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ABSTRAK

Kebutuhan internet kian berkembang dalam kehidupan pribadi masyarakat, khususnya
kebutuhan jual-beli masyarakat yang dilakukan secara online. Kini orang-orang mulai
merasakan perkembangan sistem bisnis online yang dirasa membantu kebutuhan dan
keinginan mereka, khususnya melalui e-commerce. Salah satu perusahaan e-commerce di
Indonesia adalah Lazada. Dengan adanya fenomena tingkat pertumbuhan pengguna
internet dan perkembangan e-commerce dari waktu ke waktu semakin meningkat, Lazada
mengalami penurunan jumlah kunjungan yang cukup besar dibanding e-commerce lainnya.
Dilakukan preliminary research yang memprediksi persepsi konsumen yang menjadi
alasan dibalik penurunan kunjungan tersebut. Hasil menunjukkan keragaman produk,
promosi, dan desain situs menjadi alasan terbanyak terhadap hilangnya niat konsumen
untuk menggunakan situs Lazada.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi konsumen Lazada serta
mengetahui pengaruh yang ditimbulkan secara parsial pada masing-masing variabel yang
diteliti. Variabel pada penelitian ini adalah keragaman produk, promosi, desain situs
sebagai variabel independen, perceived enjoyment dan niat akses sebagai variabel
intervening, serta niat beli sebagai variabel dependen. Penelitian dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 200 responden yang pernah menggunakan dalam satu
bulan terakhir atau masih menggunakan e-commerce sampai saat ini. Analisis partial least
square-structural equation modeling digunakan untuk mengetahui nilai pengaruh dari
variabel independen (keragaman produk, promosi, dan desain situs) terhadap variabel
intervening (perceived enjoyment dan niat akses) serta pengaruhnya terhadap variabel
dependen (niat beli).

Hasil analisis menunjukan bahwa persepsi responden pada variabel
keragaman produk, promosi, desain situs, perceived enjoyment, niat akses, dan niat beli
kurang baik. Untuk hasil analisis pengaruh pada variabel penelitian ini menunjukkan
adanya pengaruh positif dan signifikan dari keragaman produk terhadap perceived
enjoyment, promosi terhadap perceived enjoyment, desain situs terhadap perceived
enjoyment, perceived enjoyment terhadap niat akses dan niat akses terhadap niat beli.

Kata Kunci: keragaman produk, promosi, desain situs, perceived enjoyment, niat akses, niat
beli, Lazada, e-commerce, WarpPLS 4.0



ABSTRACT

Internet needs are increasingly developing in people's private lives, especially the needs of
buying and selling of people by online. Nowadays, people are starting to feel the
development of online business systems that are felt to help their needs and desires,
especially through e-commerce. One of the e-commerce companies in Indonesia is Lazada.
With the phenomenon of the growth rate of internet users and the development of e-
commerce from time to time increasing, Lazada run into a significant decrease in the
number of visits compared to other e-commerce. Preliminary research is conducted that
predicts consumer perceptions which is the reason behind the decline in visits. The results
show diversity of products, promotions, and site design are the main reasons for the loss
of consumer intention to use the Lazada site..

This study aims to determine the perceptions of Lazada consumers and find
out the effects that are caused partially on each of the variables studied. The variables in
this study are product diversity, promotion, site design as independent variables, perceived
enjoyment and access intention as intervening variables, as well as purchase intention as
the dependent variable. The study was conducted by distributing questionnaires to 200
respondents who had used in the past month or were still using e-commerce to date.
Analysis of partial least square-structural equation modeling is used to determine the effect
of the independent variables (product diversity, promotion, and site design) on intervening
variables (perceived enjoyment and access intention) and their influence on the dependent
variable (purchase intention).

The results of the analysis show that respondents' perceptions on product
diversity variables, promotion, site design, perceived enjoyment, intention to access, and
purchase intention are not good. For the results of the analysis of the influence of this
research variable, there is a positive and significant effect of product diversity on perceived
enjoyment, promotion of perceived enjoyment, site design on perceived enjoyment,
perceived enjoyment on access intention and intention to access purchase intention.

