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BAB 1  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pe$mbe$lanjaan onli$ne$ atau e$-comme$rce$ te$lah be$rke$mbang pe$sat dalam dua de$kade$ 

te$rakhi $r. Awalnya, masyarakat masi $h ragu be$rbe$lanja me$lalui $ i $nte$rne$t kare$na 

ke$khawati $ran soal ke$amanan dan ke$pe$rcayaan. Namun, se$i $ri $ng be$rke$mbangnya 

te$knologi$, kone$ksi$ i$nte$rne$t yang le$bi$h ce$pat, se$rta ke$mudahan akse$s me$lalui$ smartphone$, 

tre$n be$lanja onli $ne$ maki $n me$ni $ngkat. 

Pe$rusahaan e$-comme$rce$ ki $ni $ me$nawarkan be$rbagai $ me$tode$ pe$mbayaran yang 

aman, layanan pe$ngi$ri$man ce$pat, se$rta si$ste$m ulasan produk yang me$mbantu konsume$n 

me$ngambi $l ke$putusan. Pande$mi $ COVI$D-19 juga me$mpe$rce$pat adopsi $ e$-comme$rce$ 

kare$na banyak orang mulai$ be$rali$h ke$ be$lanja dari$ng untuk ke$butuhan se$hari$-hari$. 

Tokope$di $a adalah salah satu platform e$-comme$rce$ te$rbe$sar di $ I$ndone$si $a. 

Di $di $ri $kan pada tahun 2009 ole$h Wi$lli $am Tanuwi $jaya dan Le $onti $nus Alpha E$di $son, 

Tokope$di$a awalnya be$rfungsi$ se$bagai$ marke$tplace$ yang me$nghubungkan pe$njual dan 

pe$mbe$li $ tanpa bi $aya pe$ndaftaran. 

Se$i$ri$ng waktu, Tokope$di$a be$rke$mbang me$njadi$ e$kosi$ste$m di$gi$tal le$ngkap yang 

ti $dak hanya me$nye$di $akan produk fi $si $k, tapi $ juga layanan di $gi $tal se$pe$rti $ pe$mbayaran 

tagi $han, pe$mbe$li $an ti $ke$t, dan produk ke$uangan. Pada 2021, Tokope$di $a be$rgabung 

de$ngan Goje$k dan me$mbe$ntuk grup te$knologi$ be$rnama GoTo, yang me$mpe$rkuat posi$si$ 

ke$duanya di $ pasar di $gi $tal I$ndone$si $a. 

 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Tokopedia di Indonesia 

(Sumber : goodstats.com, 2021) 
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$Berdasarkan Gambar 1.1, dapat di $ke$tahui $ bahwa Tokope$di $a me$ne$mpati $ 

posi $si$ pe$rtama se$bagai $ platform e$-comme$rce$ de$ngan jumlah kunjungan we$bsite 

bulanan te$rbanyak di $ I$ndone$si $a pada pe$ri $ode$ kuartal ke$dua tahun 2021, yai $tu 

se$be$sar 147.790.000 kunjungan. Angka i $ni $ me$nunjukkan domi$nasi $ Tokope$di $a 

di $bandi $ngkan pe$sai $ngnya se$pe$rti $ Shope$e$, Bukalapak, Lazada, dan Bli $bli $ pada 

tahun 2021. Se$bagai $ salah satu marke$tplace$ te$rbe$sar di $ I$ndone$si $a, Tokope$di $a 

me$nghadapi $ pe$rsai$ngan ke$tat de$ngan platform lai$n se$pe$rti$ Shope$e$, Lazada, dan 

Bukalapak. Shope$e$, dan Bli$Bli$ de$ngan strate$gi$ pe$masaran agre$si$f se$pe$rti$ program grati$s 

ongki$r, cashback, se$rta fi$tur li$ve$ shoppi$ng yang se$maki$n popule$r, be$rhasi$l me$nari$k le$bi$h 

banyak konsume$n di$bandi$ngkan Tokope$di $a (Napi $tupulu e$t al., 2022). Li $ve$ shoppi $ng 

me$rupakan me$tode$ pe$njualan be$rbasi $s si $aran langsung yang me$mungki $nkan 

i $nte$raksi $ langsung antara pe$njual dan pe$mbe$li$, se$hi$ngga me$nci$ptakan pe$ngalaman 

be$lanja yang le$bi$h me$nari$k dan me$ndorong ke$putusan pe$mbe$li$an se$cara i$nstan.  

Se$lai$n i$tu, faktor se$pe$rti$ onli$ne$ custome$r re$vi$e$w juga be$rpe$ran pe$nti $ng dalam 

me$mbangun ke$pe$rcayaan konsume$n, kare$na calon pe$mbe$li $ ce$nde$rung 

me$mpe$rti $mbangkan ulasan pe$langgan lai $n se$be$lum me$mutuskan untuk 

be$rtransaksi$ (Rahman e$t al., 2022). Me$ski$pun de$mi$ki$an, pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa 

me$ski $pun ulasan pe$langgan be$rpe$ngaruh, faktor se$pe$rti $ ke$amanan transaksi $ dan 

ke$mudahan pe$nggunaan masi $h me$njadi $ pe$rti $mbangan utama dalam ke$putusan 

pe$mbe$li$an di$ Tokope$di$a (Fe$bri$anah, 2022). Di$ si$si$ lai$n, promosi$ me$njadi$ e$le$me$n kunci$ 

dalam strate$gi$ pe$masaran di$gi$tal, di$ mana program di$skon, cashback, dan pe$nggunaan 

brand ambassador mampu me$nari$k pe$rhati$an konsume$n se$rta me$ni$ngkatkan daya sai$ng 

platform (Najwah & Chasanah, 2022). De$ngan me$ni$ngkatnya tre$n pe$masaran di$gi$tal, 

Tokope$di$a pe$rlu be$radaptasi$ agar te$tap kompe$ti$ti$f, kare$na ji$ka ti$dak, pote$nsi$ ke$hi$langan 

konsume$n ke$ platform lai$n akan se$maki $n be$sar. Dalam me$mahami $ prose$s 

ke$putusan pe$mbe$li $an, Tokope$di $a juga dapat me$ngopti $malkan be$rbagai $ fi $tur dan 

layanan yang me$ndukung se$ti $ap tahapan te$rse$but, mulai$ dari $ pe$nyaji $an i $nformasi $ 

produk yang le$ngkap hi $ngga pe$nye$di $aan layanan purna jual yang re$sponsi $f. 

