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ABSTRAK

Persaingan pada industri e-commerce yang menjadi platform jual beli

online kini menjadi sangat ketat seiring perkembangan seiring kemajuan ilmu

pengetahuan dan teknologi. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya e-commerce yang

muncul dengan menawarkan segala kemudahan untuk melakukan transaksi

pembelian secara online. Oleh karena itu, agar tetap dapat bersaing, sebuah

e-commerce harus memiliki keunggulan dan mempertahankannya sehingga

memiliki positioning yang sesuai. Penelitian ini menganalisis positioning dari

e-commerce yang ada di Indonesia.

Hasil preliminary research ditemukan beberapa masalah pada lingkup

e-service quality dari e-commerce. Oleh karena itu pada penelitian ini, e-service

quality merupakan aspek yang dinilai oleh responden untuk menghasilkan

positioning dari empat e-commerce yang diteliti.

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah studi kasus deskriptif

eksploratif. Kombinasi pendekatan eksploratif dan deskriptif dimaksudkan untuk

saling menunjang, dimana pendekatan eksploratif digunakan untuk riset

deskriptif. Teknik sampling yang digunakan adalah judgement sampling, dan

analisis yang dilakukan dengan menggunakan analisis deskriptif,

multidimensional scaling (MDS) dan perceptual map. Penelitian ini dilakukan

dengan wawancara dan angket untuk menilai persepsi responden mengenai

e-service quality dari e-commerce yang diteliti.

Penelitian ini menghasilkan persepsi mengenai kinerja e-service quality

e-commerce dan posisi setiap e-commerce dalam benak responden. Berdasarkan

hasil analisis MDS juga ditemukan peluang yang menjadi saran bagi e-commerce

baru. Selain itu, terdapat juga atribut yang dinilai paling penting oleh responden

sehingga para pelaku bisnis dapat mengembangkan e-commerce yang akan

dimulai atau yang sudah berjalan.

Kata Kunci: Positioning, Multidimensional Scaling, Perceptual Map, E-service

Quality, E-Commerce.
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ABSTRACT

Competition in the e-commerce industry, which provides online buying and
selling platforms, is becoming tight along with developments and advancement of
science and technology. This can be seen from the number of e-commerce that has
emerged by offering all the conveniences to make online purchases. Therefore, in
order to remain competitive, an e-commerce must have an advantage and
maintain its appropriate position. This study aims to analyze the positioning of
e-commerce in Indonesia.

The results of the preliminary research found several problems in the
scope of e-service quality of ecommerce. Therefore, in this study, e-service quality
is an aspect that is assessed by respondents to produce the positioning of the four
e-commerce studies.

The method used in this research is an exploratory descriptive case study.
The combination of exploratory and descriptive approaches is intended to support
each other, an exploratory approach is used for descriptive research. This study
used judgment sampling for the sampling technique, the analysis is carried out
using descriptive analysis, multidimensional scaling (MDS) and perceptual maps.
This study was conducted using interviews and questionnaires to assess
respondents' perceptions of the e-service quality of the e-commerce being studied.

This study resulted in perceptions of the performance of e-service quality
of e-commerce and the position of each e-commerce in the minds of respondents.
Based on the results of the MDS analysis, it also found opportunities that became
suggestions for new e-commerce. In addition, there are also attributes that are
considered most important by respondents, so that business people can develop
e-commerce that will be started or already running.

Keywords: Positioning, Multidimensional Scaling, Perceptual Map, E-service
Quality, E-Commerce.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi secara perlahan

mendorong perubahan terjadi dalam berbagai sektor. Perkembangan pesat dan

signifikan dirasakan pada lingkup teknologi dan informasi khususnya internet.

Ahmadi dan Hermawan (2013:68) mendefinisikan internet adalah komunikasi

jaringan global yang menghubungkan seluruh komputer di dunia meskipun

berbeda sistem operasi dan mesin. Data Badan Pusat Statistik Indonesia (2019)

menunjukkan ada nya peningkatan penggunaan internet dalam kurun waktu

2015-2019 yang ditunjukkan dengan peningkatan persentase penduduk yang

mengakses internet pada tahun 2015 yaitu sekitar 21,98% dan pada tahun 2019

menjadi 47,69%. Hal ini membuktikan bahwa penduduk yang menggunakan

internet pun terus mengalami kenaikan dari tahun ke tahun.