Kata Kunci: product diversity, promotion, web design, perceived enjoyment, access
intentions, intention to buy, Lazada, e-commerce, WarpPLS 4.0
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Internet merupakan jaringan yang sudah menjadi bagian di dalam kehidupan
masyarakat. Menurut O Brien (2003), internet merupakan jaringan komputer yang
berkembang pesat dari jutaan bisnis, pendidikan, dan jaringan pemerintahan yang
saling berhubungan dengan jumlah penggunanya lebih dari 200 negara. Saat ini
tidak hanya kaum muda yang menerima dan menggunakan internet, namun orang
tua dan anak-anak pun mulai merasakan pentingnya dan keuntungan yang diberikan
internet di dalam kehidupan mereka. Hal tersebut dapat dibuktikan dari data
statistik hasil survei pertumbuhan pengguna internet yang diterbitkan oleh APJII
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) bahwa dari tahun ke tahun,
pengguna internet pada setiap rentang umur masyarakat Indonesia terus meningkat.
Dalam hal ini, internet memiliki dampak pada perilaku masyarakat yang dapat terus
berubah mengikuti perkembangan zaman teknologi.

Gambar 1.1
Pertumbuhan Pengguna Internet
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Bermula dari kebutuhan internet di dalam kehidupan pribadi
masyarakat, kini orang-orang mulai merasakan perkembangan sistem bisnis online
yang dirasa membantu kebutuhan dan keinginan mereka. Bisnis online atau online
shop saat ini bukan lagi menjadi sesuatu yang asing bagi masyarakat Indonesia,
baik yang dalam kesehariannya menggunakan internet ataupun tidak. Bisnis online
adalah suatu proses pembelian barang atau jasa dari mereka yang menjual barang
atau jasa melalui internet di mana antara penjual dan pembeli tidak pernah bertemu
atau melakukan kontak secara fisik yang di mana barang yang diperjualbelikan
ditawarkan melalui display dengan gambar yang ada di suatu website atau toko
maya. Salah satu bisnis online yang sering digunakan masyarakat saat ini adalah e-
commerce.

Dengan bertumbuh dan berkembangnya e-commerce dari waktu ke
waktu dapat menyebabkan perubahan pada pola konsumsi masyarakat.
Berdasarkan data statistik hasil survei APJII, generasi milenial mendominasi
pengguna aktif internet dari penduduk Indonesia sebesar 49,52%, dilanjutkan
dengan generasi X sebesar 29,55%, generasi Z sebesar 16,68%, dan generasi
babyboomers sebesar 4,24%. Dari data tersebut, bisa dikatakan bahwa generasi
milenial dapat menjadi pusat pergerakkan tren dalam sistem online dan inti dari
perubahan pola konsumsi masyarakat. Data yang dikumpulkan e-commerce Shopee
mengatakan bahwa kaum milenial makin aktif dalam dunia digital dan
mendominasi pasar e-commerce sepanjang tahun 2017 (http://marketeers.com/
diakses pada tanggal 20 Oktober 2018 pukul 12.15). Survei terbaru lembaga riset
Snapcart di Januari 2018 mengungkapkan bahwa generasi milenial memiliki
konsumsi terbesar terbanyak di bidang e-commerce, yakni sebanyak 50 persen
(https://lifestyle.kompas.com/ diakses pada tanggal 22 November 2018 pukul
10.21). Zalora, e-commerce bidang fashion, pun mengubah strategi pemasarannya
agar bisa lebih baik lagi dalam menargetkan kaum milenial karena terlihatnya pola
konsumsi yang cukup besar. Berdasarkan artikel dari Popbela.com, belanja dengan
mengunjungi toko satu per satu sudah tidak begitu diminati oleh generasi milenial.
Generasi ini lebih memilih untuk menggunakan koneksi internet untuk berbelanja
dan  menunggu barang pesanan datang selama beberapa  waktu
(https://www.popbela.com/ diakses pada tanggal 20 Oktober 2018 pukul 12.58).


http://marketeers.com/mengapa-shopee-jadi-e-commerce-yang-paling-sering-diakses/
https://lifestyle.kompas.com/

Berdasarkan artikel-artikel di atas, dapat dikatakan bahwa generasi
milenial adalah generasi yang paling mempengaruhi tren e-commerce. Kini e-
commerce yang ada pun semakin bersaing untuk menjadi e-commerce pilihan
masyarakat. Berikut grafik perkembangan 8 e-commerce terbaik di Indonesia
berdasarkan jumlah kunjungan yang telah diolah penulis berdasarkan data iPrice

Insight.
Gambar 1.2
Data Kunjungan E-commerce Terbaik
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Popularitas suatu e-commerce tidak dapat diprediksi. Banyak hal
yang dapat mempengaruhi popularitas e-commerce tersebut naik ataupun turun.
Gambar 1.2 memperlihatkan bahwa Lazada meraih jumlah kunjungan e-commerce
tertinggi pada kuartal 4 tahun 2017, yaitu sebesar £131.8 juta/ bulan. Di saat e-
commerce lain mengalami jumlah kunjungan yang fluktuatif pada bulan-bulan
berikutnya, Lazada terus mengalami penurunan kunjungan yang cukup besar
hingga pada kuartal 3 tahun 2018 jumlah kunjungan Lazada adalah +36,4 juta/
bulan.

