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ABSTRAK 

Pada saat ini e-commerce menjadi trend yang sedang booming di era internet ini. 

Dengan adanya penetrasi internet yang semakin berkembang dari tahun ke tahun, 

memunculkan banyak peluang usaha yang melibatkan dunia online dalam melakukan 

transaksi jual beli. Lazada merupakan pihak ketiga dan penyedia tempat bagi para penjual 

dan pembeli yang saling tidak bertemu. Lazada menyatakan dirinya sebagai perintis 

online shoping di Indonesia. Lazada Indonesia adalah pusat belanja online yang 

menawarkan berbagai macam jenis produk mulai dari elektronik, buku, mainan anak dan 

perlengkapan bayi, alat kesehatan dan produk kecantikan, peralatan rumah tangga, dan 

perlengkapan traveling dan olahraga. Lazada Indonesia didirikan pada tahun 2012 dan 

merupakan salah satu cabang dari jaringan retail online Lazada di Asia Tenggara. 

Metode penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan analisis linier 

sederhana untuk melihat pengaruh brand trust terhadap niat beli ulang konsumen. 

Konsumen yang diambil sebagai sampel sebanyak 100 (seratus) mahasiswa Unpar , 

Bandung. Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive 

sampling. 

Hasil dari penelitian ini adalah brand trust Lazada dipersepsikan baik , konsumen 

percaya pada Lazada , niat beli ulang tinggi yang berarti konsumen akan membeli ulang. 

Hasil analisis regresi sederhana menyatakan brand trust berpengaruh signifikan terhadap 

niat beli ulang. Maka disarankan agar Lazada menjaga dan meningkatkan performa brand 

trust agar niat beli ulang terjaga dan terus meningkat. 

 

Kata Kunci : Brand Trust , e-commerce , niat beli ulang konsumen 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Bisnis “E-commerce” merupakan bisnis yang bergerak pada perdagangan 

elektronik. Perdagangan elektronik adalah penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran 

barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet atau televisi, www, atau jaringan 

komputer lainnya. E-commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data 

elektronik, sistem manajemen inventori otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis. 

Dapat disimpulkan bahwa perdagangan yang dilakukan melalui jejaring. 

 

Negara India, China dan Indonesia, diprediksi akan menjelma menjadi salah satu 

raksasa bisnis e-commerce di wilayah Asia Pasifik pada 2016. Menteri Komunikasi dan 

Informatika (Menkominfo) Rudiantara memprediksi bisnis e-commerce di Tanah Air akan 

sangat   berkembang  sepanjang  2016  (http://www.money.id/digital/2016-transaksi- 

ecommerce-di-indonesia-tembus-rp-68-triliun-160104k.html). Transaksi yang terjadi di 

dunia e-commerce pada 2014 menurut riset Online Shopping Outlook 2015 yang 

dikeluarkan oleh BMI research mengungkapkan nilai belanja online pada 2014 mencapai 

21 triliun. Rudiantara juga mengatakan bahwa nilai transaksi e-commerce di Indonesia 

pada 2016 akan mencapai angka US$ 4,89 miliar atau sekitar lebih dari Rp 68 triliun. 

Hasil prediksi prospek bisnis e- commerce di Indonesia yang dirilis Kominfo juga 

menyebutkan bahwa pada 2016 akan ada kurang lebih sekitar 8,7 juta konsumen e-

commerce. Jumlah tersebut naik dibanding 2015 yang hanya sebesar 7,4 juta pembelanja 

online (http://presidenri.go.id/topik-aktual/membuka- dan-mengembangkan-potensi-e-

commerce-di-indonesia.html). 

Gambar 1.1 
 

Komposisi Pengguna Internet Berdasarkan Usia 

 

Sumber : APJII tahun 2016

http://www.money.id/digital/2016-transaksi-ecommerce-di-indonesia-tembus-rp-68-triliun-160104k.html
http://www.money.id/digital/2016-transaksi-ecommerce-di-indonesia-tembus-rp-68-triliun-160104k.html
http://www.money.id/digital/2016-transaksi-ecommerce-di-indonesia-tembus-rp-68-triliun-160104k.html
http://presidenri.go.id/topik-aktual/membuka-dan-mengembangkan-potensi-e-commerce-di-indonesia.html
http://presidenri.go.id/topik-aktual/membuka-dan-mengembangkan-potensi-e-commerce-di-indonesia.html
http://presidenri.go.id/topik-aktual/membuka-dan-mengembangkan-potensi-e-commerce-di-indonesia.html
http://presidenri.go.id/topik-aktual/membuka-dan-mengembangkan-potensi-e-commerce-di-indonesia.html
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Menurut gambar 1.1 yang berasal dari APJII tahun 2016, konten online shop dalam 

konten komersial merupakan konten yang paling sering dikunjungi oleh para pengguna 

internet. Dengan 132.7  juta pengguna, sebanyak  82,2 juta atau sekitar 62% pengguna 

internet mengunjungi dunia online shop. Hal tersebut menunjukan bahwa peluang bisnis e- 

commerce  menjanjikan dimana dapat  dilihat  bahwa tahun 2016,  masyarakat  pengguna 

internet   di  Indonesia   sudah   sangat   terbiasa   dengan   online   shop   sehingga   dapat 

memperbesar mangsa pasar online shop sendiri. Maka, sangat menjanjikan untuk peluang 

– peluang e- commerce khususnya online shop  di Indonesia. 
 