Faktor-faktor se$pe$rti $ promosi$ yang me$nari $k, ulasan pe$langgan yang posi $ti $f, se$rta 

pe$ngalaman be$rbe$lanja yang nyaman me$njadi $ e$le$me$n pe$nti $ng yang dapat 

me$mpe$rkuat ke$putusan konsume$n untuk me$mbe$li $. 
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Gambar 1.2 Grafik Pengguna E-Commerce 

(Sumbe$r : goodstats.com, 2022) 

 

Be$rdasarkan Gambar 1.2, dapat di $li $hat bahwa Shope$e$ be$rhasi $l me$le$wati $ 

Tokope$di $a se$bagai $ platform e$-comme$rce$ pi $li $han utama masyarakat I$ndone$si $a 

pada tahun 2022. Shope$e$ me$ncatat pe$rse$ntase$ pre$fe$re$nsi $ pe$ngguna se$be$sar 77%, 

jauh me$ngungguli $ Tokope$di $a yang be$rada di $ posi$si $ ke$dua de$ngan 39%. Pe$rubahan 

i $ni $ me$nunjukkan adanya pe$rge$se$ran dalam pre$fe$re$nsi $ konsume$n yang 

ke$mungki $nan di $pe$ngaruhi $ ole$h strate$gi $ pe$masaran yang le$bi $h agre$si $f dari $ Shope$e$, 

se$pe$rti $ promosi $ be$sar-be$saran, grati $s ongki $r, dan kampanye$ hari $an yang konsi $ste$n. 

Se$lai $n i $tu, pe$ngalaman pe$ngguna yang mudah dan i $nte$rakti $f me$lalui $ fi $tur se$pe$rti $ 

li $ve$ shoppi $ng juga turut me$mpe$rkuat posi $si $ Shope$e$ di $ mata konsume$n. Kondi $si$ i $ni $ 

me$nandakan bahwa me$ski $pun Tokope$di $a se$be$lumnya unggul dalam jumlah 

kunjungan, ke$be$rhasi $lan me$mpe$rtahankan dan me$nari $k pe$ngguna baru sangat 

be$rgantung pada i $novasi $, layanan, dan e$fe$kti $vi $tas promosi$ yang be$rke$lanjutan. 

Fe$nome$na i $ni $ juga me$nce$rmi $nkan se$maki $n ke$tatnya pe$rsai $ngan di $ i $ndustri $ e$-

comme$rce$ I$ndone$si $a, di $ mana platform harus mampu me$nye $suai $kan di $ri $ de$ngan 

di $nami $ka pe$ri $laku konsume$n di$gi $tal. Ke$be$rhasi $lan Shope$e$ dalam 

me$ngi $nte$grasi $kan hi $buran dan be$lanja me$lalui $ fi $tur i $nte$rakti $f se$pe$rti $ gami $fi $kasi $ 



 

 

4 

dan li $ve$ shoppi $ng me$njadi $ daya tari $k te$rse$ndi $ri $ bagi $ pe$ngguna. Se$me$ntara i $tu, 

Tokope$di $a pe$rlu me$ni $ngkatkan pe$ngalaman pe$ngguna se$rta me$mpe$rkuat strate$gi $ 

re$te$nsi $ pe$langgan untuk me$re$but ke$mbali $ posi $si$ te$ratas. Strategi tersebut 

mencakup promosi besar-besaran, gratis ongkir, dan kampanye harian yang 

konsisten seperti 9.9, 10.10, hingga 12.12, serta fitur interaktif seperti live 

shopping. Menurut analisis oleh Wibowo (2023) dalam jurnal Journal of 

Communication and Public Relations, keberhasilan Shopee juga didukung oleh 

pengalaman pengguna yang menarik dan mudah, terutama melalui pendekatan 

konten digital dan gamifikasi dalam aplikasinya. Fitur live shopping 

memungkinkan pengguna untuk terlibat secara langsung dan membuat keputusan 

pembelian secara lebih cepat karena informasi yang disampaikan real-time.  

Sementara itu, hasil riset dari Cube Asia yang dikutip oleh Prasetyo (2023) 

menunjukkan bahwa Shopee juga unggul dalam hal keterlibatan pengguna berkat 

strategi integrasi hiburan dan belanja. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

platform e-commerce saat ini tidak hanya bergantung pada produk dan harga, 

tetapi juga pada kemampuan menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan dan imersif. Fenomena ini menandakan bahwa meskipun 

Tokopedia pernah unggul dari sisi jumlah kunjungan, keberhasilan 

mempertahankan serta menarik pengguna baru sangat bergantung pada inovasi, 

kualitas layanan, dan efektivitas promosi yang berkelanjutan. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran Shopee patut dijadikan acuan atau pembanding dalam menilai 

efektivitas promosi, live shopping, dan pengaruh ulasan konsumen terhadap 

keputusan pembelian di platform e-commerce lainnya seperti Tokopedia. 
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Gambar 1.3 Hasil Pra Survei Tokopedia 

(Sumbe$r : Olahan Pe$ne$li$ti$, 2025) 

Gambar 1.3 me$nje$laskan bahwa dari 23 mayori $tas re$sponde$n, yai $tu se$be$sar 

95,7% (21 responden), pe$rnah be$rbe$lanja me$lalui $ apli $kasi $ Tokope$di $a, 

se$me$ntara hanya 4,3% (2 responden) yang be$lum pe$rnah me$nggunakan 

platform te$rse$but. Te$muan i$ni $ me$nunjukkan bahwa Tokope$di $a te$lah me$njadi $ salah 

satu pi $li $han utama masyarakat dalam me$lakukan transaksi $ jual be$li $ se$cara onli $ne$. 