Tapi, berbeda dengan e-commerce seperti Tokopedia, BukaLapak,
dan Shopee yang merupakan e-commerce C2C (Customer to Customer). Lazada

merupakan e-commerce B2C (Business to Customer) yang berdiri pertama di



Singapura pada tahun 2012. Beberapa bulan setelah didirikan, perusahaan ini
membuka kantor operasional di Indonesia, Malaysia, Filipina, Thailand dan
Vietnam. (https://iprice.co.id/ diakses pada tanggal 5 Februari 2019 pukul 10.55).

Pada awalnya Lazada didirikan oleh inkubator Jerman, Rocket
Internet, tahun 2012. E-commerce ini akhirnya behasil diakuisisi oleh Alibaba pada
tahun 2016 dengan menyuntikkan dana sebesar US$1 miliar. Penetrasi Lazada di
Asia Tenggara semakin luas sejak mendapat investasi tersebut. Sampai pada tahun
2018, suntikan dana dari Alibaba kepada Lazada telah mencapai US$4 miliar
(https://www.cnbcindonesia.com/ diakses pada tanggal 6 Februari 2018 pukul
11.00). Pada awal penyuntikkan dana, Lazada menampakkan hasil peningkatan
yang bagus. Namun seiring waktu, e-commerce ini terlihat melemah. Berikut adalah
grafik kunjungan e-commerce B2C yang telah diolah penulis berdasarkan data
iPrice Insight.

Gambar 1.3

Data Kunjungan E-commerce B2C
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Berdasarkan Gambar 1.3, terlihat bahwa Lazada memang

merupakan e-commerce B2C paling populer di Indonesia. Namun dari waktu ke


https://www.cnbcindonesia.com/
https://iprice.co.id/

waktu, hanya Lazada yang mengalami penurunan drastis dibanding e-commerce
B2C lainnya.

Penulis tertarik untuk mencari tahu lebih dalam mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi penurunan kunjungan yang cukup besar pada e-
commerce Lazada. Untuk menambah informasi, penulis melakukan pencarian
artikel yang berhubungan dengan Lazada pada periode tersebut. Berikut beberapa

artikel yang ditemukan dan menurunkan image perusahaan.



Tabel 1.1.

Artikel-Artikel Keluhan Konsumen terhadap E-commerce Lazada

Tanggal | Artikel Akses Situs Isi Keluhan
) Sistem retur barang tidak
https://liputan6.com/tekno/ )
berfungsi
read/3236843/kasus-order- o
24 ) o Barang yang diterima cacat
| Liputan6. | fiktid-di-lazada-meluap- )
Januari ) Kartu kredit terpotong
com warganet-ikutan-baper
2018 ) tanpa OTP
diakses pada tanggal 30 o
_ Pengiriman barang
Januari 2019 pukul 12.10 )
terhitung sangat lama
o Pengembalian dana yang
https://inside.kompas.com/ ) ]
dilakukan berulang kali
surat- ) _
dan tidak sesuai dengan
29 pembaca/read/55976/Kece )
Kompas. ) nominal seharusnya
Maret wa-dengan-Pengembalian- _ )
com ) Pihak layanan tidak
2018 Dana-Lazada diakses pada ] )
) memberi solusi dan
tanggal 30 Januari 2019 ) ) _
informasi untuk tindak
pukul 07.20 _
lanjut masalah
https://news.detik.com/sua Pihak layanan tidak
ra-pembaca/d- membantu terhadap
20 April | Detik.co | 3981823/pelayanan-buruk- masalah yang dihadapi
2018 m lazada diakses pada konsumen
tanggal 30 Januari 2019 Pengiriman ‘same day’
pukul 12.15 yang belum diterima juga
https://mediakonsumen.co Pihak layanan dan seller
m/2018/06/09/surat- yang tidak memberi
9 Juni Mediako | pembaca/keluhan- informasi atas masalah
uni
2018 nsumen.c | pembelian-di- yang sedang dihadapi
om lazada diakses pada konsumen

