Situs belonja online dibagi menjadi dua jenis yaitu marketplace dun e
commerce. Marketplace merupakan platform online yang memungkinkan beberapa
penjual untuk menjual produk/jasa melalui satu situs, penjual memegang kendali
atas inventaris dan operasional penjualannya sendiri sementara platform
memfasilitasi proses transaksi dan layanan (Suhermin et al., 2022). Contoh dari



brand yang menerapkan sistem morkefploce adalah Shopee dan Tokopedia
Muarkeiplace cenderung bersifal C2C (customer to eustomer), C2C adalah model
bisnis di mana custemer atau pelanggan dapat saling menjual dagangannya kepada
satu sama lain dan C2C adalah model di mana penjual dan pembeli adalah
perseorangan (Rohandi, 2017),

E-commerce merijuk pudﬂﬁhiﬂﬁtpmj&émm]im langsung antara penjual
dan. pembel i mena_pejo memegang kel penuh atas et
pengemasan, pengiriman dan laysnan pelanggan (Gamsyanto, 2018). Contohnya
odalah JD.ID, yang dim@na e-commeree cenderung menerapkan konsep bisnis B2C
( husimess o customer). B2C atan busivess fo mmm.hﬂhuah proses
penjualan produk secars langsung kepada konsumen yang merupakan end sser.

ﬁrtmﬂ,w perantara perusahaan dengan konsumen (Drigas &L&Hﬁﬁ'ﬁulus.
2014). Pada pengertian tersebut dapat dilihat bahwa_konsep B2C memilikki
mﬂm tertentu seperti harga yang dapat dlkendmw.u baik dan juga
dapat mengelols komunikasi dengan pelanggan secara qﬁnﬂ:':l'cuﬁ;]:mdn knsus
dalam penelitian ini e-commerce yang menggunakan konsep C2C seperti Shoppe,
Toko Pedia, Buka Lapak, Blibli lebih ungzul buik dalam penjualan maupun jumiah
pengguna aplikasi dari e~commerce tersebut. Peneliti mengambil objek penelitian
adalah JDID. karena dari sekian situs belanja online di Indomesia, yang
menerapkan konsep B2C adalah JDUID sebagai e-commerce.

JD.ID adalah situs belanja online berjenis e-commerce yang aktif digunakan
di Indonesia sejak tahun 2015, Perusahaan inl merupakan anak usaha dari raksasa

e-commerce 353l Tiongkok bernama JD.com. JDUD secara resmi meluncurkan



layanannya di pasar Indonesia pada bulan Oktober 2015 dengan fokus awal
menyediakan produk-produk elektronik tertentu vang belum dijual oleh pesaing
lainnya. JD.1D terus berupaya memperluas kategori produk yang ditawarkan hingga
meliputi berbagai kebutuhan gaya hidup seperti pakaian, sepatu, kecantikan, hingga
produk-produk rumah tangga. Dengan konsep e-commerce, JD.ID menyediakan
platform jual beli online, bagi pedagang dan calon pembeli untuk melakukan
transaksi secars digital. JDID hinggn kini térus berkompetisi dengan kompetitor
situs hduqi: onling termama lpnmye untuk merebut pﬂ'ﬁﬁ_ﬁﬂ,:dnn loyalitas

Jﬂm berfokus pada pelayanan yang handal, mdm aman untuk
memﬂuhkm konsumen dalom memilih serangkaian prodifk-produk hu!hﬂ]:lns
dun harga yang kompetitif serta JD.ID mengedepankan keamanan dan kenyamanan
berbelanja bagi pelanggannyn (Sena et al.. 2020). JD.ID memanfaatkan jaringan
luas mitra pengiriman terpercays yang tersebar di selurub wilsyah Indonesia
dengan bekerja sama dengan mitra tersebut, sehingga m.ﬂ}ﬁnpul menyediakan
layanan pengiriman produk pesanan onsumen yang cepat ingas ke pelosok desa
dan kOOt Ranil SAlTIE dnten<in (Budi6t 2l 985). Upaya ini semakin
meningkatkan kemudahan berbelanja di JDID, karena konsumen di manapun

beradn tetap dapat menikmati fasilitas penginman  yang handal. Dengan
mengutnmakan kualitas layanan prima kepada konsumen Indonesia, JDLID
bertujuan untuk menjadi perusahaan e-commerce terpercaya dan pilihan utama
masyarakat dalam berbelanja online dan untuk itu JD.1D senantissa berinovasi dan

meningkatkan berbagai fasilitas di platformnya.