Hal i $ni $ ti$dak te$rle$pas dari $ pe$rke$mbangan te$knologi $ di $gi $tal yang te$lah me$ngubah 

cara konsume$n be$ri $nte$raksi $ de$ngan produk dan layanan. Ke$mudahan akse$s, vari $asi $ 

produk, se$rta si $ste$m pe$mbayaran yang fle$ksi $be$l me$njadi $ daya tari $k te$rse$ndi $ri $ dari $ 

e$-comme$rce$, khususnya Tokope$di $a. De$ngan ti $nggi $nya ti $ngkat pe$nggunaan 

te$rse$but, pe$nti $ng untuk me$ne$lusuri $ le$bi $h dalam me$nge$nai $ faktor-faktor yang 

me$me$ngaruhi $ ke$putusan konsume$n dalam me$nggunakan Tokope$di $a se$bagai $ 

sarana be$rbe$lanja onli $ne$. Ole$h kare$na i $tu, pe$ne$li $ti $an i $ni $ di $fokuskan pada anali $si $s 

pe$ri $laku konsume$n dalam me$nggunakan apli $kasi $ Tokope$di $a se$bagai $ bagi $an dari $ 

di $nami $ka e$-comme$rce$ di $ e$ra di $gi $tal 

Di $ si$si $ lai $n, Tokope$di $a juga be$rusaha me$mpe$rtahankan posi $si $nya de$ngan 

me$nawarkan ke$mudahan be$rbe$lanja, ke$pe$rcayaan pada si $ste$m pe$mbayaran yang 

aman, se$rta be$rbagai $ promosi$ me$nari $k se$pe$rti $ vouche$r di $skon. Namun, me$ski $pun 

Tokope$di $a me$mi $li $ki $ ke$unggulan dalam hal ke$nyamanan be$rbe$lanja dan 

ke$pe$rcayaan pe$langgan te$rhadap kuali $tas produknya, Shope$e$ se$ri $ng kali $ le$bi $h 

unggul dalam hal promosi $ yang langsung te$rli $hat ole$h konsume$n, se$pe$rti $ i $klan pop- 

up dan flash sale$ yang se$ri $ng kali $ me$mbuat konsume$n me$rasa le$bi $h te$rli $bat dan 

te$rpacu untuk me$mbe$li $ (Najwah & Chasanah, 2022). Hal i $ni $ me$munculkan masalah 

bagi $ Tokope$di $a dalam hal me$mpe$rtahankan loyali $tas pe$langgan dan me$ni $ngkatkan 

volume$ transaksi $. 

Be$rdasarkan data-data te$rse$but, Tokope$di $a pe$rlu me$nge$valuasi $ dan 

me$mpe$rkuat strate$gi $ pe$masarannya, te$rmasuk me$ni $ngkatkan fi $tur i $nte$rakti $f se$pe$rti $ 

li $ve$ shoppi $ng, me$mpe$rbanyak promosi $ me$nari $k se$pe$rti $ di $skon dan cashback, se$rta 

me$masti $kan ke$amanan transaksi $ dan ke$mudahan pe$nggunaan platform untuk 

me$mpe$rtahankan dan me$ni $ngkatkan pangsa pasarnya di $ te$ngah pe$rsai $ngan yang 

se$maki $n ke$tat. 
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Gambar 1.4 Hasil Pra Survei Promosi Tokopedia 

(Sumber : Olahan Peneliti, 2025) 

 

Be$rdasarkan gambar 1.4, mayori $tas re$sponde$n me$rasa puas de$ngan promosi$ 

yang di $be$ri $kan ole$h Tokope$di $a. Se$banyak 59,1% re$sponde$n me$mbe$ri $kan skor 5, 

dan 36,4% me$mbe$ri $kan skor 4, yang me$nunjukkan bahwa strate$gi $ promosi $ se$pe$rti $ 

grati $s ongki $r dan pe$nawaran khusus cukup e$fe$kti $f dalam me$nari $k mi $nat 

konsume$n. Namun, masi $h te$rdapat 4,5% re$sponde$n yang me$mbe$ri $kan skor 3, yang 

me$ngi $ndi $kasi $kan bahwa masi $h ada aspe$k dalam promosi $ yang dapat di $te$li $ti $ untuk 

me$ni $ngkatkan ke$puasan pe$langgan se$cara ke$se$luruhan. 

Promosi$ me$rupakan salah satu faktor utama yang me$me$ngaruhi $ ke$putusan 

pe$mbe$li $an di $ platform e$-comme$rce$. Pe$ne$li $ti $an ole$h Afri $naldi $ & Wi $ratha (2024) 

me$nunjukkan bahwa promosi $ me$mi $li$ki $ dampak posi $ti $f te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a. Se$lai $n i $tu, pe$ne$li $ti $an lai $n ole$h Fe$bri $anah (2022) 

me$ne$kankan bahwa ke$mudahan pe$nggunaan dan ke$amanan transaksi $ juga 

me$mai $nkan pe$ran pe$nti $ng dalam me$ndorong konsume$n untuk be$rbe$lanja se$cara 

onli $ne$. Me$ski $pun promosi $ e$fe$kti $f dalam me$nari $k pe$rhati $an konsume$n, aspe$k lai $n 

se$pe$rti $ ulasan pe$langgan dan pe$ngalaman be$lanja onli $ne$ juga me$njadi $ faktor yang 

ti $dak kalah pe$nti $ng dalam me$mbe$ntuk ke$putusan pe$mbe$li $an (Ni $sa e$t al., 2022). 