Irawan, Yusufianto, Agustina, Dean (2020) dalam Asosiasi Penyelenggara

Jasa Internet Indonesia mengadakan sebuah survey kepada 7,000 responden

dengan hasil bahwa penduduk Indonesia dalam penggunaan internet terbagi dalam

berbagai macam kebutuhan. Mulai dari akses ke social media, menonton video

streaming, keperluan pekerjaan sampai pemenuhan kebutuhan sehari-hari melalui

berbelanja online. Berbelanja online melalui situs e-commerce yang menawarkan

banyak kemudahan menarik hati para konsumen masa kini. Cara berbelanja

masyarakat yang sebelumnya secara tradisional dimana seorang konsumen perlu

mendatangi sebuah toko untuk mendapatkan barang yang diinginkan kini pun

tergantikan dengan munculnya e-commerce yang tidak lagi membutuhkan seorang

konsumen datang ke sebuah toko untuk membeli barang. Munculnya pandemi

COVID-19 pada pertengahan tahun 2020 juga menjadi momentum besar

peralihan cara berbelanja konsumen ke e-commerce.

Istilah e-commerce sendiri mulai hadir di Indonesia sejak tahun 1994 yang

muncul pada banner di sebuah halaman web. Pada mulanya, istilah e-commerce

sendiri diartikan sebagai sebuah pemanfaatan transaksi komersial untuk mengirim
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dokumen komersial seperti pesanan pembelian atau invoice secara elektronik.

Kotler & Amstrong (2012) memberikan definisi e-commerce sebagai sebuah

saluran online yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer, yang digunakan

oleh pebisnis dalam melakukan aktivitas bisnisnya dan digunakan konsumen

untuk mendapatkan informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang

dalam prosesnya diawali dengan memberi jasa informasi pada konsumen dalam

penentuan pilihan. E-commerce yang pada awal kemunculannya belum banyak

masyarakat yang memahami penggunaan situs tersebut kini seiring

berkembanganya ilmu pengetahuan perlahan mulai dapat menggunakan

e-commerce untuk melakukan belanja online. Septriana (2019) menyampaikan

bahwa Indonesia merupakan negara pertumbuhan 'e-commerce' terbesar dengan

growth sebesar 78 persen dan berada pada peringkat pertama tertinggi di dunia.

Peringkat pertama ini pun per tahun 2021 masih dimenangkan oleh Indonesia

yang menempati posisi pertama dalam 10 Negara dengan Persentase Penggunaan

E-Commerce Tertinggi di Dunia pada April 2021 oleh survei dari We Are Social.

Hal ini menunjukkan bahwa adanya fenomena perkembangan penggunaan

e-commerce yang terus mengalami kenaikan dari tahun ke tahun. Melihat

fenomena ini, tidak dipungkiri bahwa saat ini ada berbagai macam perusahaan

yang bergerak pada bidang e-commerce salah satunya dengan menawarkan fitur

transaksi jual-beli online dimana seorang pembeli dapat menjual barang nya dan

konsumen dapat membeli barang tersebut pada satu situs yang sama.

Tokopedia yang merupakan salah satu dari banyak perusahaan yang

bergerak pada bidang e-commerce mulai muncul di masyarakat Indonesia pada

tahun 2009. Setelah 12 tahun berjalan dan terus melakukan perkembangan pada

produknya berupa layanan jual-beli dan transaksi online, saat ini memegang

kekuatan dengan menjadi market-leader di Indonesia. Menurut data dari

SimilarWeb (2021) terkait pengguna terbanyak untuk perusahaan e-commerce di

Indonesia saat ini diraih oleh Tokopedia dengan dengan jumlah kunjungan

bulanan terbanyak yaitu sebanyak 129,1 juta. Hal ini seharusnya dapat

memberikan citra baik untuk perusahaan karena telah mengalahkan beberapa

kompetitor pesaing lainnya dan menempati posisi pertama dengan pengguna

terbanyak. Namun, pengalaman kurang sesuai dialami penulis pada saat
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menggunakan aplikasi Tokopedia dimana Tokopedia memiliki desain aplikasi

yang bagi benak penulis menyulitkan untuk menggunakan aplikasi tersebut.

