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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

 “Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya..” 

(QS. Al-Baqarah 2:286) 

 

 

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan” 

(Al-Insyirah 94:5) 

 

 

“There will be obstacles. There will be doubters. There will be mistakes. But with 

hard work, there are no limits.” 

(Michael Phelps) 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis electronic word of mouth, 

perceived security dan perceived web quality terhadap purchase intention melalui 

consumer trust. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna 

internet aktif di kota Semarang dan minimal pernah melakukan 1 kali transaksi 

pembelian produk di Lazada.com. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120 

responden. Adapun metode pengumpulan data melalui kuesioner. Penelitian ini 

menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan alat analisis AMOS 23.0. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth, 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust, perceived security 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust dan perceived web 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust, consumer trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

 

Kata kunci: E-WOM, Perceived Security, Perceived Web Quality, Consumer Trust, 

Purchase Intention 
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ABSTRACT 

The purpose of this study to analyze electronic word of mouth, perceived 

security and perceived web quality on purchase intention through consumer trust. 

The population of the study was active internet users in Semarang and who had 

ever done purchase transaction at Lazada.com. The samples in this study were 120 

respondents. The method of collecting data through questionnaires. This study uses 

analytical techniques of Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS 23.0 as 

the analysis instrument. 

The result show that the electronic word of mouth has a positive and 

significant effect on consumer trust, perceived security has a positive and 

significant effect on consumer trust, perceived web quality has a positive and 

significant effect on consumer trust, and consumer trust has a positive and 

significant effect on purchase intention. 

 

Keywords: E-WOM, Perceived Security, Perceived Web Quality, Consumer Trust, 

Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan dunia teknologi menunjukkan peningkatan yang sangat 

pesat dibidang internet. Pengaruh teknologi internet banyak memberikan perubahan 

terhadap pola perilaku dan kehidupan manusia, kini semua kegiatan dapat 

dikerjakan secara digital.  Dalam era digital berbagai kemudahan didapatkan para 

penggunanya, seperti dapat mencari informasi dengan mudah, akses yang cepat dan 

medapatkan informasi dengan rinci (Liputan6.com, 2018). 

Efek dari perkembangan teknologi internet yang semakin maju tidak hanya 

memiliki dampak terhadap kehidupan manusia saja, namun dampaknya juga terasa 

dalam operasi bisnis (Al-Debei et al, 2015). Khususnya dalam bidang bisnis ritel, 

belanja online dan adanya peningkatan yang sangat signifikan terhadap jumlah situs 

web belanja online. Kegiatan belanja online akan memberikan manfaat dan 

keuntungan bagi konsumen (Kim et al, 2008; Al-Debei et al, 2015), seperti 

membeli produk maupun layanan kapan saja dan dimana saja. Selain itu, konsumen 

dapat menghemat tenaga, waktu dan biaya saat melakukan belanja online karena 

dapat diakses melalui smartphone dan personal computer. Selanjutnya, konsumen 

pun akan memperoleh informasi dengan rinci dan transparan. 
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Tabel 1.1 

Jumlah Pengguna Internet Dunia 

 

Sumber : Internet World Stats diakses pada bulan Oktober 2018 

(https://www.internetworldstats.com) 

 

Menurut Internet World Stats (2018) jumlah pengguna internet setiap  tahun 

selalu mengalami peningkatan.  Pengguna aktif internet di seluruh dunia tercatat 

sebanyak 4,208 miliar pada bulan Juni 2018. Hal tersebut menandakan bahwa 

pengguna internet telah mencapai 55,1% atau lebih dari setengah populasi manusia 

di dunia. Pertumbuhan pengguna internet memang sangat signifikan terlebih jika 

dilihat dari tahun 2000 hingga tahun 2018 yaitu mencapai 1.066%. Benua Asia 

menjadi Kawasan dengan pengguna internet terbesar di dunia dengan jumlah 2,062 

miliar orang atau sekitar 49% dari seluruh pengguna internet dunia. Sedangkan 

untuk wilayah yang pengguna internet paling sedikit adalah Oceania dengan jumlah 

kurang lebih 28,439 juta jiwa. Internet World Stats juga menyajikan data pengguna 

internet disetiap negara dimuka bumi ini beserta susunan peringkatnya dari yang 

pertama hingga peringkat terakhir. Untuk melihat susunan peringkat dari 20 negara 

pengguna internet terbesar di dunia dapat dilihat ditabel 1.2. 