Be$be$rapa konsume$n masi $h me$mbe$ri $kan pe$ni $lai $an re$ndah te$rhadap promosi$ 

di $ Tokope$di $a, yang ke$mungki $nan di $se$babkan ole$h ke$ti $dakse$suai $an antara harapan 

konsume$n de$ngan manfaat yang di $te$ri $ma. Me$nurut pe$ne$li $ti$an Ni $sa e$t al. (2022), 

promosi $ me$mang me$mi $li$ki $ pe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an, te$tapi $ 

e$fe$kti $vi $tasnya be$rgantung pada bagai $mana promosi $ te$rse$but di $ke$mas dan di $te$ri $ma 

ole$h calon pe$mbe$li $. Ji $ka promosi $ di $rasa kurang me$nari $k, me$mi $li $ki $ syarat yang 

rumi $t, atau ti$dak be$nar-be$nar me$mbe$ri $kan ke$untungan yang si $gni $fi $kan, maka 
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konsume$n ce$nde$rung ti $dak me$re$sponsnya se$cara posi $ti $f. Se$lai $n i $tu, faktor 

ke$je$nuhan te$rhadap strate$gi $ promosi $ yang be$rulang, se$pe$rti $ di $skon yang sama 

dalam jangka waktu lama atau program cashback yang te$rbatas pe$nggunaannya, 

juga dapat me$mbuat promosi$ ke$hi $langan daya tari $k bagi $ konsume$n.. 

 

 
Gambar 1.5 Hasil Pra Survei Live Shopping Tokopedia 

(Sumber : Olahan Peneliti, 2025) 

 

 

Gambar 1.5 me$nje$laskan bahwa fi $tur li $ve$ shoppi $ng Tokope$di $a yang te$rse$di $a 

di $ Ti $kTok me$mi$li $ki$ pe$ngaruh si $gni $fi $kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n. 

Dari $ 21 re$sponde$n yang di $surve$i $, se$banyak 47,6% me$mbe$ri $kan pe$ni $lai $an te$rti $nggi $ 

(skor 5) te$rhadap pe$ngaruh fi $tur te$rse$but, di $i $kuti $ ole$h 33,3% re$sponde$n yang 

me$mbe$ri $kan skor 4. Se$me$ntara i $tu, hanya se$bagi $an ke$ci $l yang me$mbe$ri $kan 

pe$ni $lai $an re$ndah, dan ti $dak ada satupun re$sponde$n yang me$nyatakan bahwa fi $tur 

te$rse$but sama se$kali $ ti $dak be$rpe$ngaruh (skor 1). Data i $ni $ me$nce$rmi $nkan bahwa 

i $nte$grasi $ fi $tur i $nte$rakti $f se$pe$rti $ Li $ve$ Shoppi $ng dapat me$ni $ngkatkan daya tari $k 

konsume$n dan me$ndorong te$rjadi $nya pe$mbe$li $an. Fe$nome$na i $ni $ me$njadi $ salah satu 

i $ndi $kator bahwa strate$gi $ pe$masaran di $gi $tal be$rbasi $s konte$n vi $sual dan i $nte$rakti $f 

me$mi $li$ki $ pote$nsi $ be$sar dalam me$me$ngaruhi $ pe$ri $laku konsume$n, khususnya di $ e$ra 

me$di $a sosi $al. Ole$h kare$na i $tu, pe$nti $ng untuk me$ngkaji $ le$bi $h lanjut bagai $mana fi $tur- 

fi $tur se$macam i $ni $ mampu me$mbe$ntuk ke$putusan pe$mbe$li $an. 
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Fi $tur li $ve$ shoppi $ng di $ Tokope$di $a saat i $ni $ te$rse$di $a me$lalui $ Ti $kTok Shop, yang 

me$mungki $nkan pe$ngguna untuk me$lakukan transaksi $ langsung sambi $l me$nonton 

si $aran langsung dari $ pe$njual atau i $nflue$nce$r. De$ngan fi $tur i $ni $, konsume$n dapat 

me$li $hat de$monstrasi $ produk se$cara re$al-ti $me$, be$ri $nte$raksi $ langsung de$ngan pe$njual, 

se$rta me$ndapatkan pe$nawaran e$ksklusi $f yang hanya te$rse$di $a se$lama se$si $ li $ve$ 

be$rlangsung. I$nte$grasi $ i $ni $ me$mbuat Tokope$di$a me$njadi $ bagi $an dari $ e$- comme$rce$ 

yang le$bi $h i $nte$rakti $f, di $ mana pe$ngalaman be$lanja ti $dak hanya be$rbasi $s pe$ncari $an 

produk, te$tapi $ juga me$li $batkan e$ngage$me$nt de$ngan komuni $tas dan konte$n yang 

di $saji $kan ole$h kre$ator Ti $kTok. 