Melihat hal ini, penulis melakukan preliminary research dengan

melakukan interview 7 responden yang merupakan karyawan dari Tokopedia dan

hasil menarik ditemukan penulis dimana 5 responden lebih memilih untuk

menggunakan produk (aplikasi) kompetitor dibandingkan produk perusahaannya

sendiri. Beberapa perusahaan seperti Shopee dan Bukalapak menjadi pilihan

responden ketika ingin membeli sebuah produk dari platform jual-beli online.

Berbagai alasan responden ditemukan ketika melakukan interview dengan lingkup

masalah seperti variasi barang yang ditawarkan, harga dan kemudahan

penggunaan aplikasi membuat kompetitor Tokopedia dirasa lebih unggul dari

Tokopedia. Tidak hanya itu untuk memperkuat masalah yang akan diteliti oleh

penulis, penulis melakukan preliminary research kembali kepada 15 responden

diluar karyawan Tokopedia yang memiliki aplikasi Tokopedia. Hasil yang tidak

berbeda ditemukan penulis dimana 12 responden tidak menggunakan Tokopedia

yang menurut data memiliki pengguna terbanyak sebagai pilihan mereka untuk

melakukan transaksi jual-beli online. Hasil wawancara dengan responden

ditemukan alasan responden sebagai berikut:

Tabel 1.1

Hasil Preliminary Research

No Alasan Penyimpangan Teori

1. Merasa sulit dengan tampilan dari aplikasi Efficiency

2. Kesusahan menggunakan aplikasi karena
banyak fitur yang sebenarnya tidak terlalu
diperlukan.

Efficiency

3. Aplikasi tidak user-friendly. Efficiency

4. Sistem aplikasi mengalami gangguan
khususnya ketika berlangsung hari promo
yang besar seperti 12.12.

System Availability

5. Aplikasi tertutup secara tiba-tiba padahal
sedang mengisi data dan kondisi jaringan
baik.

System Availability
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6. Meragukan keamanan data pribadi karena
pernah mengalami tersebarnya data
konsumen Tokopedia.

Privacy

7. Tidak dapat menemukan kontak dari
customer service dengan mudah.

Responsiveness

8. Jawaban customer service lambat sehingga
terkadang harus di follow up terlebih dahulu.

Responsiveness

Sumber: Olahan Data Penulis

Beberapa kompetitor dari Tokopedia menjadi jawaban dari responden

mengenai aplikasi e-commerce yang lebih sering digunakan yaitu Shopee,

Bukalapak dan Lazada. Responden juga menyampaikan adanya pengkategorian

berdasarkan barang yang dicari seperti untuk produk fashion responden tersebut

lebih memilih Shopee atau Lazada, produk elektronik lebih memilih Tokopedia

atau Bukalapak, dan produk-produk second-use responden lebih memilih

Bukalapak untuk memenuhi kebutuhannya. Pengkategorian ini menarik penulis

karena padahal dari masing-masing perusahaan juga menyediakan kategori

produk serupa. Berbagai alasan yang didapatkan dari preliminary research oleh

penulis disimpulkan bahwa hal tersebut berkaitan dengan e-service quality.

Tokopedia, Shopee, Bukalapak dan Lazada merupakan perusahaan

e-commerce yang menawarkan produk yang sama berupa sistem platform

jual-beli. Persaingan ketat yang dimiliki membuat masing-masing perusahaan

berusaha untuk memberikan yang terbaik untuk memenuhi kebutuhan pasarnya.

Sama hal nya dengan sebuah unit bisnis restoran atau toko retail yang tidak hanya

menjual sebuah barang fisik tetapi juga memberikan kualitas jasa yang baik untuk

dapat mencapai kepuasaan pembelian dari konsumen, perusahaan bidang

e-commerce pun berlomba-lomba untuk memberikan e-service quality terbaik

bagi target pasarnya. E-Service Quality didefinisikan sebagai perluasan dari

kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan

distribusi secara efektif dan efisien (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2006).

Oleh karena itu, berdasarkan hasil dari studi pendahuluan ditemukan

permasalahan dihadapi Tokopedia yang kalah unggul dalam segi e-service quality

terhadap tiga kompetitor lain yang muncul pada benak responden yaitu Shopee,
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Bukalapak dan Lazada sehingga peneliti merumuskan penelitian ini karena dirasa

perlu dilakukan analisis positioning dari e-service quality antara Tokopedia

dengan perusahaan kompetitornya Shopee, Lazada dan Bukalapak. Penelitian ini

ditujukan untuk mengetahui bagaimana persaingan yang ada serta hal apa yang

harus dikembangkan oleh masing-masing e-commerce agar dapat terus bertahan

sehingga penelitian ini diberikan judul “ANALISIS POSITIONING

E-SERVICE QUALITY TERHADAP E-COMMERCE TOKOPEDIA,

SHOPEE, LAZADA DAN BUKALAPAK MENGGUNAKAN PERCEPTUAL

MAP.”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dirumuskan rumusan masalah

penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service quality dari Tokopedia?