Loyalitas pelanggan sangat penting bagi situs belanja online karena dapat
meningkatkan penjualan dan pada akhimya berdampak pada peningkatan
keuntungan perusahaan. Pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian
berulang di situs belanjo online yang sama karena rasa puas dan kepercayaan yang
tinggi lerhadap perusahaan (Sani & Hatane, 2013). Loyalitas konsumen pada
perusahaan situs belanja online dupaf memperkirakisn aliran pendapatan yang lebih
situs belanja online tertentu hqmd].-_frmhnt. feman. maupun kontaknya, sehingan
mmﬂuls basis pelangoan secara hﬂkmm pengarub nufut
ke miilut atat word of mouth (Putri & Utomo, 2017).

Menurut penelitian Sativa (2016 tingkat loyalitas yang tinggi dapat
menM bahwa produk tersebut dapat diterima dengim m oleh
konsumen. Loyalitss pada bisnis online bissu dischut dengan o-foyalty atau
alectronic lovalty. E-fovalty adalah sebuah fakior yang WM pﬁ:ﬁng bagi
m e-commerce . supava pelanggan i.nnﬂuﬁ membeli poduk  atau
layanannya secara rutin (Hasan et al.. 2020). F-layalty membuat pelanggan akan
mmmlhmwlhnmn puas dengan fransaksi sebelumnya di
situs tersebut. Untuk bisnis yang bergerak di dinia onling: - /oyalsy menjadi sangat
penting karema dapat menentukan si!;mp dan komitmen jangka panjang pelanggan
terhadap perusahaan (Sirait & Welsa, 2022). Pelanggan yang loyal eenderung rutin
melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan perusahaan kepada orang
lain, pada akhimya akan meningkatkan jumlah transaksi dan penjualan secara

bertahap (Sativa & Astuti, 2016),



Pada situs belanja berupa e-commerce atau marketplace, loyalitas
pelanggannya dapat dinilai melalui banyak indikator. Salah satunya adalah dengan
melihat jumlsh pengguna aktif yang memanfastkan situs atau aplikasi tersebut
untuk kegiatan berbelanjanya (Sirait & Welsa, 2022). Apabila jumiah pengguna

Berdasarkan data pasar terkini di Gambar 1.1, JD.ID masih belum mampu
menembus jajaran figa besar situs belanja online yang paling banyak digunakan
masyarakat Indonesia. JD.ID selalu berada di peringkat menengah bila
dibandingkan dengan website belanja online besar lainnya di Tanah Air. Meskipun
menduduki peringkat menengah, namun jika dilihat dari kuantitss jumlsh



penggunanya, JD.ID masih sangat jauh tertinggal dibandingkan dengan brand yang
berada di posisi tiga besar seperti Shopee, Tokopedia, dan Bukalapak. Ketiganya
telah membangun reputssi yang kuat di kalangan pengguna Indonesia berkat
keunggulan layanan dan konten yang dimiliki. Untuk mampu bersaing dengan
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Sumber: Ahdiat (2023)
Gambar 1.2 Pengguna JD.ID di Indonesia YoY



Pada gambar 1.2 jumlzh pengguna milik JD.ID menurun sepanjang kuartal
akhir tahun lalu, dan 2.3 juta kunjungan pada 2022, menjadi 1.6 juta kunjungan
pada 2023, Penurunan kunjungan situs JD.ID bahkan sudah terjadi sejak dua tahun
belakangan. Pada kuartal 1T 2020 JDID masih mampu meraih rata-rata 9.3 juta
kunjungan situs per bulan, Namun, pada kuartal [11 2020 jumlahnya berkurang
drastis menjadi rata-rain 4.8 juta kunjungan per bulan. Sejak saat itu pengunjung
situs JD.ID mmﬁww lessisa m!.:i-ru_g.:l,!ijgtu kunjungan situs
per bulan pada Ruurﬂﬂmm“ situs JD. 1D mengalami penurunan yang
oukup signifikan sejak tahon 2020 hingga dikhawatirkan menjadi penutupan
mlmID di Indonesia. Data pada Gambar | 2 menunjulkkan bahwa tingkat
loyalitas dari para konsumen JD.ID sangat rendah dikarenakan terjadi penunmnan
tizp waktunya, dan terdapal kemungkinan bahwa konsumen tersebut beralih ke
brand [winnya.