Se$be$lum be$rgabung de$ngan Tokope$di $a, Ti $kTok Shop me$nghadapi $ tantangan 

be$sar di $ I$ndone$si $a aki $bat re$gulasi $ yang di $te$tapkan ole$h pe$me$ri $ntah. Pada Se$pte$mbe$r 

2023, pe$me$ri $ntah I$ndone$si $a me$lalui $ Pe$raturan Me$nte$ri $ Pe$rdagangan (Pe$rme$ndag) 

No. 31 Tahun 2023 me$larang platform me$di $a sosi $al untuk me$mfasi $li $tasi $ transaksi $ 

jual be$li $ langsung, yang se$ri $ng di $se$but se$bagai $ e$-comme$rce$. Re$gulasi $ i $ni$ 

di $ke$luarkan de$ngan tujuan untuk me$li $ndungi $ UMKM lokal dari $ pe$rsai $ngan yang 

di $anggap ti $dak se$hat se$rta me$nghi $ndari $ prakti $k pre$datory pri $ci $ng yang se$ri $ng 

te$rjadi $ di $ Ti $kTok Shop, di $ mana harga produk di$jual jauh le$bi$h murah 

di $bandi $ngkan pasar tradi $si$onal dan e$-comme$rce$ lai $nnya. Se$lai $n i $tu, te$rdapat 

ke$khawati $ran bahwa data pe$ngguna I$ndone$si $a bi $sa di $manfaatkan ole$h pe$rusahaan 

asi $ng tanpa pe$ngawasan yang ke$tat (Ke$me$nte$ri $an Pe$rdagangan RI$, 2023). Kare$na 

ke$bi $jakan i $ni $, Ti $kTok Shop harus me$nghe$nti $kan ope$rasi $nya di $ I$ndone$si $a pada 4 

Oktobe$r 2023.  

Si$tuasi $ i $ni $ me$njadi $ pukulan be$sar bagi $ Ti $kTok, me$ngi $ngat I$ndone$si $a adalah 

salah satu pasar te$rbe$sar untuk Ti $kTok Shop, de$ngan jutaan transaksi $ te$rjadi $ se$ti $ap 

hari $nya. Untuk te$tap bi $sa be$rope$rasi $, Ti $kTok akhi $rnya me$mutuskan untuk be$ke$rja 

sama de$ngan GoTo (pe$rusahaan i $nduk Tokope$di $a) dan me$ngakui $si $si $ 75,01% 

saham Tokope$di $a se$ni $lai $ se$ki $tar Rp23 tri $li $un pada De$se$mbe$r 2023 

(KompasTe$kno, 2023). Dari $ se$gi $ strate$gi $ bi $sni $s, pe$nggabungan i $ni $ me$mbe$ri $kan 

ke$untungan bagi $ ke$dua be$lah pi $hak. Tokope$di $a me$ndapatkan akse$s le$bi $h luas ke$ 

basi $s pe$ngguna Ti $kTok yang be$sar, se$me$ntara Ti $kTok dapat te$tap be$rope$rasi $ 

dalam e$kosi $ste$m I$ndone$si $a tanpa hambatan re$gulasi $. De$ngan me$ngi $nte$grasi $kan 
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fi $tur li $ve$ shoppi $ng Ti $kTok ke$ dalam Tokope$di $a, ke$dua platform i $ni $ be$rhasi $l 

me$nci $ptakan si $ne$rgi $ yang me$ni $ngkatkan daya tari $k bagi $ konsume$n dan 

me$ni $ngkatkan transaksi $ jual be$li $ se$cara si $gni $fi $kan (CNA, 2024). 

Be$rdasarkan pe$ne$li $ti $an I$lmi $yah dan Zai $nab (2024), fi $tur li $ve$ shoppi $ng 

me$mi $li$ki $ dampak posi $ti $f te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an, te$rutama kare$na 

me$mbe$ri $kan pe$ngalaman be$lanja yang le$bi $h i $nte$rakti $f dan me$ni $ngkatkan 

ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap produk yang di $tawarkan. Konsume$n ce$nde$rung 

le$bi $h yaki $n untuk me$mbe$li $ suatu produk se$te$lah me$li $hat de$monstrasi $ langsung se$rta 

me$ndapatkan jawaban atas pe$rtanyaan me$re$ka se$cara re$al-ti $me$ (I$lmi $yah & Zai $nab, 

2024). 

Dalam fi $tur li $ve$ shoppi $ng, se$bagi $an konsume$n masi $h me$mbe$ri $kan skor 

re$ndah yang bi $sa di $kai $tkan de$ngan kuali $tas i $nte$raksi $ dan ke$pe$rcayaan te$rhadap 

host yang me$lakukan promosi $ produk. Studi $ yang di $lakukan ole$h I$lmi $yah dan 

Zai $nab (2024) me$ne$mukan bahwa li $ve$ shoppi $ng me$mang me$mi $li $ki $ dampak posi$ti $f 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an, te$tapi $ ti $ngkat pe$ngaruhnya sangat be$rgantung pada 

bagai $mana host me$nyampai $kan i $nformasi $, kuali $tas vi$di $o yang di $saji $kan, se$rta 

ke$mudahan i $nte$raksi $ antara pe$mbe$li $ dan pe$njual. Ji$ka aspe$k-aspe$k i $ni $ kurang 

opti $mal, maka pe$ngalaman be$rbe$lanja me$lalui $ li $ve$ shoppi $ng me$njadi $ kurang 

me$nari $k bagi $ konsume$n. 

 

Gambar 1.6 Hasil Pra Survei Ulasan Online Tokopedia 
(Sumber : Olahan Peneliti) 

 

Ulasan online tentang Tokopedia menunjukkan bahwa platform ini masih 
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menjadi pilihan utama banyak konsumen di Indonesia, terutama karena berbagai 

promo menarik dan keamanan data yang terjamin. Produk populer seperti alat 

olahraga, kecantikan, dan kebutuhan rumah tangga banyak diminati oleh 

pengguna. Namun, ada juga sejumlah keluhan dari pengguna terkait layanan 

pelanggan yang kurang responsif, masalah pengembalian dana, serta kendala 

pengiriman seperti barang rusak atau hilang. Selain itu, setelah integrasi dengan 

TikTok, beberapa penjual merasakan sistem yang lebih rumit dan lambat, yang 

mempengaruhi pengalaman mereka. Secara keseluruhan, meskipun Tokopedia 

tetap kuat di pasar, mereka perlu terus memperbaiki layanan pelanggan dan sistem 

pengiriman agar bisa mempertahankan kepercayaan pengguna. Ulasan online$ juga 

me$mi $li$ki $ pe$ran pe$nti $ng dalam me$mpe$ngaruhi $ ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n di $ 

Tokope$di $a. Ulasan dari $ pe$ngguna lai $n me$mbe$ri $kan gambaran me$nge$nai $ kuali $tas 

produk, kre$di $bi $li $tas pe$njual, dan pe$ngalaman pe$mbe$li $ se$be$lumnya, se$hi $ngga 

me$ni $ngkatkan ti $ngkat ke$pe$rcayaan calon pe$mbe$li $ se$be$lum me$re$ka me$lakukan 

transaksi $.  