 

https://www.internetworldstats.com/
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Tabel 1.2 

Negara Pengguna Internet Terbanyak 

 

Sumber : Internet World Stats diakses pada bulan Oktober 2018 

(https://www.internetworldstats.com) 

 

Pada tabel 1.2 dijelaskan bahwa dari 20 negara dengan jumlah pengguna 

internet terbesar di dunia, untuk posisi pertama dengan pengguna internet terbanyak 

adalah negara China dengan 772 juta jiwa pengguna aktif, sedangkan untuk negara 

Indonesia menduduki peringkat kelima dengan 143,26 juta pengguna internet, 

peringkat ketiga se-Asia dan peringkat pertama wilayah ASEAN dengan per 31 

Desember 2017. 

 

 

https://www.internetworldstats.com/
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Gambar 1.1  

Data Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada bulan 

Oktober 2018 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) yang melakukan survei Penetrasi dan Perilaku Pengguna Internet 

di Indonesia pada tahun 2017 terdapat 143,26 juta jiwa atau 54,68% dari total 

populasi penduduk Indonesia sebagai pengguna internet aktif. Hal tersebut 

menandakan bahwa pengguna internet naik sebesar 7,95% dari tahun 2016 yang 

semula hanya berkisar 132,7 juta jiwa meningkat menjadi 143,26 juta jiwa ditahun 

2017. Untuk komposisi pengguna internet di Indonesia berdasarkan dari jenis 

kelamin yaitu 48,57% adalah perempuan dan 51,43% adalah laki-laki. 
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Gambar 1.2  

Durasi Penggunaan Internet 

 

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada bulan 

Oktober 2018 

 

Selain itu, hasil survei APJII juga menunjukkan bahwa masyarakat 

Indonesia menjadikan internet sebagai bagian yang tak terpisahkan dalam 

hidupnya. Sebesar 65,98% masyarakat Indonesia menggunakan internet setiap hari 

dalam seminggu dimana 43,89% menggunakan internet dengan durasi 1-3 jam 

dalam sehari. Sisanya sebesar 29,63% yang menggunakan internet 4-7 jam per hari 

dan 26,48% menggunakan internet lebih dari 7 jam per harinya. 

Peningkatan pengguna internet pada akhirnya mempunyai efek terhadap 

kehadiran e-commerce di Indonesia. E-Commerce atau perdagangan elektronik 

pada umumnya diciptakan untuk melakukan kegiatan transaksi bisnis yang berbasis 

penggunaan internet dan web. Dalam e-commerce tidak terjadi interaksi secara fisik 

diantara penjual dan pembeli bahkan pada proses pembayarannya (Octavia dan 
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Tamerlane, 2017). Proses inti dari kehadiran e-commerce adalah untuk 

memfasilitasi kegiatan jual beli yang dapat dilakukan tanpa adanya hambatan jarak 

dan waktu. Sehingga sebuah perusahaan mampu menawarkan pilihan produk yang 

lebih besar dan efisiensi yang lebih tinggi  kepada pelanggan, daripada gerai ritel 

fisik (Ghose et al, 2006). E-Comeerce dianggap sebagai suatu proses kecanggihan 

dari teknologi informasi yang mendukung pengalaman konsumen dari aspek 

desain, komunikasi, pengiriman, pemenuhan dan evaluasi (Nan Hua, 2016). 

Sehingga, e-commerce pada saat ini menjadi sebuah bisnis yang sangat 

menguntungkan dan menjanjikan (Liputan6.com, 2018). Berbagai model e-

commerce terus berkembang hingga saat ini, seperti Business to Business (B2B), 

Business to Customer (B2C), Customer to Customer (C2C) dan Customer to 

Business (C2B).  

