam produk yang tersedia
mulai dari fashion, gadget, peralatan elektronik, hingga produk musiman sekalipun.

Meskipun Bukalapak menjadi salah satu diantara lima marketplace
terbesar di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada jika dilihat dari jumlah
pengunjungnya, namun belakangan ini Bukalapak mulai ditinggalkan konsumen

karena pesaing yang dinilai lebih menarik di mata konsumen. Hal ini dapat dilihat
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melalui jumlah pengunjungnya yang cenderung memperlihatkan penurunan dari
waktu ke waktu. Hal ini dikarenakan konsumen yang menganggap bahwa
Bukalapak memiliki produk yang kurang beragam, tampilan situs yang terkesan
sulit untuk digunakan, dan promosi yang tidak menarik. Anggapan tersebut
menunjukkan bahwa Bukalapak masih memiliki banyak kekurangan di mata
konsumen.

Beberapa faktor yang menentukan konsumen untuk berbelanja di e-
commerce diantaranya persepsi atas keragaman produk, desain situs, dan promosi.
Kotler dan Keller (2012) mengartikan keragaman produk sebagai kumpulan seluruh
produk yang ditawarkan penjual kepada pembeli. Kumpulan produk tersebut erat
kaitannya dengan tersedianya semua jenis produk mulai dari banyaknya jumlah,
kesesuaian dengan selera, dan ketersediaan produk yang ditawarkan oleh produsen
untuk konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Utama dan Ngatno
(2017), keragaman produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang. Hal ini dibuktikan dengan koefisien regresi sebesar
0,189 yang menunjukkan bahwa semakin baik keragaman produk, maka semakin
tinggi pula tingkat keputusan pembelian ulang. Penelitian dari Rainy dan
Widayanto (2019) memperlihatkan bahwa hasil uji pengaruh langsung antara
variabel keragaman produk dan minat beli ulang memiliki pengaruh positif dan
signifikan. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Kim (2020),
menjelaskan bahwa keragaman produk secara signifikan berpengaruh terhadap niat
beli ulang konsumen China.

Faktor selanjutnya yang menentukan konsumen untuk berbelanja di
e-commerce Yaitu yang mengutamakan kenyamanan pengunjung dengan membuat
desain situs yang menarik dan mudah dipahami. Seperti yang dikemukakan oleh
Rosandiena dan Indrojarwo (2018), desain situs merupakan jenis desain grafis yang
ditujukan untuk mengembangkan dan menata objek di lingkungan informasi
internet untuk memberikan fungsionalitas dan estetika yang tinggi kepada
konsumen. Menurut Morley dan Parker (2011), “web site design refers to the
process of planning what your web site will look like and how it will work/function.”
Oleh karena itu, selain merancang web design yang dapat menarik perhatian

konsumen, web design tersebut harus dapat menyampaikan informasi kepada
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konsumennya. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wilson dan Keni (2018),
website design quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
Penelitian yang dilakukan oleh Luthfi dan Farida (2019) juga memperlihatkan
bahwa e-design web berpengaruh terhadap e-repurchase di website Lazada.co.id.
Selanjutnya, Priscillia et al. (2020) menyatakan bahwa website design quality
secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli ulang sehingga suatu e-
commerce harus memastikan bahwa website design quality yang dimilikinya sesuai
dengan persepsi konsumen agar mereka melakukan pembelian ulang. Maka dari itu,
semakin baik kualitas desain suatu situs e-commerce maka semakin besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian kembali di perusahaan
tersebut.