Pe$ne$li $ti $an ole$h I$lmi $yah & Zai $nab (2024) me$nunjukkan bahwa konsume$n 

le$bi $h ce$nde$rung me$mbe$li $ produk yang me$mi $li $ki $ ulasan posi $ti$f, kare$na me$re$ka 

me$rasa le$bi $h yaki $n de$ngan ke$asli $an dan kuali $tas barang yang di $tawarkan. Hasi $l 

surve$i $ dalam grafi $k me$ndukung te$muan i $ni $, di $ mana mayori $tas re$sponde$n 

me$mbe$ri $kan skor 4 (23,8%) dan 5 (66,7%) te$rhadap pe$rtanyaan me$nge$nai $ 

se$be$rapa pe$nti $ng ulasan onli $ne$ dalam ke$putusan pe$mbe$li $an me$re$ka di $ Tokope$di $a. 

Ti $dak ada re$sponde$n yang me$mbe$ri $kan skor 1 atau 2, yang me$nunjukkan bahwa 

hampi $r se$mua pe$ngguna me$nganggap ulasan se$bagai $ faktor krusi $al dalam 

me$ne$ntukan ke$putusan pe$mbe$li $an. Hal i $ni $ me$mpe$rkuat bahwa transparansi $ 

me$lalui $ re$vi $e$w pe$langgan dapat me$ni $ngkatkan loyali $tas dan ke$pe$rcayaan 

konsume$n dalam be$rbe$lanja se$cara onli $ne$. 

Ulasan produk juga me$ndapatkan pe$ni $lai $an dari $ re$sponde$n yang masi $h 

me$mbe$ri $kan skor 3 (9,5%) te$rhadap pe$ngaruhnya dalam ke$putusan pe$mbe$li $an. 

Pe$ne$li $ti $an yang di $lakukan ole$h Fe$bri $anah (2022) me$nunjukkan bahwa me$ski $pun 

ulasan pe$langgan onli $ne$ te$rse$di $a, faktor i $ni $ ti$dak se$lalu be$rpe$ngaruh si $gni $fi $kan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a.  
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Be$rdasarkan paparan latar be$lakang, pe$ne$li$ti$ te$rtari$k untuk me$ne$li$ti$ pe$ngaruh 

promosi$, li$ve$ shoppi$ng, dan onli$ne$ custome$r re$vi$e$w dalam i$ndustri$ e$-comme$rce$ yang 

te$rus be$rke$mbang. Promosi$ me$njadi$ strate$gi$ utama untuk me$nari$k pe$rhati$an dan 

me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an konsume$n se$cara langsung. Li$ve$ shoppi$ng 

me$nawarkan pe$ngalaman be$rbe$lanja yang i$nte$rakti$f di$ mana konsume$n dapat me$li$hat 

produk se$cara langsung dan be$rkomuni$kasi$ de$ngan pe$njual. Se$lai$n i$tu, onli$ne$ custome$r 

re$vi$e$w me$mbe$ri$kan i$nformasi$ nyata dari$ pe$ngalaman pe$mbe$li$ lai$n yang dapat 

me$mpe$rkuat ke$pe$rcayaan konsume$n se$be$lum me$ngambi$l ke$putusan pe$mbe$li$an. 

Pe$ne$li$ti$an i$ni$ be$rtujuan untuk me$nge$tahui$ bagai$mana ke$ti$ga faktor te$rse$but se$cara 

be$rsama-sama me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an di$ platform e$-comme$rce$. Studi$ i$ni$ 

juga i$ngi$n me$mahami$ se$jauh mana kombi$nasi$ promosi$, li$ve$ shoppi$ng, dan onli$ne$ 

custome$r re$vi$e$w dapat me$ni$ngkatkan transaksi$ se$cara si$gni$fi$kan. Hasi$l pe$ne$li$ti$an 

di$harapkan me$mbe$ri$kan wawasan bagi$ pe$laku bi$sni$s dalam me$nyusun strate$gi$ pe$masaran 

yang e$fe$kti$f dan se$suai$ de$ngan ke$butuhan konsume$n. De$ngan be$gi$tu, pe$ne$li$ti$an i$ni$ 

me$njadi$ pe$nti$ng untuk me$ndukung pe$rke$mbangan i$ndustri$ e$-comme$rce$ yang se$maki$n 

kompe$ti$ti$f.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Be$rdasarkan latar be$lakang yang te$lah di $je$laskan, rumusan masalah 

dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $ adalah se$bagai $ be$ri $kut: 

1. Apakah te$rdapat pe$ngaruh promosi $ te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an di $ 

Tokope$di$a? 

2. Apakah te$rdapat pe$ngaruh li $ve$ shoppi $ng te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an di $ 

Tokope$di$a? 