 
 

Gambar 1.2 
 

Perilaku Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber : APJII tahun 2016 
 

Menurut gambar 1.2 data yang diluncurkan oleh riset ICD, diprediksi bahwa pasar 

e-commerce  di Indonesia  akan  mengalami  pertumbuhan  sekitar  42%  dari tahun 2012 

hingga tahun 2016 ini. Angka ini diprediksi akan terus mengalami pertumbuhan seiring 

dengan pertumbuhan jumlah pengguna internet di Indonesia. Sehingga akan lebih 

menguatkan   perusahaan   e-commerce   khusus   nya   online   shop   untuk   dapat   terus 

berkembang dikarenakan mangsa pasar yang akan terus berkembang dengan pesat. 
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Gambar 1.3 
 

Barang-barang yang Banyak Dibeli Secara Online 
 

 
 

 
 

Sumber : iDea, Google Indoensia, Taylor Nelson Sofres yang dikutip 

oleh Aturduit.com 

 

Menurut gambar 1.3 dapat terlihat bahwa konsumen e-commerce dalam interval umur 
 

18-30 tahun di dominasi oleh kaum perempuan sebesar 53% dan pria sebesar 47%. Dari 

hal tersebut dapat terlihat bahwa selisih yang sedikit memperlihatkan bahwa mangsa pasar 

e- commerce yang tidak terbatas dari salah satu gender saja. Serta produk yang laku terjual 

di online shop  tidak terbatas pada satu atau dua jenis saja tetapi berbagai jenis produk 

dengan fashion sebesar 78% , ponsel sebesar 46% , elektronik sebesar 43% , majalah 

dan buku sebesar 39% dan barang kebutuhan rumah tangga sebesar 24%. Sehingga terlihat 

banyak nya peluang untuk menjual berbagai jenis produk pada e-commerce  di Indonesia. 

Gambar 1.4 
 

Persepsi Konsumen Terhadap E-commerce 
 

 

 

Sumber : DBS tahun 2014
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Dalam gambar 1.4 menunjukan masalah-masalah yang dihadapi oleh e-commerce 

di Indonesia. Ada beberapa masalah dalam perkembangan e-commerce di Indonesia yang 

berdasar  pada  masalah persepsi konsumen terhadap  e-commerce.  menurut  DBS  

Vickers, Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia tahun 2014, beberapa masalah 

utama pada e- commerce diantaranya adalah : 

 

1.   Citra negatif terhadap e-commerce 
 

2.   Tidak dapat mencoba produk 
 

3.   Terkadang lebih mahal dari toko retail 
 

4.   Pembayaran yang kurang aman 
 

5.   Produk yang tidak sesuai gambaran 
 

6.   Tidak memahami cara berbelanja online 
 

 
 

Masalah utama dari e-commerce adalah citra negatif terhadap e-commerce. 

Akibatnya konsumen sulit percaya terhadap e-commerce. Menurut Delgado (2003) brand 

trust adalah perasaan aman  yang  dimiliki konsumen akibat  interaksinya  dengan  

sebuah  merek,  yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan 

bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari konsumen. Kepercayaan 

konsumen terhadap merek adalah kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek 

dan menerima segala risikonya karena adanya harapan bahwa merek tersebut akan 

memberikan hasil yang positif dan memberikan kepuasan sehingga akan menimbulkan 

loyalitas terhadap merek tersebut. 

 

Penulis  melakukan  studi  pendahuluan  kepada  20  mahasiswa  Unpar  dan  

hasilnya adalah : 

 E-commerce Lazada yang paling banyak digunakan. 
 

Pengguna E-commerce 
5% 

 

 

20% 
 
 

45% 
 
 
 

30% 

Lazada        Tokopedia        Bukalapak        Lainnya 

Grafik 1.1 Perusahaan E-commerce yang paling banyak digunakan 



 

 

5 
 

2.   Tingkat keseringan berbelanja di Lazada. 
 

 
 

Table 1.1 Hasil Wawancara Pendahuluan 2 (dua) 
 

 

NO Pertanyaan Jawaban % 

1. Berapa   lama   sekali  belanja   di 
 

Lazada? 

