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ABSTRACT

This study aimed to analyze the effect arising from web quality and
eWOM on trust and its influence on Purchase Intention from website
BerryBenka.com. The variables used in this study is Web Quality and eWOM as
an independent variable, then Trust as an intervening variable lastly, Purchase
Intention as the dependent variable. The sample in this study were 110
respondents that came from the consumer of online shop BerryBenka in

Semarang.

The method used is non-porbability sampling by distribusting
questionnaires to the respondents(consumer of online shop BerryBenka.com in
Semarang). In this study developed a theoretical model to propose three
hypotheses to be tested using analysis tools Structural Equation Modeling (SEM)
which is operated through a program AMOS 21.0. Based on the research of data
processing SEM for full model has met the criteria of goodness of fit as follows,
the value of chi-square = 66,563; probability = 0,059; RMSEA = 0,055;
CMIN/DF = 1,331; GFI = 0,913; TLI = 0,966; CFI = 0,974, and a marginal
criteria which is AGFI = 0,864. With the result, it can be said that this model is
feasible to be used. The results showed that the purchase intention can be
improved by we quality and eWOM that affect the consumer trust as a

determinant of success to increase consumer purchase intention.

Keywords: web quality, ewom, consumer trust, and consumer purchase

intention
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh yang timbul dari
kualitas web dan eWOM situs web BerryBenka.com terhadap kepercayan
konsumen serta pengaruhnya terhadap minat beli konsumen. Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah kualitas web dan eWOM sebagai variabel
independen, kemudian kepercayan sebagai variabel intervening, dan minat beli
sebagai variabel dependen. Sampel dalam penelitian berjumlah 110 responden
yaitu para konsumen situs web BerryBenka yang telah melakukan pembelian

minimal 1 kali di Semarang.

Metode yang digunakan adalah non-probability sampling dengan
menyebarkan kuesioner kepada para responden. Dalam penelitian ini
dikembangkan suatu model teoritis dengan mengajukan tiga hipotesis yang akan
diuji menggunakan alat analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang
dioperasikan melalui program AMOS 21.0 Berdasarkan hasil dari pengolahan
data SEM untuk model yang telah memenuhi kriteria goodness of fit sebagai
berikut, nilai chi-square = 66,563; probability = 0,059; RMSEA = 0,055;
CMIN/DF = 1,331; GFI = 0,913; TLI = 0,966; CFI = 0,974, and a marginal
criteria which is AGFI = 0,864. Dengan hasil yang demikian dapat dikatakan
bahwa model ini layak untuk digunakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
niat berperilaku konsumen dapat ditingkatkan dengan meningkatkan kegunaan,
kemudahan penggunaan, kenyamanan, dan kepercayaan situs web yang
mempengaruhi kepuasan sebagai penentu keberhasilan meningkatkan minat beli

konsumen.

Kata kunci: kualitas web, eWOM, kepercayan, dan minat beli
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Semakin berkembangnya teknologi digital di era globalisasi seperti ini,
gaya hidup masyarakat pun semakin berubah. Jaringan internet sudah menjadi
salah satu kebutuhan pokok saat ini. Internet sendiri adalah jaringan yang
menghubungkan antar pengguna jaringan diseluruh belahan dunia baik melalui
komputer maupun perangkat lainnya seperti handphone ataupun perangkat
elektronik lain yang dapat menggunakan jaringan internet. Laju peningkatan
pengguna jaringan internet ini dipicu oleh semakin munculnya smartphone dari
berbagai merek dan semakin banyaknya aplikasi yang memicu masyarakat untuk
tertarik menggunakannya. Jumlah waktu yang dihabiskan masyarakat Indonesia
untuk bermain smartphone dalam sehari dicatat mencapai 5,5 jam dalam sehari
dan hal yang paling banyak dilakukan masyarakat Indonesia dengan smartphone
adalah untuk mengakses internet (Kompas.com, 2017).

Yang menjadi perhatian pengguna internet salah satu nya adalah kualitas
dari situs web tersebut. Kualitas situs web sendiri adalah keseluruhan performa
situs web yang dapat dilihat melalui desain web, proses penggunaan yang mudah
dan efektif digunakan (Al-debei et al., 2015). Melalui desain dan layout dari situs
web tersebut akan memunculkan suasa dan atmosphere dari situs web yang kita
buka (Abbott et al., 2000).