Faktor terakhir adalah promosi yang dijelaskan oleh Kotler dan
Keller (2015) sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan
untuk membangun hubungan dengan konsumen guna meningkatkan penjualan.
Secara rinci, bentuk komunikasi pemasaran tersebut berguna untuk mendorong
pembelian dengan segera, mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru,
mendorong pelanggan untuk membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi
pesaing, meningkatkan impulse buying dari pelanggan, ataupun mengupayakan
kerja sama yang lebih erat dengan pengecer. Jenis promosi yang biasa digunakan
oleh bisnis e-commerce diantaranya iklan, penggunaan brand ambassador, voucher
gratis atau diskon ongkir, voucher cashback, kode promo, flash sale, dan lain lain.
Lupiyoadi (2014) menyatakan bahwa selain berfungsi sebagai alat komunikasi
antara perusahaan dan konsumen, kegiatan promosi juga berfungsi sebagai alat
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian dan penggunaan
produk. Maka dari itu, diadakannya promosi oleh e-commerce dapat mengingatkan
konsumen akan promosi yang dilakukan, sekaligus mendampingi konsumen dalam
membeli dan menggunakan produk dari e-commerce tersebut. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Silaen dan Prabawani (2019), promosi memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap minat beli ulang saldo e-wallet OVO pada pengguna
di Semarang. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang
diberikan perusahaan maka semakin baik pula minat beli ulang dari pengguna e-

wallet. Hasil penelitian dari Ratasuk dan Gajesanand (2020) juga memperlihatkan
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hubungan positif antara promosi dan niat beli ulang. Selain itu, pengaruh promotion
mix terhadap niat beli ulang e-wallet Linkaja adalah sebesar 68,4% menurut hasil
penelitian yang dilakukan oleh Fikri dan Lisdayanti (2020).

Ketiga faktor tersebut menjadi penting bagi konsumen dalam
memilih untuk menggunakan suatu layanan e-commerce. Sebab jika suatu layanan
e-commerce memiliki keragaman produk yang tinggi, desain situs yang jelas dan
mudah dipahami, serta didukung dengan promosi yang menarik, maka persepsi
positif konsumen akan muncul. Menurut Kotler dan Keller (2012), persepsi adalah
proses dimana individu memilih, mengelola, dan menginterpretasikan informasi
untuk menggambarkan apa yang dilihat. Informasi yang diperoleh tersebut menjadi
penilaian konsumen akan suatu produk yang sedang dipersepsikannya. Sebagai
contoh, Samosir dan Kasmo (2015) yang meneliti tentang pengaruh persepsi pada
harga dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen, menyatakan bahwa
meningkatnya keputusan pembelian konsumen disebabkan oleh meningkatnya
persepsi pada harga dan promosi. Sama halnya dengan persepsi yang baik pada
faktor keragaman produk, desain situs, dan promosi akan membuat konsumen
memiliki niat beli ulang.

Ibzan et al. (2016) mendefinisikan pembelian kembali (niat beli
ulang) sebagai perilaku konsumen yang melakukan pembelian produk yang sama
lebih dari satu kali. Dengan kata lain, pengalaman yang didapatkan konsumen dari
produk yang baik akan memunculkan kesan positif yang memperlihatkan bahwa
konsumen telah mendapatkan apa yang diinginkannya, sehingga konsumen akan
melakukan pembelian ulang. Menurut Kotler (2012), memperoleh pelanggan baru
memerlukan biaya lima kali lebih mahal dari biaya yang dibutuhkan untuk
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Maka dari itu, banyaknya pelanggan
yang dapat dipertahankan karena adanya niat beli ulang konsumen yang tinggi akan
berpengaruh pada kelangsungan hidup Bukalapak untuk dapat bertahan dan

berkembang di tengah sengitnya persaingan bisnis e-commerce.
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Gambar 1.8.
Model Konseptual
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Sumber: Hasil Olahan Penulis

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah penulis uraikan, didapatkan hipotesis
sebagai berikut:

H1: Persepsi konsumen atas keragaman produk berpengaruh positif terhadap niat
beli ulang konsumen Bukalapak

H>: Persepsi konsumen atas desain situs berpengaruh positif terhadap niat beli ulang
konsumen Bukalapak

Hz: Persepsi konsumen atas promosi berpengaruh positif terhadap niat beli ulang

konsumen Bukalapak
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