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ABSTRACT 

  

  This study aimed to analyze the effect arising from E-WOM, Web Design 

Quality and Advertising Value to Purchase Intention on the B2C e-commerce site 

Matahari Mall. The variables used in this study is E-WOM, Web Design Quality 

and Advertising Value as an independent variable, and Purchase Intention as the 

dependent variable. The sample in this study were 100 respondents that is active 

internet users who have made purchases of products online at least 1 time. 

 The method used is non-porbability sampling by distribusting 

questionnaires to the respondents. The analysis method used in this study is 

quantitative method including validity and reliability test, classic assumption test, 

multiple regression analysis, T test, F test, and coefficient determination using 

SPSS 23.0 analysis tool. 

The result of this study shows that E-WOM, Web Design Quality and 

Advertising Value have such possitive and significant effect to Purchase Intention.  

 

Keywords: E-WOM, Web Design Quality, Advertising Value and Purchase 

Intention 
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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM, Web Design 

Quality dan Advertising Value terhadap Purchase Intention pada situs e-commerce 

B2C Matahari Mall. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah E-WOM, 

Advertising Value dan Web Design Quality sebagai variabel independen, dan 

Purchase Intention sebagai variabel dependen. Sampel dalam penelitian berjumlah 

100 responden yaitu penggunai interneti aktifi yang pernah melakukan pembelian 

produk secara online minimal 1 kali. 

 Metode yang digunakan adalah non-probability sampling dengan 

menyebarkan kuesioner kepada para responden. Metode analisis yang digunakan 

yaitu metode kuantitatif yang meliputi uji validitas dan realibilitas, uji asumsi 

klasik, uji analisis regresi berganda, uji t, uji F, serta koefisien Determinasi melalui 

alat analisis SPSS 23.0. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM, Web Design Quality dan 

Advertising Value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention.  

 

Kata kunci: E-WOM, Web Design Quality, Advertising Value dan Purchase 

Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Di era milenial ini perkembangan teknologi mengalami sebuah evolusi pada 

teknologi media, sebut saja dengan istilah internet. Internet merupakan media baru 

yang muncul setelah media cetak dan media penyiaran. Tidak ada lagi istilah 

komunikasi satu arah, melainkan dua arah. Kompasiana.com (2017). Berbagai hal 

dapat dilakukan dengan mudah melalui jarak jauh dengan adanya kehadiran 

internet. Kita bisa dengan mudah mengakses segala informasi, berbelanja, dan 

melakukan berbagai aktivitas dengan teknologi yang satu ini. Dengan kata lain, 

internet membuat semua hal menjadi lebih mudah. Kompas.com (2018) 

Menurut Internet World Stats (2017) pada artikelnya dengan tajuk Internet 

Growth Statistics terlihat peningkatan yang signifikan pada pertumbuhan pengguna 

internet 5 tahun terakhir, dimana pada Desember tahun 2012 tercatat 2,497 miliar 

pengguna internet di dunia dan jumlah ini sama dengan 35.7% jumlah populasi 

manusia yang hidup di Bumi, Jumlah ini terus meningkat hingga pada Desember 

tahun 2017 tercatat 4,157 miliar pengguna internet aktif dimana jumlah ini telah 

menyentuh 54.4% atau lebih dari setengah jumlah populasi manusia yang hidup di 

Bumi. Dan berdasar data 20 negara dengan jumlah pengguna internet terbanyak 

berdasarkan Internet World Stats (2017), Indonesia menduduki peringkat ke-5 
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pengguna internet terbanyak di dunia, peringkat ke-3 terbanyak di Asia dan menjadi 

yang terbanyak diantara negara ASEAN lainnya. 

 

Sumber : Internet World Stats diakses pada bulan Maret 2018 

(https://www.internetworldstats.com) 

Tabel 1.1 

Negara Pengguna Internet Terbanyak 

 

Sumber : https://www.internetworldstats.com diakses pada bulan Maret 2018  
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Bersdasarkan data yang diperoleh dari Asosiasi Penyedia Jasa Internet 