3. Apakah te$rdapat pe$ngaruh onli $ne$ custome$r re$vi $e$w te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a? 

4. Apakah te$rdapat pe$ngaruh se$cara be$rsama-sama antara promosi $, li $ve$ shoppi $ng, 

dan onli $ne$ custome$r re$vi $e$w te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an 

 

1.3 Batasan Masalah 

Agar pe$ne$li $ti $an i $ni $ dapat fokus dan te$rarah, maka batasan masalah pe$rlu 
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di $te$tapkan untuk me$mpe$rje$las ruang li $ngkup kaji $an yang akan di $lakukan. Batasan 

masalah i $ni $ pe$nti $ng untuk me$masti $kan bahwa pe$ne$li $ti $an ti$dak ke$luar dari $ tujuan 

yang te$lah di $te$tapkan dan me$mbe$ri $kan hasi $l yang spe$si $fi $k se$rta re$le$van. Adapun 

batasan masalah dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $ adalah se$bagai $ be$ri $kut: 

1. Pe$ne$li $ti $an i $ni$ te$rbatas hanya pada platform Tokope$di $a se$bagai $ obje$k pe$ne$li $ti $an. 

Me$ski $pun banyak platform e$-comme$rce$ lai $n yang me$nawarkan fi $tur promosi $, 

li $ve$ shoppi $ng, dan online customer review, pe$ne$li $ti$an i $ni $ hanya akan me$li $hat 

pe$ngaruh ke$ti $ga faktor te$rse$but dalam konte$ks Tokope$di $a. 

2. Pe$ne$li $ti $an i $ni$ me$mfokuskan pada ti $ga vari $abe$l utama yang me$mpe$ngaruhi $ 

ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n, yai $tu promosi $ yang di $lakukan me$lalui $ fi $tur- 

fi $tur re$smi $ di $ Tokope$di $a, se$pe$rti $ di $skon, vouche$r, dan flash sale$ yang te$rse$di $a 

bagi $ konsume$n dalam pe$ri $ode$ te$rte$ntu. Pe$ne$li $ti $an hanya akan me$ni $lai $ pe$ngaruh 

ulasan yang di $be$ri $kan ole$h konsume$n yang te$lah me$mbe$li $ produk di $ Tokope$di $a.  

3. Hanya ulasan yang te$rve$ri $fi $kasi $, yai $tu yang be$rasal dari $ pe$mbe$li $ nyata, yang 

akan di $pe$rhi $tungkan dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $. Ulasan palsu atau ti $dak te$rve$ri $fi $kasi $ 

akan di $ke$sampi $ngkan. Li$ve$ shoppi $ng yang di $maksud dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $ 

adalah acara li $ve$ stre$ami $ng yang di $se$le$nggarakan ole$h pe$njual atau Tokope$di $a 

i $tu se$ndi $ri $, yang me$mbe$ri $kan ke$se$mpatan ke$pada konsume$n untuk be$ri $nte$raksi $ 

langsung de$ngan pe$njual, me$li $hat produk se$cara le$bi $h me$nde$tai $l, dan 

me$ndapatkan pe$nawaran khusus se$lama si $aran be$rlangsung. 

4. Pe$ne$li $ti $an i $ni $ hanya me$li $batkan konsume$n yang akti $f be$rbe$lanja di $ Tokope$di $a 

dan te$lah me$ngalami $ i $nte$raksi $ de$ngan ke$ti $ga faktor yang di $te$li $ti $, yai $tu promosi $, 

$li $ve$ shoppi $ng, dan online customer review. Ole$h kare$na i $tu, re$sponde$n yang 

di $wawancarai $ atau di $gunakan se$bagai $ sampe$l pe$ne$li $ti $an adalah konsume$n yang 

pe$rnah me$ngi $kuti $ se$si $ li$ve$ shoppi $ng, me$mbaca ulasan produk, atau 

me$manfaatkan promosi $ di$ Tokope$di $a dalam pe$ri $ode$ 6 bulan te$rakhi $r. 

Konsume$n yang ti $dak te$rli $bat dalam ke$ti $ga faktor i $ni $ ti$dak akan me$njadi $ bagi $an 

dari $ sampe$l pe$ne$li $ti $an. 

5. Data yang di $gunakan dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $ di $batasi $ pada pe$ri $ode$ 6 bulan te$rakhi $r. 

Hal i $ni $ di$lakukan agar data yang di $ambi $l re$le$van de$ngan tre$n dan ke$bi $asaan 

pe$mbe$li $an konsume$n te$rbaru. Pe$ne$li $ti $an i $ni $ be$rtujuan untuk me$nangkap 
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di $nami $ka pasar yang se$dang be$rlangsung dan me$nghi $ndari $ pe$ngaruh faktor- 

faktor yang sudah ti $dak re$le$van lagi $. 

Fokus pe$ne$li $ti $an i $ni $ hanya te$rbatas pada promosi $, li $ve$ shoppi $ng, dan online 

customer review se$bagai $ vari $abe$l i $nde$pe$nde$n yang me$mpe$ngaruhi $ ke$putusan 

pe$mbe$li $an. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Me$lalui $ pe$nuli $san skri $psi $ i $ni$, tujuan yang i $ngi $n di $capai $ adalah: 

1. Untuk me$nge$tahui $ apakah te$rdapat pe$ngaruh promosi $ te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a. 

2. Untuk me$nge$tahui $ apakah te$rdapat pe$ngaruh onli $ne$ custome$r re$vi $e$w te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a. 

3. Untuk me$nge$tahui $ apakah te$rdapat pe$ngaruh li $ve$ shoppi $ng te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$li $an di $ Tokope$di $a. 

4. Untuk me$nge$tahui $ pe$ngaruh se$cara be$rsama-sama antara promosi $, ulasan 

pe$langgan onli $ne$, dan li $ve$ shoppi $ng te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n 

di $ Tokope$di $a.. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

1. Pe$ne$li $ti $an i $ni$ di $harapkan dapat me$mbe$ri $kan kontri $busi $ pada 

pe$nge$mbangan i $lmu pe$nge$tahuan, te$rutama dalam bi $dang pe$masaran 

di $gi $tal dan pe$ri $laku konsume$n.. 