tanggal 30 Januari 2019
pukul 12.17

Produk yang tidak sampai

di tangan konsumen

Sumber: Olah Data Penulis
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Dari keempat artikel tersebut terlihat bahwa terdapat kekurangan
dalam kualitas layanan e-commerce Lazada, di mana pelayanan yang diberikan
tidak dilakukan secara tuntas serta membutuhkan waktu cukup lama. Kualitas
layanan dalam e-commerce sangat diperlukan karena adanya hubungan tidak
langsung antara seller dan buyer, sehingga dibutuhkan kemampuan yang cakap
dalam melayani konsumen. Kualitas layanan dalam penjualan produk online
meliputi kejujuran, kecepatan menanggapi pertanyaan konsumen, pemberian
jaminan/garansi, proses pengiriman, kerapian kemasan dan pelayanan lainnya yang
mendukung dalam mendapatkan kepercayaan konsumen (Setyarko, 2016).

Untuk menambah informasi, penulis melakukan preliminary
research dengan melakukan wawancara kepada 20 orang dari generasi milenial.
Hasil wawancara menyatakan bahwa seluruh responden pernah berbelanja online
menggunakan e-commerce dalam 1 bulan kebelakang. Berikut produk yang sering
dicari responden dan alasan mereka memilih membeli barang dengan melakukan
transaksi melalui e-conmmerce.

Gambar 1.4

Alasan Responden Berbelanja melalui E-commerce
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Gambar 1.5

Produk yang Sering Dicari Responden pada E-commerce
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Dapat dilihat pada Gambar 1.4, sebagian besar responden
menyatakan bahwa mereka menyukai berbelanja melalui e-commerce karena
produk yang ditawarkan terkadang diskon sehingga membayar lebih murah, bebas
biaya pengiriman, barang yang mereka cari tidak dapat ditemukan di toko offline
yang dapat dijangkau, tidak perlu keluar rumah sehingga menghemat tenaga dan
biaya transportasi, serta pembayaran yang mudah seperti tinggal menggunakan m-
banking. Jika dilihat dari Gambar 1.5, 3 (tiga) produk yang paling banyak dicari
dari hasil wawancara dengan 20 responden adalah produk pakaian, sepatu, dan

kosmetik.



Gambar 1.6

Jenis Responden
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Gambar 1.6 menunjukkan dari 20 responden, 16 orang pernah
menggunakan Lazada dan 4 orang menyatakan bahwa tidak pernah menggunakan
Lazada, karena tidak pernah melihat iklan atau mendengar orang-orang berbicara
mengenai Lazada. Dari 16 orang yang pernah menggunakan Lazada, 4 orang masih
suka menggunakan Lazada dan 12 orang lainnya sudah tidak lagi menggunakan
Lazada. Berdasarkan informasi dari 12 orang tersebut, 4 orang pernah melakukan
transaksi namun tidak lagi memiliki niat untuk menggunakan e-commerce Lazada.
8 orang lainnya tidak pernah melakukan transaksi namun sempat melihat ataupun
mengunduh aplikasi Lazada, dan mereka menyatakan telah menghapus aplikasi
tersebut. Berikut hal-hal yang kurang dari Lazada menurut 16 responden yang
pernah menggunakan Lazada.



Gambar 1.7

Hal-hal yang Kurang dari Lazada
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Dilihat dari data yang telah dicantumkan pada Gambar 1.7,
responden tidak lagi mempermasalahkan pelayanan yang diberikan Lazada seperti
masalah yang dicantumkan di artikel-artikel pada Tabel 1.1. Berdasarkan hasil
wawancara dengan 16 responden yang pernah menggunakan Lazada, mereka
menyatakan bahwa mereka kurang menyukai situs e-commerce Lazada karena
beberapa alasan. Salah satu faktornya adalah mengenai desain situs. Saat memasuki
situs Lazada, semua promosi menumpuk pada halaman utama serta konten-konten
situs Lazada dianggap tidak menarik. Faktor lainnya adalah mengenai keragaman
produk, di mana responden merasa produk-produk yang tersedia di Lazada kurang
bagus dan tidak menarik. Lalu, terdapat keluhan responden mengenai pencarian
produk pada bagian search yang kadang dirasa tidak relevan, promosi yang
dilakukan oleh Lazada tidak dapat menarik perhatian responden, serta status pada
proses pengiriman yang diinformasikan tidak spesifik.