Perkembangan e-commerce model business to customer (B2C) di Indonesia 

telah menjamur luas. Business to Customer merupakan suatu bisnis yang dijalankan 

oleh perusahaan yang mengacu pada transaksi langsung atas produk dan layanan 

yang dibeli oleh konsumen akhir. Business to Customer memudahkan dan 

memungkinkan konsumen untuk membeli barang atau layanan tersebut secara 

langsung ke perusahaan melalui toko online yang dimilikinya (Al-Debei et al., 

2015). Berdasarkan laporan yStats.com (2018), Indonesia mengalami pertumbuhan 

e-commerce B2C tercepat di Asia Tenggara. Hal tersebut didorong oleh 

peningkatan penetrasi internet yang mencapai 143,26 juta jiwa. Oleh karena itu 

tentu Indonesia menjadi tempat yang sangat menarik bagi dunia e-commerce. 
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Gambar 1.3  

Gambaran Pasar E-Commerce Di Indonesia 

 

Sumber : www.wearesocial.com diakses pada Oktober 2018 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari WeAreSocial.com bahwa penjualan 

digital di Indonesia pada tahun 2018 mencapai sekitar US$7,056 miliar. Pada tahun 

2018 total pembeli online di Indonesia berada pada level 11 % dari total populasi 

atau sekitar 28,07 jiwa yang bertransaksi melalui e-commerce. Dari hasil tersebut 

terlihat memang sangat besar konsumsi masyarakat di era digital, dengan segala 

kemudahan yang didapatkannya. Kebiasaan dalam belanja secara online yang 

meningkat dari konsumen, menciptakan sebuah jendela baru secara bertahap bagi 

pemasar dalam mempromosikan produknya secara langsung ke konsumen (Shareef 

et al, 2018). 

 

http://www.wearesocial.com/
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Salah satu pemain e-commerce di B2C yaitu Lazada Indonesia, resmi berdiri 

pada bulan Maret 2012. Didirikan oleh perusahaan asal Jerman yaitu Rocket 

Internet. Pada bulan April 2016, perusahaan Alibaba Group dari China melakukan 

akuisisi terhadap Lazada. Lazada Indoensia sebagai e-commerce berperan sebagai 

tempat yang menawarkan berbagai jenis produk mulai dari peralatan elektronik, 

kebutuhan rumah tangga, fashion pria, fashion wanita, aksesoris, otomotif, buku, 

handphone dan tablet, kamera, alat-alat olahraga dan outdoor, perlengkapan bayi, 

mainan, produk kencantikan dan kesehatan.  

Lazada Indonesia mempermudah kegiatan transaksi bagi pelanggannya 

dengan melakukan kerjasama dengan beberapa bank yaitu BNI, Mandiri, Permata 

Bank, HSBC, Maybank, UOB, BRI, BCA, Standartd Chartered, CIMB Niaga, 

Citibank, Bukopin, MNC Bank, Danamon, OCBC NISP dan Panin yang diikuti 

dengan penawaran diskon dari masing-masing bank. Proses bayar di tempat atau 

cash on delivery juga tersedia, setiap pelanggan dapat melakukan pembayaraan saat 

barang diantar ke tempat tujuan. Dalam menjangkau pelanggan yang tersebar di 

seluruh wilayah Indonesia, Lazada bekerja sama dengan jasa pengiriman antara lain 

adalah JNE, Pos Indonesia, TIKI, GoSend, Grab, First Logistic, RPX, Ninja 

Express dan SiCepat. Lazada Indoneisa menyediakan layanan seperti layanan call 

center setiap hari mulai jam 09.00-17.00 WIB, selain itu tersedia layanan online 

chat ke customer care dan facebook messenger 24 jam. 
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Gambar 1.4 

Data Pengunjung Lazada Indonesia 

 

Sumber : www.similarweb.com diakses pada September 2018 

 