Dalam membuka situs web yang di inginkan banyak pengguna yang

mendapatkan rekomendasi dan mengetahui situs web tersebut dari orang terdekat.



Rekomendasi dan ulasan positif ataupun negatif yang di tulis oleh pengguna
internet adalah electronic Word of Mouth. Pengguna internet mempublikasikan
pengalaman mereka saat membuka situs web tersebut yang menyebabkan
pengguna lain tertarik untuk membuka situs web tersebut (Koksal & Penez, 2015)

Jumlah pengguna internet global pun semakin meningkat drastis menurut
Internet World Stats (2014), jumlah masyarakat yang menggunakan internet
sampai dengan tahun 2012 kemarin melebihi 2,41 miliar. Jumlah ini mewakili
sekitar 34,3% dari total populasi dunia (Al-debei et al, 2015). Sedangkan
berdasarkan data terbaru yang dirilis We Are Social per Agustus 2017, jumlah
pengguna internet global kini semakin meningkat menyentuh angka 3,8 miliar
dengan penetrasi 51% dari total populasi di dunia. Peningkatan ini juga diklaim
naik 0,2% sejak April 2017. Sekitar 41% dari mereka mengakses internet berasal
dari situs web. Sisanya berasal dari perangkat mobile, seperti smartphone dengan
total 54%, tablet sebanyak 5%, dan perangkat lain 0,14%. Di Indonesia sendiri
pengguna internet sudah menduduki posisi nomor 6 pengguna paling banyak di
dunia. Menurut situs web Kominfo pengguna internet di Indonesia mencapai 83,7

juta orang pada tahun 2014 dan terus mengalami peningkatan.



Data 25 Besar Negara Pengguna Internet Terbesar

Gambar 1.1

Top 25 Countries, Ranked by Internet Users, 2013-2018
millions
2013 2014 2015 2016 2017 2018
1. China* 6207 6436 6698 7001 7362 7770
2. US** 2460 2529 2593 2649 2697 2741
3. India 1672 2156 2523 2838 3138 3463
4. Brazl §9.2 1077 1137 1198 1233 1259
I5. Japan 1000 1021 1036 1045 1050 1054
Jé. 1ndonesia 728 837 934 1028 1126 1230
|7, Russia 775 829 873 914 943 966
|e- Germany 595 616 622 625 627  62.7
|5 Mexico $31  S94 651 707 757 804
10. Nigeria S18 577 632 691 762 843
11.UK°* 4883 501 513 524 534 543
12. France 488 497 505 512 519  S25
13. Philippines 423 480 537 591 445 493

14.Turkey 366 a41.0 447 47.7 50.7 S53.5
15, Vietnam 366 405 444 482 $2.1 558
16. South Korea 401 404 406 £0.7 40.9 41.0
17. Egypt 341 360 383 409 439 474
18, Italy 245 358 362 372 375 37.7
19. Spain 3058 316 323 330 338 339
20. Canada 277 283 288 29.4 29.9 204
21. Argentina 250 271 290 2938 30.5 311
22. Colombia 242 265 28.6 294 30.5 313
23.Thailand 227 243 260 276 29.1 206
24 Poland 226 229 233 237 240 243
25. South Afrnica 201 227 250 272 29.2 0.9

Worldwide*** 26929 28927 30726 3,246.3 3.419.9 3,600.2

Note: individuals of any age who use the internet from any location via any
device at least onice per month, *excludes Hong Kong; * *forecast from Aug

2014, ***includes countries not listed
Source: eMarketer, Nov 2014

181948

Wy etarketer com

Sumber : Kementerian Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia

(www.kominfo.go.id) diakses bulan Desember 2016.