Dari keseluruhan alasan diatas, faktor yang paling banyak
diperbincangkan adalah faktor promosi. Menurut Kotler dan Keller (2009) promosi
merupakan berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan

konsumen secara langsung maupun secara tidak langsung tentang suatu produk atau
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brand yang dijual. Dengan adanya promosi, konsumen akan lebih mengenal nama
perusahaan, sehingga akan menentukan penggunaan jasa dari perusahaan tersebut.
Promosi menjadi salah satu sarana yang sangat diandalkan, serta iklan yang baik
akan menyampaikan pesan dan informasi detail dan selengkap mungkin dengan
dukungan gambar sehingga iklan yang ditampilkan menjadi sangat menarik dan
mendapatkan kepercayaan dari konsumen untuk memiliki niat untuk mengakses
(Setyarko, 2016).

Faktor lain yang mempengaruhi responden adalah mengenai desain
situs. Desain situs merupakan salah bentuk komunikasi pemasaran. Desain
dikatakan mencapai tujuan jika memenuhi kriteria fungsi, sesuai dengan
karakteristik produk, memenuhi kriteria operasional, memenuhi nilai etik yang
berlaku pada masyarakat dan tergantung pada objek yang didesain. Desain juga
dirancang berdasarkan analisis data dan kajian pemikiran orang lain (Andri, 2010).
Situs yang memiliki kualitas desain yang baik dapat membuat konsumen
berkunjung dan menyukai untuk berlama-lama dan tidak membuat jenuh
pengunjung, di mana hal ini dapat membuat konsumen memiliki keinginan untuk
terus mengakses situs e-commerce tersebut.

Faktor terakhir yang banyak dikeluhkan oleh responden adalah
faktor keragaman produk, di mana hal ini umum menjadi pertimbangan konsumen
dalam mengakses e-commerce. Keragaman produk adalah kelengkapan produk
yang menyangkut kedalaman, luas dan kualitas produk yang ditawarkan juga
ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko (Engels et al, 2010). Keragaman
produk adalah macam-macam produk dalam artian kelengkapan produk mulai dari
merk, ukuran, dan kualitas serta ketersediaan produk tersebut setiap saat pada suatu
toko. Berdasarkan teori tersebut, keragaman produk dipandang penting oleh
konsumen untuk memiliki niat dalam mengakses suatu e-commerce.

Ketiga faktor diatas membuat sebagian besar responden tidak lagi
mempertahankan aplikasi atau mengakses situs Lazada. Masalah ini membuat
responden lebih memilih untuk mencari produk ataupun sekedar window shopping
di e-commerce lainnya. Hasil diatas tentu dapat menjadi penghalang tujuan e-

commerce Lazada, yaitu menjadi salah satu situs belanja online yang paling top dan

11



utama di Indonesia serta memberikan inspirasi dalam belanja dan memberikan
pengalaman kepada konsumen dalam memilih-milih produk online.

Berdasarkan penjelasan di atas, penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Keragaman Produk, Promosi dan
Desain Situs terhadap Niat Akses E-commerce Lazada pada Generasi

Milenial”.
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1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, penulis merumuskan masalah sebagai

berikut:

1.

Bagaimana persepsi kecenderungan konsumen untuk masing-masing
variabel?

Bagaimana pengaruh dari keragaman produk, promosi, dan desain situs
terhadap perceived enjoyment dalam menggunakan situs e-commerce
Lazada?

Bagaimana pengaruh dari perceived enjoyment terhadap niat akses
konsumen Lazada?

Bagaimana pengaruh dari niat akses terhadap niat beli konsumen di

Lazada?

1.3.  Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1.

Mengetahui persepsi kecenderungan konsumen untuk masing-masing
variabel

Mengetahui pengaruh dari keragaman produk, promosi, dan desain situs
terhadap perceived enjoyment dalam menggunakan situs e-commerce
Lazada

Mengetahui pengaruh dari perceived enjoyment terhadap niat akses
konsumen Lazada

Mengetahui pengaruh dari niat akses terhadap niat beli konsumen di

Lazada

1.4.  Kegunaan Penelitian

Beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah:

13



1. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan yang bermanfaat
agar dapat meningkatkan tingkat penerimaan dan niat konsumen dalam
menggunakan e-commerce Lazada.

2. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada akademisi
yang dapat digunakan sebagai salah satu referensi dalam melakukan

penelitian selanjutnya.

1.5. Kerangka Pemikiran

Interconnection network atau internet adalah sistem global dari seluruh jaringan
komputer yang saling terhubung satu dengan lainnya. Kata internet berasal dari
bahasa latin "inter" yang berarti "antara”. Menurut Sarwono (2012), internet
merupakan sebuah kumpulan jaringan yang memiliki skala global. Sarwono
mengatakan bahwa tidak ada satu pun orang yang mampu bertanggung jawab untuk
menjalankan internet itu sendiri. Mulanya internet hanya digunakan dalam
kebutuhan militer, namun kini internet merambah pada keperluan masyarakat sipil
dan juga bentuk hiburan. Dalam hal ini, kebutuhan internet di masyarakat sipil terus
berkembang, bermula dari pencarian informasi sampai dengan kemunculan gaya
hidup belanja online.

E-commerce merupakan salah satu wadah bagi seller dan buyer
melakukan transaksi jual-beli secara online. E-commerce membawa peluang bisnis
besar seperti penjualan produk dan penyediaan layanan online dan pertumbuhan
pendapatan (Rohm dan Swamnathan, 2004) untuk perusahaan seperti e-retailer
terutama karena sifatnya yang mudah dan interaktif, biaya yang lebih rendah, dan
tingkat tinggi kustomisasi dan personalisasi untuk pelanggan (Taman dan Baek,
2007). E-commerce adalah salah satu strategi penting dalam bisnis saat ini,
dikarenakan e-commerce dapat meningkatkan tingkat efiensi dalam suatu
perusahaan.

E-commerce dinyatakan lebih rumit dibandingkan dengan cara-cara
tradisonal melakukan bisnis (Santouris, 2012). Salah satu faktor yang membedakan

dalam aktivitas bisnis dalam e-commerce dan retail store adalah promosi. Promosi
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(promotion) adalah suatu aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk
menginformasikan dan membujuk pasar mengenai suatu produk (barang atau jasa).
Pada retail store, orang-orang tetap bisa mendapatkan awareness saat mereka
melewati toko tersebut dan interest untuk mengunjungi karena kemenarikan toko
yang terlihat secara langsung. Tapi tanpa promosi, e-commerce tidak akan bisa
berjalan dan awareness orang-orang terhadap e-commerce tersebut akan sangat
rendah mengingat e-commerce merupakan digital store. Promosi yang menarik
dalam e-commerce merupakan bagian penting bagi perusahaan. Dilihat berdasarkan
perilaku konsumen saat ini, orang-orang rela berhenti beraktivitas hanya untuk
melihat promo yang sedang terjadi pada e-commerce, seperti promo flash sale. Hal
ini menjadi aktivitas menyenangkan bagi konsumen walaupun sekedar window
shopping. Dengan memberikan promosi yang menarik, konsumen akan terus
mengingat e-commerce tersebut dan merasa senang untuk mengunjungi situs
walaupun sekedar untuk melihat promosi yang sedang berjalan.

Faktor lain yang membedakan aktivitas bisnis dalam e-commerce
dan retail store adalah desain situs. Layaknya pada retail store, toko fisik yang
menarik akan membuat konsumen yang sedang melewati toko tersebut menjadi
berminat untuk berkunjung. Begitu pula dengan desain situs pada e-commerce.
Setelah mendapatkan awareness, konsumen akan mengunjungi situs dan hal
pertama yang menjadi pertimbangan untuk melanjutkan proses window shopping
adalah saat konsumen melihat dan memahami desain situs e-commerce tersebut.
Semakin mudah situs e-commerce dipahami dan semakin menarik fitur yang
diberikan, maka konsumen akan menikmati penggunaan e-commerce. Dalam
penelitian Zaidi et al,. (2014) digunakan indikator merasa senang saat berinteraksi
dengan situs web, merasa senang menggunakan website untuk membeli produk
yang diinginkan, berpikir bahwa membeli produk dari situs web yang menarik, dan
juga menggunakan internet untuk berbelanja membuat gembira atau senang.