Berdasarkan pada gambar 1.4 tentang grafik pengunjung yang diperoleh 

dari Similarweb dapat dilihat bahwa dalam 6 bulan terakhir jumlah pengunjung 

terus mengalami penurunan setaip bulannya. Pada bulan Maret jumlah visitor 

mencapai 85.300.000 dan bulan Agustus 2018 jumlah visitor menurun menjadi 

33.900.000. Penurunan yang terjadi cukup drastis karena jumlah visitor yang 

menurun sebesar 60,25%  atau 51.400.000.  Selain itu menurut Similarweb (2018) 

peringkat situs web Lazada Indonesia berada pada peringkat ke-925 dunia dan 

peringkat ke-23 di Indonesia. 

 

 

 

http://www.similarweb.com/
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Tabel 1.3 

Data E-Commerce dengan Kunjungan Terbanyak di Indonesia 2018 

Kuartal 

/ Urutan 

Kuartal 1 Kuartal 2 Kuartal 3 

1 Lazada Tokopedia Tokopedia 

2 Tokopedia Bukalapak Bukalapak 

3 Bukalapak Lazada Shopee 

4 Blibli Shopee Lazada 

5 Shopee Blibli Blibli 

6 JD.ID JD.ID JD.ID 

7 Elevenia Mataharimall Sale Stock Indonesia 

8 Mataharimall Elevenia Elevenia 

9 AliExpress AliExpress Bhineka 

10 Orami Orami Zalora 

Sumber : www.iprice.com diakses pada Oktober 2018 

 

 Selanjutnya pada tabel 1.3 menjelaskan bahwa Lazada Indonesia dikuartal 

pertama menduduki peringkat teratas sebagai e-commerce dengan visitor atau 

pengunjung terbanyak dibandingkan para pesaingnya. Namun pada kuartal kedua 

dan kuartal ketiga Lazada mulai turun hingga menuju peringkat ke-4. Peringkat 

pertama dipegang oleh kompetitornya yaitu Tokopedia, kedua oleh Bukalapak dan 

ketiga oleh Shopee. 

Sebenarnya Lazada Indonesia banyak mendapatkan review yang positif 

namum juga beberapa konsumen memberikan review yang negatif. Konsumen 

Lazada Indonesia juga melakukan pengaduan terkait dengan masalah yang dihadapi 

dalam berbelanja online di situs tersebut, berikut adalah pengaduan yang paling 

banyak disampaikan oleh konsumen Lazada Indonesia : 

 

http://www.iprice.com/
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Tabel 1.4 

Data Masalah Layanan Lazada Indonesia 2018 

No Keluhan Konsumen 

1 Lambatnya respon pelayanan customer service melalui live chat website 

dan email, bahkan sampai ada yang sama sekali tidak direspon 

2 Informasi produk yang disajikan di website tidak jelas  

3 Proses refund yang terlalu memakan waktu cukup lama 

4 Produk yang diterima konsumen dalam keadaan cacat 

5 Pesanan barang tidak sesuai dengan estimasi barang sampai ke  tangan 

konsumen 

6 Adanya peretasan akun konsumen 

 

Sumber : www.cnnindonesia.com dan www.mediakonsumen.com diakses pada 

Oktober 2018 

Keluhan yang dirasakan oleh beberapa konsumen membuat mereka enggan 

untuk melakukan pembelian ulang di situs belanja daring Lazada Indonesia. 

Sehingga konsumen akan tergerak untuk membagikan suatu informasi kepada 

konsumen lainnya tentang apa yang dirasakan saat melakukan pembelian online 

(Yusuf, Hussin, & Busalim, 2018). Maka dari itu keluhan pelanggan menjadi 

electronic word of mouth, dimana memiliki peran yang sangat penting dalam 

membentuk dan mempengaruhi sikap dari pengguna internet dalam 

mempertimbangkan testimoni online sebelum membeli (Jalilvand dan Samiei, 

2012). Apalagi generasi milineal lebih mempercaya testimoni di internet atau online 

review dari orang lain daripada iklan yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan 

(eMarketer, 2017). Ulasan online nantinya akan sangat membantu dalam 

meningkatkan kepercayaan dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
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(Hong dan Park, 2012). Apabila kepercayaan konsumen tidak dibangun atau 

kepercayaan masih sangat rendah terhadap Lazada.com maka kemungkinan 

pengunjung situs enggan untuk melakukan pembelian. 