Diperkirakan pada tahun 2018 sebanyak 3,6 miliar manusia di bumi akan

mengakses internet setidaknya sekali tiap satu bulan. Berdasarkan data yang

diperoleh dari Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia (APJII) dengan survei

yang dilakukan pada tahun 2016 berdasarkan kategori usia diperoleh 29,2%

paling besar digunakan oleh masyarakat Indonesia berumur 35-44 tahun sebesar

38,7 juta masyarakat Indonesia dan menurut kategori pekerjaan diperoleh 62%

paling besar digunakan oleh masyarakat Indonesia yang bekerja sebagai

wiraswasta/pekerja. Untuk situs yang paling banyak dibuka oleh pekerja adalah

situs web berita, e-mail, dan situs web pencarian yaitu google.co.id yang

menduduki posisi paling atas sebagai situs web yang paling banyak dikunjungi di

dunia menurut situs Alexa.com.




Gambar 1.2

Diagram Komposisi Pengguna Internet di Indonesia
Bedasarkan Usia
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Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 2016, diakses
November 2017

Gambar 1.3
Diagram Komposisi Pengguna Internet di Indonesia
Berdasarkan Pekerjaan
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Sumber Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 2016, diakses
November 2017
Semakin meningkatnya pengguna Internet disetiap tahun nya memicu
muncul anya kegiatan bisnis yang dilakukan secara daring seperti munculnya e-
book, aplikasi transportasi online, dan kegiatan jual beli produk dengan belanja

daring (Wikipedia.id, 2016). Namun bagi konsumen modern melakukan belanja



melalui bisnis daring memiliki kelebihan dan manfaat tersendiri dibandingkan
dengan belanja tradisional (Kim et al., 2008; Liu et al., 2012).

Berdasarkan situs web CNN Indonesia, Indonesia sendiri memiliki banyak
bisnis daring yang menawarkan berbagai produk baik barang ataupun jasa yang
ditunjang dengan banyaknya peminat belanja daring. Salah satu bentuk e-
commerce yang banyak dikenal oleh masyarakat Indonesia adalah B2C (Business
to Customer). E-commerce sangat memudahkan para pelaku bisnis, khususnya
Business-to-Consumer (B2C) E-Commerce. Menurut Laudon dan Traver (2012)
Business-to-Consumer (B2C) adalah upaya perusahaan dalam melakukan
transaksi dengan konsumen individual secara daring. B2C e-commerce
merupakan transaksi jual-beli yang dilakukan oleh suatu perusahaan kepada
konsumen melalui internet. Banyak pelaku bisnis membuat suatu perusahaan
berbasis B2C e-commerce, karena dengan menerapkan B2C e-commerce, para
pelaku bisnis akan dapat menjangkau konsumen secara lebih luas dan

memudahkan para konsumen bisnis daring untuk berbelanja dan bertransaksi.



Gambar 1.4
Data Estimasi Penjualan B2C E-commerce di 5 Negara Asia Tahun 2013-2016

2013 2014 2015 2016

$181.62 $274.57 $358.59 $439.72

Estimated B2C eCommerce @ $118.59 $127.06 $13554 $143.13
Sales by Country 2013-2016
(in billion)
b{ )4 $18.52 $2024  $21.92  $23.71
,\.——; $16.32 20.74 $25.65 $
.
16. $ 20. 25. 30.31
= $1.79 $2.60 $3.56 $4.89

Sumber: www.startupbisnis.com dikutip dari Majalah Marketing Edisi
08/X1V/Agustus/2014

Berdasarkan data dari situs www.startupbisnis.com yang mengutip dari

majalah Marketing Edisi 08/XIV/Agusuts/2014 pada Gambar 1.4, terdapat
peningkatan yang signifikan pada jumlah penjualan B2C E-commerce di
Indonesia. Walapun setiap tahunnya penjualan di Indonesia masih rendah
dibanding negara lainnya yaitu Cina, Jepang, Korea, India, namun melihat
perkembangan Indonesia yang cukup pesat, tidak menutup kemungkinan
Indonesia akan menyaingi negara Asia lain yang sudah terlebih dahulu
menghasilkan penjualan e-commerce di atas Indonesia. Dengan banyaknya
manfaat dari penggunaan e-commerce, khususnya bagi mereka para pelaku online
bisnis seperti jual beli secara online, marketing online, pembayaran online yang
dilakukan secara elektronik seperti internet, maka pengguna E-commerce di

Indonesia akan terus meningkat dari tahun ke tahun.