Indonesia (APJJI) mengenai Survey Penetrasi dan Perilaku Pengguna Internet tahun 

2017 bahwa terdapat 143.26 juta pengguna internet aktif di Indonesia dan jumlah 

tersebut sama dengan 54.68% dari total populasi penduduk Indonesia. Komposisi 

pengguna internet berdasarkan usia didominasi oleh pengguna internet pada umur 

produktif dengan rentang 19–34 tahun yaitu sebesar 49.52% dan sebanyak 74.23% 

dari seluruh populasi masyarat berumur rentang 19-34 tahun adalah pengguna 

internet aktif. Berdasarkan hasil survey juga tercatat bahwa 65.98% pengguna 

internet di Indonesia menggunakan internet setiap hari dalam seminggu dan 43.89% 

dari pengguna internet Indonesia melakukan penggunaan internet dengan durasi 4-

7 jam perharinya, hal ini menunjukan betapa internet sudah menjadi sebuah hal 

yang penting bagi kehidupan masyarakat Indonesia. Dalam penerapannya, layanan 

yang di akses oleh masyarakat Indonesia sebesar 32.19% adalah untuk melakukan 

pembelian barang dan 8.12% melakukan penjualan barang secara online. Dan 

berdasarkan Alexa.com dalam tajuknya Top Sites in Indonesia situs yang paling 

kerap dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia adalah mesin pencari, situs 

berita, sosial media dan e-commerce. 
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Gambar 1.2 

Penetrasi Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber : https://www.apjii.or.id/ diakses pada bulan Maret 2018 

Gambar 1.3 

Komposisi Pengguna Internet Berdasarkan Usia 

 

Sumber : https://www.apjii.or.id/ diakses pada bulan Maret 2018 
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Gambar 1.4 

Penetrasi Pengguna Internet Berdasarkan Usia 

 

Sumber : https://www.apjii.or.id/ diakses pada bulan Maret 2018 

 

Gambar 1.5 

Durasi Penggunaan Internet 

 

Sumber : https://www.apjii.or.id/ diakses pada bulan Maret 2018 
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Gambar 1.6 

Layanan Yang Diakses Pengguna Internet  

 

Sumber : https://www.apjii.or.id/ diakses pada bulan Maret 2018 

 

Dengan pertumbuhan internet yang sangat pesat setiap tahunnya, 

menjadikan teknologi informasi telah memasuki segala bidang, salah satunya 

adalah bidang bisnis. Berdasarkan situs Kompas.com (2016), di era yang makin 

canggih ini, masyarakat Indonesia yang mengerti akan penggunaan dan manfaat 

internet merasa sangat dimudahkan dengan adanya transaksi jual beli tanpa harus 

bertemu langsung atau juga disebut dengan electronic commerce atau yang disebut 

juga dengan e-commerce. E-commerce menurut Laudon dan Traver (2012) adalah 

transaksi secara digital mencakup semua kegiatan yang dimediasi oleh teknologi 

digital. Umumnya, ini berarti transaksi yang terjadi melalui Internet dan Web. 

Transaksi komersial melibatkan pertukaran nilai di seluruh batas organisasi atau 

individu sebagai imbalan atas produk dan layanan. Pertukaran nilai penting untuk 

memahami batasan e-commerce. Tanpa pertukaran nilai, tidak terjadi perdagangan. 



7 
 

 
 

Dalam e-commerce   terdapat 5 jenis, yaitu B2C, B2B, C2C, P2P dan M-Commerce, 

namun di Indonesia kegiatan e-commerce yang paling dikenal atau paling sering 

dilakukan adalah business to consumer (B2C). Business to consumer (B2C) dalam 

e-commerce adalah kegiatan perusahaan (bisnis online) menjual produk atau jasa 

mereka kepada pelanggan secara individu. Dan salah satu business to consumer 

(B2C) yang paling umum adalah dalam bentuk e-tailer atau juga disebut toko retail 

online. Salah satu toko retail online yang terkenal di Indonesia adalah 

MatahariMall.com. 