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service quality dari Shopee?

3. Bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service quality dari Bukalapak?

4. Bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service quality dari Lazada?

5. Bagaimana kondisi persaingan pada Tokopedia, Shopee dan Bukalapak

saat penelitian ini dilakukan?

6. Apa yang harus dikembangkan oleh keempat e-commerce ini agar terus

bisa diterima oleh masyarakat?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada rumusan masalah pada penelitian ini, tujuan yang

diharapkan dapat tercapai dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service

quality dari Tokopedia.

2. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service

quality dari Shopee.
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3. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service

quality dari Bukalapak.

4. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap e-service

quality dari Bukalapak.

5. Untuk mengetahui bagaimana kondisi persaingan pada Tokopedia, Shopee

dan Bukalapak saat penelitian ini dilakukan.

6. Untuk mengetahui perihal apa yang harus dikembangkan oleh keempat

e-commerce ini agar terus bisa diterima oleh masyarakat.

1.4 Kegunaan Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian di atas berikut merupakan manfaat dari

penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagi Penulis

Penelitian ini merupakan wadah implementasi ilmu penulis akan ilmu

pengetahuan yang telah dipelajari. Penelitian ini juga berguna untuk

memperluas wawasan pengetahuan dari penulis terhadap ilmu dan teori

terkait pada penelitian ini.

2. Bagi Perusahaan

Data dan hasil dari penelitian ini akan berguna untuk perusahaan terkait

sebagai saran untuk perkembangan bisnis kedepannya. Penulis

mengharapkan bahwa penelitian ini dapat berguna bagi perusahaan untuk

lebih memahami bagaimana persepsi konsumen terhadap produk dari

perusahaan untuk evaluasi internal perusahaan.

3. Bagi Pihak Lain

Penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai referensi untuk pihak lain

khususnya pihak yang berambisi untuk mendirikan perusahaan serupa agar

dapat memenuhi keseluruhan hal yang menjadi kebutuhan dari konsumen.
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1.5 Kerangka Pemikiran
Melihat pada situasi saat ini yang serba digital membuat persaingan antar

perusahaan e-commerce pun menguat. Persaingan yang dimiliki membuat setiap

perusahaan berlomba memberikan yang paling baik dari produk yang dihasilkan

supaya perusahaan dapat terus bertahan dan diterima oleh masyarakat.

Keseluruhan proses transaksi pembelian sebuah produk tidak akan lepas kaitannya

dengan jasa yang diberikan. Oleh karena itu, apabila sebuah perusahaan

e-commerce hanya mementingkan produk nya yang dalam hal ini berupa platform

jual-beli online tanpa memperhatikan aspek lain yang juga penting seperti

e-service quality yang diberikan, maka perusahaan tersebut dapat kalah bersaing

dengan kompetitornya yang lain.

Persepsi secara umum merupakan rangkaian aktivitas memperoleh,

menafsirkan, memilih dan mengatur sebuah informasi yang didapatkan secara

indrawi dari lingkungan sosial (Sarwono, 2011). Persepsi merupakan rangkaian

proses yang bermula dari penerimaan pesan oleh indra manusia yang kemudian

diteruskan dan dicerna oleh otak sebagai pusat syaraf. Persepsi juga didefinisikan

sebagai sebuah gagasan, keyakinan atau gambaran yang dimiliki seorang manusia

yang berasal dari apa yang mereka lihat dan pahami (Hornby, 2006). Hal ini

memberikan arah bahwa apabila manusia memiliki persepsi yang baik akan suatu

hal maka respon yang diberikan juga akan sesuai. Sama hal nya dengan sebuah

perusahaan di mata konsumen nya. Apabila perusahaan dapat menciptakan

persepsi yang positif pada konsumen, maka kemungkinan besar konsumen akan

melakukan pembelian pada produk dan jasa. Namun, apabila persepsi yang

diciptakan negatif maka kemungkinan besar konsumen tidak menggunakan

produk dan jasa yang dihasilkan.