E-lovalty konsumen sangat penfing bagi ke]am'ﬁﬁni@f@:nnmne
seperti JD.ID (Budi et al., 2023). Loyalitas membangun kaitan jangka panjang yang
kuat mmmm sehingga mm-rh.m mudsh beralih ke
pesaing, konsumen yang setia cenderung lebih 'r(ﬂﬂm,-tw_-i_llﬂap kesalahan dan mau
memberikan kesempatan: kedua kthpw iSimil. & Welsa, 2022),
Mengingat kondisi JD.ID }rar:g. hamplrhnngkml vang terlihat dan penutupan
beberapa gerainya, maka loyalitas pelanggon menjadi faktor vang sangat penting
bagi perusahaan untuk bertahan (Hasan et al., 2020). Rendahnya tingkat loyalitas
pelanggan di masa lale bisa jadi salah sstu penyebab utama dan kerugian yang

dihadzpi JDUD, karena pendapatan perusahaan menjadi tidak maksimal dan



persaingan dengan platform o-cemmerce lain semakin ketat. Oleh karena itu, JD.ID
sangat mementingkan peningkatan loyalitas pelanggan secara berkelznjutan supaya
tingkat penjualan dan pendapatannya tidak terus menurun dari waktu ke waktu
(Sena et al.. 2020}

Dan permasalahan yang telah diuraikan sebelumnya mengenai rendahnya -
favalny konsumen te.tlmhp JD.IDi:ﬂmlﬁi:kgh._mlﬂkukm analisis mendalam
untuk mengidentifikasi fuktor-fakior apa saja yung berpengaiuh signifikan terhadap
tingkat e-fovaliy sudfu situs belanja online. Berdasarkan. tinjanan terhadap kajian
m&m penelitian terdabuiu. ditemukan bahwa salah satu variobel penting yang
mgmpmﬁht e-lovalty kenmsumen adalah tingkat kepm}mmm; mereka
dalam melakukan aktivitas berbelanja secarn online (Choi & Mai, 2018). Semakin
tinggh e-trust yang dirasakan konsumen terhadap suatu e-commerce, semakin besar
pula kemungkinan konsumen tersebut akan loyal dan berbelanja kembali di toko

E-prust membangun komitmen jangka panjang kopsumen darena mereka
percaya bahwa ¢-commerce fersehut dapat dipereaya dan diandalkan untuk
menjalankan transaksi mmikﬂ teryamin, perasaan yakin atas kehandnlan
e-commere mendumz mwm secara bertahap
(Wilis & Nurwulandari, 2020), Semakin tinggi tingkat e-trust yang dirasakan
konsumen, semakin rendah pula risiko dan keraguan vang mereks rasakan dalam
berbelanja secara online (Pradnyaswari & Aksari, 2020). Perasagn aman dan
nyaman akibat kepercayaan yang kust ini membuat konsumen tidak mudah bergant

atun beralih ke platform belanja lainnya, dan mereka cenderung setia dan



melanjutkan aktivitas pembelian berulang di e-commerce yang sama (Revita,
2016). Di sisi lain, semakin tinggi kepercayasn konsumen terhadap suatu o
commerce, semakin nyaman dan aman pula mercka memsa saut melakukan

berbagai transaksi secara online. Kenyamanan okibat tingginya e-trust ini secara

al., 2020).