MatahariMall.com adalah situs perdagangan elektronik asal Indonesia yang 

menyediakan pilihan produk mulai dari fashion wanita, fashion pria, kesehatan & 

kecantikan, handphone & tablet, laptop, gadget, elektronik, lifestyle, hobi, hingga 

keperluan rumah tangga. MatahariMall.com merupakan anak perusahaan dari 

Lippo Group yang juga memiliki usaha retail seperti Hypermart, Matahari 

Department Store, Books & Beyond, saluran televisi swasta BeritaSatu, layanan 

internet First Media dan televisi berlangganan Big TV. MatahariMall.com resmi 

diluncurkan pada tanggal 9 September 2015 bersamaan dengan dijalankannya 

program promosi bernama Super September. Lewat program tersebut, 

MatahariMall.com memperkenalkan Super Cicilan; sebuah layanan cicilan nol 

persen untuk semua produk tanpa batas minimum pembelanjaan. Layanan ini belum 

pernah dilakukan oleh e-commerce lain di Indonesia. MatahariMall.com 

merupakan e-commerce di Asia Tenggara yang mengadopsi sistem belanja "O2O" 

(online-to-offline dan offline-to-online), yang memungkinkan para pelanggannya 

untuk membayar, mengambil, atau mengembalikan produk di ratusan cabang 
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Matahari Department Store di seluruh Indonesia. Layanan O2O diadopsi 

MatahariMall.com dari Walmart, yang ketika diluncurkan lima puluh persen 

penjualannya berasal dari O2O. MatahariMall.com menyediakan pilihan 

pembayaran kepada pelanggannya dengan metode transfer antar bank. Kartu kredit 

dengan cicilan nol persen, cash on delivery (COD). 

Walaupun telah memiliki nama dibidang retail offline, namun, 

MatahariMall.com memiliki jumlah pengunjung yang relatif lebih rendah 

dibandingkan kopetitor lainnya yang bahkan memiliki umur yang lebih muda dari 

pada MatahariMall.com. Pada grafik yang didapat dari situs web Similarweb dapat 

diamati bahwa MatahariMall.com terus mengalami penurunan total visitor bulanan 

pada situs web mereka. Dimana dari kurang lebih 5.9 juta pengunjung pada bulan 

September 2017, menurun hingga sekitar 5,1 juta, lalu mengalami penigkatan 

kembali pada bulan November 2017 hingga lebih dari 6 juta pengunjung dan terus 

kembali mengalami penurunan yang cukup besar hingga bulan februari 2018 

tercatat kurang lebih terdapat 3.7 juta pengunjung pada situs web 

MatahariMall.com. Berdasarkan data yang didapatkan dari Iprice tentang 10 besar 

e-commerce yang paling banyak dikujungi pada tahun 2017, MatahariMall.com 

menempati urutan ke-8 yang unggul dari pada Blanja.com dan Bhinneka.com pada 

kuartal pertama dan menurun pada kuartal ke-2 dan ke-3 menjadi posisi ke-9 dan 

kembali mengalami penurunan hingga tidak termasuk dalam 10 besar e-commerce 

pada kuartal ke-4 tahun 2017.  
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Gambar 1.7 

Grafik Total Visitor MatahariMall.com September 2017-Februari 2018 

 

 

Sumber : https://similarweb.com/ diakses pada bulan Februari 2018 

Tabel 1.2 

E-Commerce Yang Paling Banyak Dikujungi (Januari 2017-November 2017) 

 

 

Sumber : https://iprice.co.id/ diakses pada bulan Februari 2018 

 



10 
 

 
 

 

Berdasarkan situs web TrustedCompany, MatahariMall.com mendapatkan 

banyak review yang sangat positif, namun terdapat beberapa ketidakpuasan 

terhadap MatahariMall.com yang dituliskan oleh pelanggan mereka, ketidakpuasan 

tersebut meliputi beberapa hal seperti : 

Tabel 1.3 

Tabel Ketidakpuasan Konsumen Mataharimall.com 

No Keluhan Ketidakpuasan Tahun 

1. Kualitas produk 2017 

2. Desain situs web yang terlalu banyak gambar membuat 

proses terasa berat.  

2017 

3. Live chat bermasalah 2017 

4. Pengiriman yang melampaui batas 2017 

5. Desain situs web terlalu ramai sehingga membingungkan 2016 

Sumber : https://trustedcompany.com/ diakses pada bulan Februari 2018 

 