http://www.startupbisnis.com/
http://www.startupbisnis.com/

Gambar 1.5
Data 25 Besar Negara Pengguna Internet Terbesar

E-Commerce E nal (> ] I~/ =

Klasifikasi produk yang dibeli secara online pada tahun 2015

14556754847323 json

= Jumlah Baris:21 ‘
Fashion dan Aksesoris 37.6%
Handphone, Gadget, dan Aksesoris
Elektronik
Alat-alat Olah Raga
Tekstil dan Pakaian Jadi
Kulit, Tas, dan Sepatu
Barang-barang Keperluan Rumah Tangga 5.7%
Alat-alat Kesehatan 3.4%
Barang-barang Kerajinan 2.6%
Alat Listrik 2.0%
Alat-alat Industri 1.8%
Komputer dan Perlengkapannya 1.4%
Produk Kesehatan 1.3%
Kendaraan dan Perlengkapannya 1.2%
Mainan Anak-anak 1.0%
Properti 0.9%
Alumunium dan Besi Baja 0.5
Kayu dan Furniture 0.3%
Bahan Bangunan 0.2%
Metalurgi dan Pekerjaan Logam 0.1%

Sumber: Ditjen Aptika

Sumber : Direktorat Jendral Aplikasi Informatika (Ditjen APTIKA)

Berdasarkan tabel 1.2 dapat dilihat produk yang paling banyak dicari oleh
konsumen e-commerce adalah pada kategori fashion dan aksesoris dengan
presentase 37,6% yang kemudian pada peringkat ke dua diduduki oleh kategori
handphone, gadget, dan aksesoris elektronik dengan persentase 12,2%. Tidak
dapat dipungkiri marak nya bisnis fashion online diikuti dengan peminat akan
produk fashion yang semakin banyak.

Salah satu B2C e-commerce dibidang fashion Indoneisia adalah
BerryBenka.com yang menawarkan pakaian, sepatu, aksesoris dan kosmetik baik
untuk pria maupun wanita. Perusahaan Berrybenka sendiri mulai beroprasi sejak
Agustus 2011 yang didirikan oleh Jason Lamuda. Awalnya BerryBenka hanya

beroperasi melalui facebook kemudian BerryBenka ini mulai berani membuat



situs web nya sendiri pada tanggal 28 Maret 2013 dengan melakukan grand
launching di Jakarta. BerryBenka memang masih tergolong e-commerce baru di
Indonesia dibandingkan pesaing besar yang lainnya seperti Zalora dan Lazada.
BerryBenka saat ini sudah membangun kerjasama dengan beberapa perusahaan
fashion di Indonesia, seperti 3second, Greenlight, New Balance, Piero, Yongki
Komaladi dan beberapa produk buatan Indonesia. Untuk menarik konsumen,
BerryBenka menjamin kualitas yang tinggi untuk barang yang mereka jual.
BerryBenka juga menawarkan gratis ongkos kirim apabila total pembelanjaan
konsumennya melebihi Rp 500.000 dan menawarkan voucher Rp 50.000 untuk
pembelian berikutnya bagi pengguna pertama BerryBenka agar menarik
konsumen baru untuk melakukan transaksi pembelian di BerryBenka dan akan
melakukan pembelian berulang dikemudian hari. BerryBenka juga
mempermudah kegiatan pembayaran dengan melakukan kerjasama dengan
beberapa bank yaitu ANZ, Permata Bank, CITIBANK, UOB, BCA, Bank Mega,
BNI, Mandiri dan BRI di ikuti dengan penawaran diskon tersendiri dari tiap-tiap
bank yang ditawarkan. Untuk jasa pengiriman BerryBenka sendiri bisa dilakukan
melalui cash on delivery, datang ke store terdekat atau bisa dikirim melalui jasa
pengiriman JNE, Tiki Reguler atau pengiriman logistik lainnya. Sementara untuk
jasa pelayanan yang ditawarkan BerryBenka yaitu chat online dengan costumer
service BerryBenka dan menyediakan nomor call center yang dapat dihubungi
dengan telepon ataupun pesan singkat. BerryBenka juga menyediakan informasi
yang lengkap seperti kesedian ukuran baju, berapa panjang dan lebar tiap

ukurannya, apa ukuran yang digunakan oleh modelnya, detail warna dan beberapa



deskripsi  lainnya, sehingga konsumen dapat dengan leluasa untuk
membandingkan dan memilih barang apa yang akan beli dan dimana akan
membelinya.