E-WOM juga dapat berupa komentar dan rekomendasi yang dituliskan
konsumen melalui media sosial lermyats memiliki pengaruh besar dalam

membentuk opini publik (Purwanda & Wati, 2018). Opini masyarakat yang



terbentuk secara online ini kemudian dapat mempengaruhi keputusan konsumen
lain dalam memilih suatu produk stau lavanan (Sirait & Welsa, 2022). Salah satu
bentuk e WM yang paling berpengaruh adalah ulasan dan review vang diunggah
oleh pembeli setelah mendapatkan dan menggunakan barang pesanannya. Bagi
calon konsumen, membaca ulasan dari pembeli sebelumnya sangal bermanfaat
untuk menilai kzpumn‘ﬂxhudﬂp_gmﬁkdﬁhﬁﬁ Emdang pengaouna yang sejajar
(Jesslyn & Loisa, 2019). Ulasan positif yang menggambarkan rasa puas ketika
menggunakan pmd'nklhdipﬁ menmgkatkan mimat dan uilﬂ:ﬂﬁ:ﬂlnu pembeli
jﬂuhyl[Hlﬁanetll., 2020, Capaian e-commerce dalam membangun e-foyalt kian
nj;hﬁh dlpnl memicu masyarakat untuk s.alinﬁ wm melalui
ulaﬂiﬁ@ﬂﬁf dan jujur-di media sosial guna mcmbnntﬂ"kﬂpﬂﬁﬂi}!@h‘ﬂian
calon pembeli berikutnya (Sirait & Welsa, 2022).

Berdasarkan analisis terhadap faktor-faktor vang mempenguruhi e-loval
konsumen di e-commerce. diduga permasalahon rendahnys loyalitas ini
dipengaruhi oleh dua varinbel utama yaitu e-rrust (Kepercayaan konsumen) dan -
WM (mulut ke mulut secara online). Meskipun demikian, peneliti-berpendapat
bahwa kedus Tﬂm fersebut  fdsk akan berdampok moksimal dalam
pembentukan e-loyalsy jika tidak didukung oleh tingginya kepuasan konsumen atau
e-satisfaction (Sirait & Welsa, .'!1}22} h’.eplmsnn konsumen merupakan prasyarat
yang sangat penting dimana melalui pengalaman vang memuaskan. konsumen akan
semakin mempercayai don merekomendasikan produk atan e-commerce tertentu

kepada orang lain (Liani & Yusuf, 2021). Apabila e-commerce belum mampu

memberiken pelayanan yang memuaskan hati konsumen, upaya meningkatkan e
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trust dan e-WOM mungkin saja belum dapat menghasilkan efek yang optimal untuk
peningkatan loyalitas jangka panjang (Wilis & Nurwulandari, 2020). Oleh karena
itu, pengelols e-commerce periu memberikan perhatian khusus dalam menjamin
kepuasan konsumen sebagai pilar utama membangun e-foyafne (Zioullah et al,
2014,

1.2 Rum

I. Apakah terdapat pengaruh e-trust terhadap e-lovalty pada pelanggan situs
belanja onfine JD.1DY

2. Apakah terdapat pengaruh e-WOM terhadap e-fovalty pada pelanggan situs
belanja onfine JD.1D?



3. Apakah terdapat pengaruh mediasi e-sarisfaction terhadap hubungan e-trust dan
e-lovalty pada pelanggan situs belanja anfine JD.ID7?
4. Apakah terdapat pengaruh mediasi e-satisfaction terhadap hubungan e-WOM
dan e-favalty pada pelanggan situs belanja enfine JDID?
1.3 Tujuan Penelitian

m!&ﬂﬂ dic

mjn onfine JOUID.
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bagi berbagai pihak, antara lain:
1.5.1 Manfaat Teoritls

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat bam

perkembangan teori pemasaran ewfine dan sumber referensi bagi penelitian



selanjutnyn khususnya yang berkaitan dengan pengaruh e-trust, e- WOM dan
e-satisfaction terhadap e-lovalty.

1.5.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat berperan sebagai penambah

Pada bob ini membahas tentang analisis dan perancangan untuk
metode yang digunakan dalam mengambil dan mengolah data penelitian
yang dibutuhkan.



BAB IV. TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini penulis melakuka analisa hasil pengolsh data dan
menjabarkan hasil dari penelition yang telah dilakukan.
BAB V. PENUTUP
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