2. Pe$ne$li $ti $an i$ni $ di $harapkan dapat me$mpe$rkaya li $te$ratur yang ada te$ntang 

faktor- faktor yang me$mpe$ngaruhi $ ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n di $ 

Tokope$di $a, khususnya di $ pasar I$ndone$si $a. 

 

1.5.2 Manfaat Praktis 

1. Pe$ne$li $ti $an i $ni $ di $harapkan dapat me$mbe$ri $kan wawasan yang be$rguna bagi $ 

pe$mi $li $k toko onli$ne$ di $ Tokope$di $a untuk me$nyusun strate$gi $ pe$masaran 
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yang le$bi $h e$fe$kti $f. 

2. Pe$ne$li $ti $an di $harapkan dapat me$mbantu Tokope$di $a dan pe$njual untuk 

le$bi $h me$mahami $ faktor-faktor yang me$me$ngaruhi $ pe$ngalaman be$rbe$lanja 

konsume$n. 

3. Pe$ne$li $ti $an i $ni $ di $harapkan dapat me$mbe$ri $kan i $nformasi $ yang be$rmanfaat 

bagi $ pe$nye $le$nggara se$si $ li$ve$ shoppi $ng untuk me$nge$tahui $ aspe$k-aspe$k 

yang pali $ng me$nari $k bagi $ konsume$n, se$hi $ngga me$re$ka dapat 

me$modi $fi $kasi $ pe$nde$katan atau format acara li $ve$ shoppi $ng untuk le$bi $h 

me$mi $kat pe$rhati $an dan me$ni $ngkatkan konve$rsi $ pe$mbe$li $an. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Si$ste$mati $ka pe$nuli $san dalam pe$ne$li $ti $an i $ni $ di $susun de$ngan tujuan untuk 

me$mbe$ri $kan struktur yang je$las dan me$mpe$rmudah pe$mbaca dalam me$mahami $ alur 

pe$ne$li $ti $an. Se$ti $ap bab dalam skri $psi $ i $ni $ me$mi $li $ki $ pe$ranan pe$nti $ng dan sali $ng 

be$rkai $tan, di $mulai $ de$ngan pe$ngantar yang me$mbe$ri $kan gambaran umum me$nge$nai $ 

latar be$lakang, masalah, dan tujuan pe$ne$li $ti $an, hi $ngga ke$si $mpulan yang 

me$nyi $mpulkan hasi $l pe$ne$li $ti $an se$rta me$mbe$ri $kan re$kome$ndasi $. 

BAB 1  PENDAHULUAN 

Bab i $ni $ be$ri $si $ latar be$lakang masalah, pe$rumusan masalah, batasan 

masalah, tujuan pe$ne$li $ti $an, se$rta manfaat pe$ne$li $ti $an yang me$ncakup 

manfaat akade$mi $k dan manfaat prakti $s. Se$lai $n i $tu, bab i $ni $ juga 

me$nje$laskan si $ste$mati $ka pe$nuli $san skri $psi $. me$nje$laskan latar 

be$lakang pe$ne$li $ti $an, rumusan masalah, batasan masalah. 

BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA, 

 Bab i $ni $ me$ngurai $kan kaji $an pustaka yang be$rkai $tan de$ngan ranah 

i $lmu pe$ne$li $ti$an, te$ori $ yang me$ndukung masi $ng-masi $ng vari $abe$l 

yang di $te$li $ti $, se$rta pe$ne$li $ti$an te$rdahulu yang me$mi $li$ki $ ke$te$rkai $tan 

de$ngan te$ma pe$ne$li $ti $an i $ni $. 

 

BAB 3 METODOLOGI PENELITIAN 
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 Bab i $ni $ me$nje$laskan me$tode$ pe$ne$li $ti $an yang di $gunakan, me$li $puti $ 

mode$l konse$ptual pe$ne$li $ti $an, vari $abe$l pe$ne$li $ti $an, ope$rasi $onal 

vari $abe$l, se$rta hubungan antar vari $abe$l dan hi $pote$si $s. Se$lai $n i $tu, bab 

i $ni $ juga me$mbahas uni $t anali $si $s, populasi $, sampe$l, se$rta pe$nguji $an 

data yang me$ncakup pre$-te$st (uji $ vali $di $tas dan re$li $abi $li $tas) dan mai $n 

te$st (uji $ vali $di $tas dan re$li $abi $li $tas, uji $ asumsi $ klasi $k ji $ka di $pe$rlukan, 

se$rta uji $ hi $pote$si $s). 

BAB 4 HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Bab i $ni $ me$maparkan hasi $l pe$ne$li $ti $an dan anali $si $s data, te$rmasuk 

anali $si $s pre$-te$st (uji $ vali$di $tas dan re$li$abi $li $tas se$rta si $mpulan pre$- te$st) 

se$rta anali $si $s mai $n te$st (de$skri $psi $ profi $l re$sponde$n, uji$ vali $di$tas dan 

re$li $abi $li $tas, uji $ asumsi $ klasi $k ji$ka di $pe$rlukan, se$rta uji $ hi$pote$si $s). Bab 

i $ni $ juga be$ri $si $ pe$mbahasan hasi $l pe$ne$li $ti $an be$rdasarkan te$muan yang 

di$pe$role$h. 

BAB 5 SIMPULAN & SARAN 

 Bab te$rakhi $r i $ni $ me$nyaji $kan ke$si $mpulan dari $ pe$ne$li $ti $an, i$mpli $kasi $ 

manaje$ri $al, ke$te$rbatasan pe$ne$li $ti $an, se$rta saran bagi $ pe$ne$li $ti $an 

se$lanjutnya. 