Upaya mempertahankan konsumen menjadi salah satu faktor penting di
bisnis e-commerce seperti yang diteliti oleh W&S Group di tahun 2015.
Walaupun berbagai fasilitas kemudahan yang diberikan beberapa sudah
dilakukan. Namun tidak dipungkiri pesaing lain juga melakukan hal yang sama
bahkan lebih baik untuk membuat konsumen berpindah melakukan transaksi
pembelian di b isnis daring mereka. Berikut hasil penelitian yang dilakukan W&S
Group menghasilkan sejumlah 50,2% dari pengguna e-commerce memiliki
kemungkinan untuk berpindah ke situs e-commerce yang lain, yang kemudian
akan menimbulkan permasalahan bagi suatu perusahaan terlebih untuk
mengalahkan pesaing besar seperti Zalora dan Lazada yang sudah memiliki brand

awareness yang cukup besar dari konsumennya.

Gambar 1.6

Kuantitas Pengunjung itus Belanja Online BerryBenka pada Bulan Juli 2017
— November 2017.

Total Visits ®

[ On desktop & mobile web

Sumber : www.SimilarWeb.com , diakses Desember 2017
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Pada grafik yang didapat dari situs web Similarweb dapat dilihat bahwa 5
bulan terakhir jumlah pengunjung situs web BerryBenka terus mengalami
penurunan setiap bulannya, dari bulan Januari yang mencapai kurang lebih
1.300.000 visitor dan terakhir pada bulan November 2017 sudah menurun dan
hampir mencapai angka 500.000 visitor. Data yang didapat berikutnya adalah
peringkat global rank BerryBenka yang berada pada peringkat 69.125 pada
November 2017 (Similarweb.com, 2017). Sementara jika dibandingkan dengan
situs-situs B2C e-commerce fashion lainnya seperti Zalora yang menempati
peringkat global rank ke 8.242 pada Oktober 2017 (Similarweb.com, 2017). Data
tersebut menunjukkan bahwa BerryBenka masih menduduki peringkat sangat jauh
dengan salah satu pesaingnya. Berikut data perbandingan jumlah pendatang situs

web BerryBenka.com dan Zalora.co.id :

Gambar 1.7

Data Perbandingan Situs Belanja Online BerryBenka dan Zalora Pada Bulan
November 2017

o} berrybenka.com vs. &P zalora.co.id coMPARE

November 2017

& Global Rank & Country Rank ‘W Category Rank
Worldwide ndonesia Shopping > Clothing

benka.com v639 125  berrybenka.com \dl ’687 berrybenka.com v ’059
v8 247  zaloracoic 4790  zaloracoid *116

Sumber : www.SimilarWeb.com , diakses Desember 2017
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Masih rendahnya peringkat BerryBenka di dunia maupun di Indonesia
diikuti dengan rendahnya performa situs web BerryBenka (Gmetrix.com, 2018)
seperti pada gambar 1.5 berikut:

Gambar 1.8
Performa Situs Web BerryBenka

—— Latest Performance Report for:
W http://berrybenka.com/
Report generated: Saf 20,20 5 -0800 () Lot i wcd s oM
e EN— Test Server Region: I+l =
Using: @
Performance Scores Page Details
PageSpeed Score Ysiow Score Fully Loaded Time Total Page Size Requests
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Sumber : https://gtmetrix.com/ diakses 18 Januari 2018

Gambar 1.9

Perbandingan Performa Situs Web Zalora

== Lotest Performance Report for:

I #
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w Report generated
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Sumber : https://gtmetrix.com/ diakses 18 Januari 2018
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Rendahnya kualitas situs web akan mempengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen untuk membeli, semakin baik kualitas situs web semakin meningkat
pula kepercayaan konsumen yang akan berbanding lurus dengan sikap konsumen
terhadap belanja di bisnis daring (Al-debei, Akroush, & Ashouri, 2015). Setelah
melakukan survei pendahulan dengan 6 responden yang memiliki latar belakang
yang berbeda-beda dan melihat data keluhan konsumen yang ditulis di situs web
trustedcompany, berikut adalah pengaduan yang paling banyak disampaikan oleh

konsumen BerryBenka:

Tabel 1.1

Tabel Keluhan Konsumen

No Keluhan Konsumen

1  Tidak ada kolom review pada website BerryBenka sehingga tidak
ada informasi yang dapat membantu konsumen lain untuk
mengetahui kualitas produk yang ditawarkan yang berpengaruh pula
pada ragu nya konsumen untuk melakukan transaksi pembelian

2 Sulitnya menemukan keyword yang tepat untuk melihat-lihat
kategori barang yang kita inginkan

3 Banyak spam yang muncul di website BerryBenka

4 Transaksi yang masih membingungkan di website BerryBenka karna
tidak ada nya upload payment proof sehingga konsumen bingung
apakah pembayaran sudah masuk atau belum

5  Variasi produk yang kurang untuk pria

Sumber : Survei Pendahuluan dan website http://trustedcompany.com/ diunduh
pada 24 Januari2018

Keluhan yang dirasakan konsumen membuat beberapa konsumen enggan

untuk melakukan pembelian ulang di situs belanja BerryBenka. Dapat


http://trustedcompany.com/
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disimpulkan pada tabel data keluhan nomor pertama dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen perlu adanya ulasan dari konsumen sebelumnya yang
membuat konsumen baru yakin dan tertarik untuk melakukan transaksi pembelian
(Xu, 2014). Pada nomor 2 sampai 4 dapat diketahui kualitas situs web
BerryBenka masih perlu untuk diperbaiki untuk meningkatkan penjualan karena
kualitas situs web berpengaruh dengan peningkatan daya tarik pembelian
(Dedeke, 2016). Berdasarkan data permasalahan yang didapatkan dari perusahaan
BerryBenka didapat bahwa masih rendahnya minat beli visitor situs web

BerryBenka untuk memilih melakukan pembelian.

Gambar 1.10

Grafik Jumlah Konsumen yang Memilih Melakukan Transaksi Pembelian di
situs Belanja BerryBenka atau Tidak

Sales

 konsumen yang
melakukan transaksi
pembelian

m konsumen yang hanya
datang di website
BerryBenka tanpa
melakukan transaksi
pembelian

Sumber : Data Analisis BerryBenka
Hanya sebesar 30% konsumen yang memilih untuk melakukan transaksi
pembelian saat membuka website BerryBenka. Berdasarkan data-data yang telah
di dapat dari data permasalahn tersebut, memicu peneliti dalam melakukan

penelitian.
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Berdasarkan penjelasan tersebut, BerryBenka harus dapat mengetahui
faktor yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk berbelanja di
BerryBenka. Salah satunya dengan meningkatkan consumer trust agar konsumen
tidak memiliki keraguan untuk berbelanja di BerryBenka (Bianchi & Andrews,
2012). Dalam membentuk kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian
daring salah satunya adalah melalui rekomendasi dari konsumen lainnya melalui
internet atau sering disebut Electronic Word of Mouth (eWOM) , yang di
sampaikan baik melalui testimoni atau cerita singkat di blog atau pada situs web
resmi store yang kemudian diunggah di internet (Moriuchi & Takahashi, 2016).
Selain itu dengan meningkatkan kualiatas situs web perusahaan juga menjadi
faktor utama dalam meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen (Al-debei et al,
2015). Berdasarkan Moriuchi & Takahashi (2016) dengan adanya perbaikan dan
peningkatan consumer trust maka minat beli konsumen yang datang ke situs web

BerryBenka akan meningkatkan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah yang dihadapi oleh bisnis
daring BerryBenka, dimana masih terjadinya penurunan trafik situs web pada
perusahan BerryBenka pada bulan Januari sampai dengan November yang
mempengaruhi penurunan penjualan. Pendatang situs web berbanding lurus
dengan jumlah konsumen yang melakukan pembelanjaan situs web, dengan
perbandingan 30% yang memilih melakukan transaksi pembelian, dengan