Gambar 1.5 

Performa Situs Web Lazada Indonesia  

 

Sumber : www.gtmetrix.com.com diakses pada Oktober 2018 

Menurunnya peringkat traffic Lazada di Indonesia juga diikuti dengan hasil 

performa kurang baik dari situs webnya. Berdasarkan hasil penilaian performa oleh 

GTMatrix (2018), menunjukkan bahwa kualitas website Lazada Indonesia masih 

rendah dengan nilai D. Rendahnya kualitas web sebuah situs belanja daring 

memiliki peran dalam pertimbangan konsumen dalam membeli produk atau jasa, 

semakin baik tingkat kualitas web dari sebuah situs maka akan semakin meningkat 

pula kepercayaan dari konsumen dalam situs web belanja online (Al-Debei et al, 

2015).  
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Electronic word of mouth dan kualitas website dari sebuah situs menjadi 

faktor yang sangat penting (Al-Debei et al, 2015). Tetapi persepsi kemanan 

(perceived security) juga menjadi bagian yang penting dalam meningkatkan 

kepercayaan saat berbelanja online (Shareef et al, 2018). Pengguna internet 

memang semakin meningkat  secara substantsial, namum perlu diketahui bahwa 

masih banyak pengguna internet yang tidak melakukan pembelian secara online 

(Ponte et al, 2015). Tidak adanya kepercayaan terhadap e-commerce membuat 

pengguna internet enggan dalam memberikan informasi pribadi maupun informasi 

transaksional untuk pembayaran elektronik (Ray, Ow, & Kim, 2011). Studi 

terhadap e-commerce menunjukkan bahwa ada keprihatinan yang dialami 

pengguna tentang masalah keamanan (security) dan perlindungan privasi dalam 

melakukan belanja online (Ray, Ow, dan Kim, 2011). Hal tersebut sesuai dengan 

keluhan dan masalah pelanggan yang mengalami peretasan akun. Memang dalam 

belanja daring memiliki lebih banyak risiko dan kurangnya kepercayaan konsumen 

terhadap e-commerce dibandingkan toko fisik biasa. Tantangan dan masalah 

muncul dibenak konsumen, yang mereka khawatirkan selalu tentang keamanan 

pembayaran dan perlindungan data pribadi (Ariffin, Mohan, dan Goh, 2018). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, Lazada Indonesia harus mengetahui 

faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen dalam berbelanja di situs 

Lazada. Salah satu hal yang memiliki peran penting dalam meningkatkan minat beli 

konsumen dan memiliki pengaruh yang sangat besar adalah kepercayaan konsumen 

(Lim et al, 2017). Dalam membangun kepercayaan konsumen untuk melakukan 

pembelian daring dapat dilakukan melalui adanya rekomendasi yang dilakukan oleh 
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konsumen dengan pernyataan yang disebarkan melalui internet atau yang lebih 

dikenal dengan istilah electronic word of mouth. Rekomendasi dan testimoni dari 

konsumen terkait suatu produk atau layanan dilakukan melalui platform media 

sosial online seperti blog, website perusahaan dan forum-forum berbasis online 

(Kumar, 2017). Selain itu keamanan dalam pembelian daring juga harus 

diperhatikan oleh perusahaan, kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan saat fitur 

keamanan dari situs e-commerce sesuai dengan harapan konsumen (Shareef et al, 

2018). Dengan meningkatkan kualitas website situs belanja daring, tentu juga akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen (Al-Debei et al, 2015). Berdasarkan 

penelitian Ponte et al (2015) dengan adanya peningkatan kepercayaan konsumen 

(consumer trust) maka akan meningkatkan minat beli konsumen yang datang ke 

situs web Lazada Indonesia.  

Dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 

minat beli konsumen di Lazada Indonesia seperti e-wom, perceived security, 

perceived web quality dan consumer trust. Oleh karena itu, untuk mendukung dan 

memperkuat masalah penelitian maka dihasilkan research gap berdasarkan 

penelitian terdahulu. Berikut adalah hasil research gap dari penelitian terdahulu 

yang ada pada tabel 1.5. 
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Tabel 1.5 

Research Gap 

No Permasalahan Hasil Studi Penulis (Tahun) 

1 Ditemukannya 

perbedaan hasil 

penelitian mengenai 

hubungan trust 

(kepercayaan) 

dengan purchase 

intention (minat beli) 

Consumer trust (kepercayaan 

konsumen) tidak memiliki 

pengaruh terhadap purchase 

intention (minat beli) 

Lien, Wen, 

Huang, dan Wu 

(2015) 

  Penelitian menunjukkan bahwa 

trust memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

purchase intention 

Ponte et al (2015) 

 

  Trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase 

intention, terlebih dengan situs 

e-commerce yang aman dan 

bebas risiko dari kejahatan 

online 

Shareef et al 

(2018) 

2 Terdapat perbedaan 

hasil penelitian 

mengenai perceived 

security dengan trust 

Perceived security tidak 

memiliki pengaruh terhadap 

trust 

Law (2007) 

  Perceived security memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust 

Shareef et al 

(2018) 

  Perceived security memiliki 

koefisien kepercayaan yang 

tinggi. Keamanan yang 

dirasakan terkait dengan 

privasi, transaksi pembayaran 

dan informasi pribadi memiliki 

efek yang besar pada trust. 

 Kim et al (2011), 

Ponte et al (2015) 

3 Perbedaan pendapat 

mengenai hubungan 

electronic word of 

mouth dengan trust 

Electronic word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. E-

Al-Debei et al 

(2015) 
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No Permasalahan Hasil Studi Penulis (Tahun) 

wom juga menjadi salah satu 

faktor utama dari kepercayaan. 

  E-wom memiliki peran penting 

dalam meningkatkan 

kepercayaan, namun perlu 

eksplorasi lebih lanjut 

mengenai elemen-elemen dari 

kualitas e-wom itu sendiri 

Utrillas et al 

(2014) 

4 Perbedaan pendapat 

mengsenai hubungan 

perceived web 

quality dengan trust 

Perceived web quality 

signifikan terhadap trust. 

Kualtias website menjadi 

prediktor langsung untuk trust 

Al-Debei et al 

(2015) 

 

 

  Perceived web quality 

mempengaruhi trust namun 

perlu perhatian lebih untuk 

pengembangan situs web yang 

berkualitas dan informatif 

sehingga memperkuat 

kepercayaan konsumen 

Al-Maghrabi et al 

(2011) 

 

Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, maka penelitian ini 

ditulis dengan judul “Peran dari E-WOM, Perceived Security dan Perceived Web 

Quality Terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Trust (Studi Pada 

Lazada.com)”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, maka dapat 

diketahui bahwa situs belanja daring Business to Customer (B2C) Lazada.com 

mengalami penurunan jumlah visitor. Penurunan tersebut terjadi mulai bulan Maret 

2018 sampai dengan bulan Agustus 2018 dimana jumlah penurunan mencapai 

60,25% atau sekitar 51,4 juta pengunjung. Hal tersebut berdampak pada kegiatan 
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bisnis dari Lazada Indonesia. Selain itu sebenarnya Lazada mendapatkan testimoni 