≤ 2minggu = 7 77.8% Tinggi 

≥ 2minggu= 2 22.2% Rendah 

 

 
 

77.8%   dari 9 konsumen berbelanja di Lazada lebih dari dua minggu sekali yang 

berarti mereka berbelanja minimal satu kali dalam 2 minggu sangat lah tinggi, maka dapat 

disimpulkan bahwa konsumen memiliki tingkat kepercayan dan kesetian yang tinggi 

 

3.   Tingkat kenyamanan 
 

 
 

15%

40%
30%

10%
5%

Tingkat kenyamanan

Sangat puas Puas Cukup Puas tidak puas sangat tidak puas

 

Grafik 1.2 Tingkat Kenyamanan 

 

Data pada Grafik 1.2 di atas menunjukan bahwa tingkat kenyamanan dalam 

berbelanja di Lazada baik karena dari 9 orang responden rata-rata menjawab puas dan 

sedikit yang menjawab tidak puas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa belanja di Lazada 

memiliki tingkat kenyamanan yang tinggi. Tingkat kenyamanan dapat dipengaruhi oleh 

tingkat keamanan , kualitas produk, kemudahan akses dan sebagainya.
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Mahasiswa Universitas Katolik Parahyangan dipilih karena berdasarkan survey 

pada gambar  1.3  konsumen  utama  e-commerce  adalah  dalam  interval  umur  18-30  

tahun  di dominasi oleh kaum perempuan sebesar 53% dan pria sebesar 47%. 

 

Penulis memilih Lazada untuk diteliti dibanding dengan e-commerce lain , karena : 
 

 

 Lazada merupakan perintis e-commerce di Indonesia 

 

 Lazada memiliki berbagai jenis produk 

 

 Lazada selalu menawarkan berbagai promo 

 Lazada menjamin kualitas produk dengan melakukan pengechekan produk agar 

konsumen merasa nyaman 

 Lazada siap sedia melayani keluhan konsumen 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

 
Rumusan masalah pada penelitian ini adalah : 

 

 

1.  Bagaimana brand trust konsumen pada Lazada ? 

 

2.  Bagaimana niat beli ulang konsumen pada Lazada ? 

 

3.  Berapa besar pengaruh brand trust terhadap niat beli ulang konsumen pada Lazada ? 

1.3 Tujuan penelitian 

 
Tujuan penelitian ini adalah : 

 
1.   Mengetahui brand trust konsumen pada Lazada. 

2.   Mengetahui niat beli ulang konsumen pada Lazada. 

3.  Mengetahui besar pengaruh brand trust terhadap niat beli ulang konsumen pada Lazada. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 
Dengan dilakukannya penelitian ini, penulis berharap dapat menjadi manfaat atau 

berguna bagi:
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1.   Penulis 
 

 

Memperluas ilmu dibidang pemasaran dan mengaplikasikan ilmu pemasaran, khususnya 

mengenai kepercayaan merek dan niat beli ulang, baik berdasarkan teori serta aplikasi 

pada perusahaan. 

 

2.   Pihak Lain 
 

 

Membantu menjadi sumber referensi untuk pembaca yang fokus pada kajian ilmu 

manajemen pemasaran yang terkait  dengan kepercayaan dan loyalitas akan merek.  

Serta menjadi referensi tentang pengaruh brand trust terhadap niat beli ulang pada usaha 

e- commerce. 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini didasari pada perkembangan e-commerce yang pesat di Indonesia. 

Berbagai peluang dan trend yang meningkat membuat banyak perusahaan e-commerce 

muncul di Indonesia. Dengan pesatnya perkembangan e-commerce, salah satu 

fenomenanya adalah dengan munculnya berbagai macam toko online. Dengan 

perkembangan toko online tersebut muncul persaingan yang ketat dan terbuka. Persaingan 

ini didasari pada para pengguna toko online yaitu mereka yang ada pada generasi 

milenials. 

Generasi Y juga sering disebut sebagai generasi net atau Net Generation dan biasa juga 

disebut generasi Milenials yang lahir pada tahun 1981 menuju tahun 2000. Generasi 

milenials memiliki berbagai macam kebiasaan dan kebutuhan yang harus dipenuhi. Salah 

satu kebutuhan dan kebiasaan mereka adalah ingin memenuhi kebutuhannya melalui dunia 

online. Generasi milenials membutuhkan beberapa barang yang cukup banyak dicari untuk 

dibeli di e-commerce. Kebutuhan tersebut adalah barang-barang berupa fashion, buku, 

gadget, dan alat-alat elektronik. 

Dengan adanya kebutuhan dan kebiasaan generasi milenials sebagai Net generation, 

penulis melihat bahwa e-commerce ini juga menjadi salah satu jawaban yang saling 

menguntungkan. Dengan brand trust dalam e-commerce ini akan mempengaruhi 

bagaimana generasi milenials melakukan transaksi didalamnya. Transaksi yang dilakukan 

bisa dalam berbentuk mencoba atau memang akan terus menggunakan layanan e-

commerce tersebut. Untuk itu, e-commerce membutuhkan brand trust tertentu yang dapat 

meningkatkan kredibilitasnya dalam memenuhi kebuthan konsumen terutama generasi 
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milenials. Tujuan peningkatan kredibilitas dan performance dari e-commerce tersebut 

dengan menggunakan brand trust konsumen terhadap lazada sehingga meningkatkan niat 

beli ulang konsumen. 

1.6  Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

              Variable X             Variable Y 

(Variable Independen)     (Variable Dependen) 

 

BRAND 

TRUST 
Pengaruh 

NIAT BELI 

ULANG 
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