perhitungan kasar perhari produk yang terjual 3000 sampai 4000 produk terjual
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setiap bulannya dan 70% yang hanya sekedar melihat-lihat di situs web
BerryBenka. Munculnya keluhan konsumen yang paling banyak akibat kurangnya
ulasan konsumen yang tidak ditemukan di situs web dan kualitas situs web yang
masih rendah, hal ini dapat dilihat melalui data yang ada pada situs web
trustedcompany.com dan survei pendahuluan yang sudah dilakukan peneliti.
Berdasarkan tabel performa situs web masih menunjukan tingkat kualitas yang
rendah, dapat dilihat tingkat kecepatan situs web kurang dari 50% yaitu 49%
sedangkan Zalora sudah mencapai 65%. Berdasarkan data berikut memicu peneliti
untuk melakukan penelitian untuk menganalisis pengaruh web wuality terhadap
consumer trust. Permasalahan berikutnya yang muncul, yaitu masih banyaknya
keluhan konsumen saat melakukan transaksi pembelanjaan di situs benlanja
BerryBenka yaitu beberapa keluhan konsumen BerryBenka mengenai tidak
adanya kolom ulasan konsumen di situs web BerryBenka, yang memicu peneliti
untuk menganalisis pengaruh eWOM terhadap consumer trust. Adapun masalah
yang akan dikembangkan di dalam penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh
web quality, dan eWOM terhadap consumer purchase intention yang di
intervening oleh cosumer trust”. Berdasarkan permasalahan yang telah dibahas,

maka dapat disimpulkan beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut :

1. Apakah Web Quality berpengaruh terhadap Consumer trust pada online
shop BerryBenka?
2. Apakah eWOM berpengaruh terhadap Consumer trust pada online shop

BerryBenka?
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3. Apakah Consumer trust berpengaruh terhadap Consumer Purchase

Intention pada online shop BerryBenka?

1.3 Tujuan Penelitian
1. Mengetahui ada nya pengaruh Web Quality terhadap Consumer trust
pada online shop BerryBenka
2. Mengetahui ada nya pengaruh eWOM terhadap Consumer trust pada
online shop BerryBenka
3. Mengetahui ada nya pengaruh Consumer trust terhadap Consumer

Purchase Intention pada online shop BerryBenka

1.4 Manfaat Penelitian
141 Manfaat Teoritis

Dengan melakukan penelitian ini diharapkan penulis dan semua pihak
yang berkepentingan dapat lebih memahaminya. Terkhusus memberikan
pemahaman lebih mengenai hubungan antara eWOM, web quality, consumer trust
dan consumer purchase intention Penelitian ini erat hubungannya dengan mata
kuliah Manajemen Pemasaran, Perilaku Konsumen, Pengantar Bisnis, Pengantar
Manajemen, Strategi Pemasaran, Komunikasi Bisnis dan khususnya pada
pembahasan web quality, eWOM, dan consumer purchase intention . Sehingga

hasil penelitian ini digunakan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya.
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142 Manfaat Praktis

Penelitian ini memfokuskan kepada situs belanja daring Berrybenka
sebagai objek penelitian, sehingga diharapkan para pengambil kebijakan dalam
Berrybenka maupun pihak-pihak lain yang berkepentingan dapat menggunakan
hasil penelitian ini sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan
dalam meningkatkan kualitas dan kinerja penjualan Berrybenka. Sehingga dapat

meningkatkan penjualan produk yang di tawarkan BerryBenka.

1.5 Sistematika Penulisan

Penelitian ini disajikan dalam beberapa bab dengan sistematika penulisan sebagai

berikut:

BAB | : PENDAHULUAN

Pada bab ini membahas latar belakang masalah, rumusan masalah. Tujuan dan

kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini membahas landasan teori dan penelitian terdahulu, kerangka

pemikiran, dan hipotesis.

BAB Il : METODE PENELITIAN

Pada bab ini membahas definisi operasional dari kedua variabel, populasi dan
sampel yang akan digunakan, metode pengumpulan data serta metode analisis

yang digunakan.
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BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini membahas hasil dan analisis data penelitian yang dijabarkan
mengenai deskripsi pemilihan sampel, data yang digunakan, pengolahan data serta

hasil dari analisis data.
BAB V : PENUTUP

Pada bab ini membahas kesimpulan dan saran, yang terdiri atas kesimpulan dari
analisis data yang telah dilakukan, keterbatasan pada penelitian dan saran yang

diajukan bagi penelitian selanjutnya.
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