dan rekomendasi yang positif dari pelanggannya, namun tidak dapat dipungkiri 

beberapa konsumen merasa kecewa terhadap pelayananan Lazada. Sehingga 

konsumen menuliskan keluhan mereka atas ketidakpuasan yang dirasakan. Ulasan 

yang diberikan oleh konsumen akan mempengaruhi minat beli di Lazada. Walaupun 

e-commerce telah memiliki perkembangan yang pesat namun kepercayaan 

konsumen masih menjadi masalah utama dalam pembelian daring. Sebuah testimoni 

dan rekomendasi yang diberikan konsumen masih diperlukan untuk memperkuat 

kepercayaan calon pelanggan dalam membeli di situs e-commerce. Permasalahan 

berikutnya adalah keluhan konsumen dari segi keamanan e-commerce yang dinilai 

merugikan konsumen karena peretasan akun. Hal tersebut tentunya akan 

mengurangi kepercayaan konsumen terhadap situs Lazada.com Berdasarkan data 

performansi dari situs web Lazada.com  masih menunjukkan tingkat kualitas website 

yang rendah dengan skor kecepatan D yaitu 65%  dimana masih di bawah angka 

rata-rata yaitu 72%. Sehingga dari masalah-masalah di atas tentu akan sangat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen saat akan melakukan pembelian di situs 

Lazada.com. 
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1.3. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan permasalahan yang telah dibahas, maka dapat dirumuskan 

pertanyaan penelitian sebagai berikut :  

1. Apakah E-WOM berpengaruh positif terhadap Consumer Trust pada e-

commerce Lazada Indonesia? 

2. Apakah Perceived Security berpengaruh positif terhadap Consumer 

Trust pada e-commerce Lazada Indonesia? 

3. Apakah Perceived Web Quality berpengaruh positif terhadap 

Consumer Trust pada e-commerce Lazada Indonesia? 

4. Apakah Consumer Trust berpengarih positif terhadap Purchase 

Intention pada e-commerce Lazada Indonesia? 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah di atas, tujuan 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 

1. Untuk mengalisis pengaruh E-WOM terhadap Consumer Trust pada e-

commerce Lazada Indonesia. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Perceived Security terhadap Consumer 

Trust pada e-commerce Lazada Indoensia. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Perceived Web Quality terhadap 

Consumer Trust pada e-commerce Lazada Indonesia. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Consumer Trust terhadap Purchase 

Intention pada e-commerce Lazada Indonesia. 
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1.5. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu berguna bagi : 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini berguna untuk menambah ilmu, wawasan dan pemahaman 

bagi penulis terkait dengan perilaku konsumen didalam praktiknya yaitu minat beli 

khususnya dibidang e-commerce di Indonesia. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran dan masukan 

kepada perusahaan terkait perilaku konsumen di Indonesia dalam minat untuk 

membeli suatu produk atau layanan di situs belanja daring. Sehingga perusahaan 

dapat memahami apa yang konsumen harapkan dari sebuah situs belanja daring dan 

perusahaan mampu untuk menerapkan strategi untuk kedepannya dalam menaikkan 

visitor web  yang nantinya akan berdampak pada minat beli konsumen. Yang 

nantinya berguna untuk meningkatkan penjualan dari situs Lazada.co.id. 
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1.6. Sistematika Penulisan 

Sistematika dalam penelitian ini disusun dalam lima bab dengan rincian 

sebagai berikut :  

BAB I  : PENDAHULUAN 

Pendahuluan pada bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian dalam minat beli konsumen 

Lazada.com serta sistematika penelitian. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Tinjauan pustaka pada bab ini menjelaskan mengenai landasan teori dan 

penelitian terdahulu, kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Dalam bab metodologi ini akan dibahas definisi operasional variabel 

penelitian, populasi dan sampel yang digunakan, metode pengumpulan data serta 

metode analisis yang digunakan.  

BAB IV  : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab hasil dan pembahasan akan dibahas deskripsi objek penelitian, 

gambaran umum responden, data yang digunakan, pengolahan data serta hasil 

analisis data penelitian.  
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BAB V  : PENUTUP 

Dalam bab ini akan diberikan kesimpulan dan saran yang terdiri atas 

kesimpulan dari analisis data penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan pada 

penelitian dan saran yang dapat membangun Lazada.com agar dimasa depan dapat 

terus meningkatkan layanannya dan berinovasi bagi masyarakat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