Sedangkan salah satu persamaan yang menyangkut aktivitas bisnis
perusahaan e-commerce dengan retail store adalah mengenai keragaman produk.
Semakin banyak pilihan bentuk dari suatu barang yang ditawarkan, maka konsumen
pun akan merasa puas jika melakukan pembelian di tempat tersebut. Konsumen
tidak perlu melakukan pembelian di tempat yang lain karena pada satu tempat
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tersebut saja sudah terdapat banyak pilihan model. Hal tersebut pun berlaku pada
e-commerce, di mana konsumen akan memutuskan untuk menggunakan e-
commerce bersangkutan karena keragaman produk yang diberikan sudah
memenuhi keinginan konsumen. Berdasarkan Irani dan Hanzaee (2011),
beragamnya jenis dan merek produk yang ditawarkan toko online akan memberikan
pengalaman menyenangkan bagi konsumen dan membangkitkan gairah belanjanya
saat mencari produk yang diinginkan. Pengalaman menyenangkan yang didapat
dari penggunaan situs akan membuat konsumen memilih dan memutuskan untuk
tetap mengakses situs e-commerce ini.

Ketiga faktor diatas merupakan faktor penting bagi konsumen dalam
memutuskan untuk mengakses e-commerce. Jika e-commerce tersebut memiliki
keragaman produk yang tinggi, promosi yang menarik, serta desain situs yang jelas
dan mudah dipahami, perceived enjoyment akan muncul. Perceived enjoyment
merupakan salah satu alasan utama konsumen dapat memahami dan mengakses
sistem teknologi e-commerce. Davis (1992) mendefinisikan perceived enjoyment
dengan manfaat intrinsik yang didapatkan melalui penggunaan teknologi.
Perceived enjoyment merupakan faktor psikologis yang dimiliki calon pembeli,
yang mendukungnya agar berbelanja di e-commerce atau sekedar melihat-lihat
(window shopping), yaitu kenikmatan atau motivasi hedonik (hedonic motivation).
Menurut Jiming Wu (2007), enjoyment (kenikmatan) dalam menggunakan suatu
situs secara signifikan mempengaruhi niat untuk menggunakannya.

Menurut Yuping Li (2016: 49), ada beberapa hal yang merupakan
motivasi intrinsik dan bisa mempengaruhi perilaku seseorang, yaitu happiness
(kesenangan), joy (kenyamanan), dan fun (suka). Apabila dikaitkan dengan e-
commerce, happiness identik dengan pengalaman menyenangkan ketika konsumen
merasakan ketersediaan beragam produk pada e-commerce. Joy pada konsumen e-
commerce memperlihatkan perasaan nyaman saat mengunjungi situs e-commerce.
Menurut artikel dari daduweb.com, konsumen akan merasa nyaman ketika situs
memiliki struktur informasi yang jelas, konten website yang rapi, navigasi yang
simpel, serta dapat diakses secara mudah oleh berbagai kalangan
(http://www.daduweb.com/ diakses pada tanggal 24 Februari 2019 pukul 20.10).

Kenyamanan saat mengunjungi situs akan membuat konsumen memiliki niat dalam
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mengakses situs e-commerce tersebut di masa mendatang. Sedangkan fun identik
terhadap ketertarikan konsumen pada promo menarik yang diberikan. Dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi yang diberikan suatu e-commerce, maka semakin
tinggi keputusan konsumen untuk mempertahankan dan terus mengakses e-
commerce tersebut. Dari penjelasan di atas, dapat dikatakan bahwa perceived
enjoyment mempengaruhi niat konsumen dalam mengakses e-commerce.

Pada akhirnya, niat beli akan timbul setelah adanya proses evaluasi,
di mana evaluasi muncul dari pengalaman konsumen dalam mengakses situs. Kotler
dan Keller (2010) menyatakan bahwa niat beli konsumen adalah sebuah perilaku
konsumen yang di dalamnya konsumen mempunyai keinginan untuk membeli atau
memilih suatu produk berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan
mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. Konsumen yang
mendapatkan pengalaman positif dalam mengakses situs e-commerce akan
memunculkan keinginan untuk membeli produk. Maka dari itu, dapat dikatakan

bahwa niat akses berpengaruh terhadap niat beli.
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Gambar 1.8
Conceptual Model
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Hipotesis :

H." : Keragaman produk berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment
H." : Promosi berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment

Hs™ : Desain situs berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment

Ha" : Perceived Enjoyment berpengaruh positif terhadap niat akses

Hs" : Niat akses berpengaruh positif terhadap niat beli
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