Membentuk persepsi konsumen yang baik tidak hanya bergantung pada

menciptakan produk yang baik saja melainkan juga pada jasa dan layanan yang

diberikan. Penilaian pada aspek jasa atau layanan pada umumnya berasal dari

subjektif persepsi konsumen. Kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen

dihasilkan dari bagaimana pembuahan pada harapan atau ekspektasi konsumen.

Sebagai perusahaan yang bergerak pada bidang digital, perusahaan e-commerce

perlu memahami bagaimana e-service quality yang diberikan untuk konsumen

15



atau penggunanya. E-service quality didefinisikan sebagai sebuah evaluasi dan

penilaian konsumen mengenai keunggulan dan kualitas yang diberikan pada

sebuah marketplace (Lee dan Lin, 2005). Zeithaml, Parasuraman and Maholtra,

(2005:8) membagi e-service quality kedalam tujuh dimensi yaitu efficiency,

fulfillment, system availability, privacy, responsiveness, compensation, contact.

Efficiency atau efisiensi berbicara mengenai bagaimana sebuah platform online

dapat digunakan dengan cepat dan mudah oleh penggunanya. Fulfillment

memiliki lingkup tingkat ketepatan sebuah aplikasi atau website untuk memenuhi

janji yang diberikan seperti mengenai pengiriman dan ketersediaan barang.

Dimensi system availability adalah bagaimana sebuah sistem dapat memudahkan

penggunanya untuk memberikan navigasi dan mendapatkan informasi. Privacy

memiliki lingkup dimensi yang berkaitan dengan tingkat keamanan yang

diberikan dari sebuah aplikasi atau website. Dimensi responsiveness menjadi

aspek yang berkaitan layanan customer service pada sebuah aplikasi atau website.

Selanjutnya dimensi compensation yang mengukur sejauh mana sebuah situs

mengkompensasi permintaan atau masalah penggunanya. Dimensi terakhir

contact adalah tersedianya kontak bantuan ketika pengguna mengalami kesulitan

atau masalah.

Sebuah e-commerce juga memiliki produk dan jasa yang harus berjalan

berdampingan. Kedua aspek ini memberikan peranan penting untuk mendukung

tercapainya kepuasan dari konsumen. Kepuasan konsumen merupakan perasaan

senang ataupun kecewa yang muncul dari seseorang setelah mendapatkan

perbandingan antara persepsi terhadap hasil atau kinerja. Apabila hasil dan kinerja

itu berada dibawah persepsi konsumen maka konsumen akan merasa tidak puas

(Kotler, 2009).

Untuk melakukan positioning pada keempat perusahaan e-commerce yang

akan menjadi objek penelitian, maka dilakukan analisis mengenai persepsi

konsumen terhadap e-service quality dari masing-masing perusahaan e-commerce.

Menurut Kotler dan Keller (2016) positioning merupakan kegiatan merangkai

citra atau image dari perusahaan untuk mendapatkan bagian khusus dalam pikiran

atau benak dari  target pasar yang dituju.
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Pada penelitian ini, penulis menggunakan Multidimensional Scaling

(MDS) yang setelah dilakukan penelitian hasil akhir akan berbentuk perceptual

map. MDS berkaitan dengan pembuatan grafik dengan map atau peta untuk

memberikan gambaran posisi sebuah objek dengan objek lainnya berdasarkan

pada kesamaan dari objek-objek tersebut (Singgih, 2015), Menurut Schiffman dan

Kanuk (2005) perceptual map merupakan metode dari peta persepsi yang dapat

digunakan bagi sebuah perusahaan untuk mengetahui bagaimana persepsi

konsumen terkait produk dan jasa yang dihasilkan dibandingkan dengan

kompetitor lainnya.

Melalui penelitian menggunakan perceptual map dengan data yang telah

dianalisis ini diharapkan menjawab research question penelitian terkait bagaimana

persepsi konsumen terhadap masing-masing perusahaan e-commerce dan

bagaimana persaingan yang ada sehingga dapat juga bermanfaat untuk

masing-masing perusahaan agar dapat bertahan dan terus diterima di masyarakat

serta diharapkan dapat memberikan referensi kepada pelaku bisnis yang ingin

mendirikan sebuah perusahaan e-commerce yang menjawab semua kebutuhan

konsumen.
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Gambar 1.1

Langkah Penelitian
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