Dimana electronic word of mouth / E-WOM dalam bentuk testimoni yang 

positif maupun negatif dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan 

pembelian pada situs web e-commerce, karena konsumen sangat tertarik dalam 

menulis dan membaca testimoni menyenangkan maupun yang tidak menyenangkan 

dari sesama konsumen. Konsumen dapat membaca testimoni online untuk produk 

yang mereka minati secara langsung pada saat ingin melakukan pembelian, yang 

mungkin memiliki efek yang kuat pada keputusan pembelian mereka (Reza 

Jalilvand & Samiei, 2012). Juga jika dilihat pada tabel ketidakpuasan nomor ke-2 

dan ke-5, desain situs web MatahariMall.com dirasa memiliki terlalu banyak 

gambar dan desain yang ramai sehingga terasa berat dan membingungkan. Hal 

tersebut juga didukung oleh hasil skor performa situs web MatahariMall.com 
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melalui situs web GTmetrix menunjukan total ukuran halaman mencapai 3.26MB 

dimana rata rata situs web memiliki ukuran dibawah 3MB. Sehingga perlu 

dilakukan perbaikan untuk kenyaman konsumen dalam mengakses situs web 

MatahariMall.com. 

Gambar 1.8 

Performa Situs Web MatahariMall.com 

 

Sumber : https://gtmetrix.com/diakses pada bulan Februari 2018 

 

Selain itu desain situs web juga membuat perbedaan persepsi konsumen 

tentang konten dan informasi produk serta meningkatkan kualitas desain web dapat 

mendorong kesenangan dan kepuasan di kalangan konsumen (Martins, Costa, 

Oliveira, Gonçalves, & Branco, 2017). Dalam toko online, konsumen mengklik 

sendiri situs web, sehingga adanya kekurangan interaksi dengan penjual. Mereka 

juga tidak dapat menyentuh dan merasakan produk secara langsung. Ini akan 

meningkatkan persepsi mereka akan risiko, karena konsumen harus bergantung 

pada diri mereka sendiri untuk menemukan produk yang tertarik dan menyelesaikan 

transaksi. Oleh karena itu, sebagai antarmuka utama antara pelanggan dan 

pengecer, situs web memainkan peran penting. Sehingga konsumen dapat memiliki 
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lebih banyak informasi tentang perusahaan (Collier & Bienstock, 2006) dalam 

(Zhou, Lu, & Wang, 2009). Antarmuka atau desain situs web yang dirancang 

dengan buruk dapat mengganggu alur pengalaman konsumen serta mengganggu 

pengguna (Ha & Stoel, 2009). Oleh sebab itu selain dari segi performa, kualitas 

desain situs web yang baik juga dapat membuat konsumen merasa lebih nyaman 

dalam penggunaannya. 

Selain E-WOM yang positif serta kualitas desain situs web yang baik, untuk 

dapat meningkatkan minat beli dari konsumen, e-commerce juga memerlukan nilai 

periklanan yang baik. Nilai periklanan adalah ukuran efektivitas periklanan, yang 

didefinisikan sebagai "evaluasi subjektif terhadap nilai relatif atau utilitas iklan 

kepada konsumen (Ducoffe, 1996). Konsumen mengevaluasi pesan yang diterima 

dan dikatakan layak jika sesuai dengan kebutuhan mereka atau menyertakan 

informasi yang berharga serta  konsumen mulai bersikap positif terhadap iklan jika 

iklan berguna, berharga, dapat dipercaya, dan benar menyampaikan detail produk. 

Namun demikian, ketika konsumen tidak mendapatkan informasi yang tepat, 

mereka akan menganggap iklan sebagai hal yang menjengkelkan (Martins et al., 

2017) (Tsang, Ho, & Liang, 2004). Karenanya suatu nilai iklan yang memiliki 

kegunaan, nilai dan kepentingan merupakan salah satu hal yang diperlukan e-

commerce untuk bersaing dengan kompetitor lainnya. Berdasarkan penjelasan 

tersebut, MatahariMall.com harus dapat mengetahui faktor apa saja yang 

mempengaruhi minat beli konsumen mereka untuk berbelanja sehingga dapat 

meningkatkan  total visitor mereka untuk bersaing dengan e-commerce lainnya. 

Sehingga diajukan penelitian dengan judul “Asnalisis Pengaruh E-WOM, Web 
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Design Quality dan Advertising Value Terhadap Purchase Intention Pada 

Situs E-Commerce B2C Matahari Mall” 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka terdapat beberapa 

permasalahan dalam situs e-commerce B2C MatahariMall.com, yaitu penurunan 

total visitor situs web MatahariMall.com pada bulan September 2017 sampai 

dengan Februari 2018 yang juga berarti mengakibatkan penurunan pada penjualan 

dari MatahariMall.com. Selain itu juga walaupun mendapatkan review serta rating 

yang baik pada situs web trustedcompany.com, namun tidak dapat dipungkiri 

bahwa MatahariMall.com juga mendapatkan keluhan akibat ketidakpuasan yang 

dapat mempengaruhi minat beli dari konsumen, karena meskipun kini e-commerce 

telah mengalami banyak perkembangan yang pesat, namun kepercayaan konsumen 

terhadap e-commerce masih dipertanyakan dan memerlukan sebuah testimoni yang 

positif dari konsumen terdahulu sehingga memicu peneliti untuk menganalisis 

pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli (Purchase Intention). Lalu permasalahan 

berikutnya juga MatahariMall.com mendapatkan keluhan terhadap desain situs web 

dikarenakan memiliki konten yang begitu banyak sehingga membingungkan dan 

terasa berat sehingga perlu dilakukan perbaikan agar situs web memiliki besar 

ukuran halaman dibawah 3MB dimana pada tabel performa situs web 

MatahariMall.com memiliki besar ukuran halaman 3.26MB. sehingga memicu 

peneliti untuk menganalisis pengaruh Kualitas Desain Web (Web Design Quality) 

terhadap Minat Beli (Purchase Intention). Selain itu MatahariMall.com juga 
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memiliki banyak iklan yang dikeluarkan baik berupa gambar maupun video, namun 

jika dilihat dari akun youtube MatahariMall.com sendiri, video video yang 

dikeluarkan hanya memiliki sedikit sekali jumlah tayang dibandingkan akun yang 

lain. Sehingga memicu peneliti untuk menganalisis pengaruh Nilai Periklanan 

(Advertising Value) terhadap Minat Beli (Purchase Intention).  

 

1.3. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan beberapa pertanyaan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah E-WOM berpengaruh positif terhadap Minat Beli (Purchase 

Intention)? 

2. Apakah Kualitas Desain Web (Web Design Quality) berpengaruh positif 

terhadap Minat Beli (Purchase Intention)? 

3. Apakah Nilai Periklanan (Advertising Value) berpengaruh positif terhadap 

Minat Beli (Purchase Intention)? 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menganalisis pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli (Purchase 

Intention) pada online shop MatahariMall.com 
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2. Untuk menganalisis pengaruh Kualitas Desain Web (Web Design Quality) 

terhadap Minat Beli (Purchase Intention) pada online shop MatahariMall.com 

3. Untuk menganalisis Nilai Periklanan (Advertising Value) terhadap Minat Beli 

(Purchase Intention) pada online shop MatahariMall.com 

 

1.5. Manfaat Penelitian 

1.5.1. Manfaat Teoritis 

Dengan melakukan penelitian ini diharapkan penulis dan semua pihak yang 

berkepentingan dapat lebih memahaminya. Terkhusus memberikan pemahaman 

lebih mengenai hubungan antara E-WOM, Web Design Quality,  Advertising Value 

dan Consumer Purchase Intention erat hubungannya dengan ilmu pengetahuan di 

bidang manajemen pemasaran khususnya pemasaran secara digital, dimana 

pemasaran digital ditengarai sebagai konsep pemasaran dimasa yang akan datang 

sehingga hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi untuk penelitian 

selanjutnya. 

1.5.2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dilakukan dengan fokus kepada situs belanja online 

MatahariMall.com, sehingga diharapkan para pengambil kebijakan terutama 

kebijakan terkait operasional situs web dan pemasaran serta pihak-pihak lain yang 

berkepentingan dari MatahariMall.com dapat menggunakan hasil penelitian ini 

sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan guna meningkatkan 

kualitas serta kinerja yang diharapkan juga dapat meningkatkan penjualan produk-

produk dari situs belanja online MatahariMall.com. 
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1.6. Sistematika Penulisan 

Sistematika dalam penelitian ini disusun dalam beberapa bab dengan penulisan 

sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini membahas latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 

kegunaan penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini membahas landasan teori dan penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran, dan hipotesis penelitian. 

BAB III : 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. 

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 penelitian. 
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BAB V : PENUTUP 

Pada bab ini membahas kesimpulan dan saran, yang terdiri atas kesimpulan dari 

analisis data penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan pada penelitian dan saran 

yang diajukan bagi penelitian selanjutnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


