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BAB I PENDAHULUAN 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pada tahun 2020 ini, Indonesia telah memasuki era revolusi industri 4.0 

yang merupakan fase revolusi teknologi yang mengubah cara beraktivitas manusia 

dalam skala, ruang lingkup, dan kompleksitas dari yang sebelumnya. Prinsip dasar 

dalam revolusi industri 4.0 adalah menggabungkan mesin, alur kerja, dan sistem 

dengan menerapkan jaringan di sepanjang proses produksi dengan tujuan 

mengendalikan setiap proses secara mandiri. Selain itu, perkembangan teknologi 

juga dapat mendorong perubahan perilaku masyarakat, termasuk perilaku dalam 

berbelanja (https://mediaindonesia.com diunduh pada 14 Februari 2020).  

Memasuki era revolusi industri 4.0, pola konsumsi yang awalnya bertatap 

muka antara pembeli dan penjual mulai bergeser pada cara yang lebih praktis dan 

mudah, yaitu melalui pemanfaatan internet dan telepon pintar. Pola konsumsi 

seperti ini kemudian berdampak pada pesatnya perkembangan e-commerce di 

Indonesia dalam beberapa tahun terakhir (https://mediaindonesia.com diunduh 

pada 14 Februari 2020).   

Sejak tahun 2015, Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia 

Tenggara dengan kontribusi 50% dari seluruh transaksi. Hal ini ditunjukkan dengan 

peningkatan nilai e-commerce yang mencapai 500%. Berdasarkan hasil riset yang 

dilakukan oleh Google dan termasuk dalam laporan e-Conomy SEA 2018 

menjelaskan bahwa pada tahun 2018, ekonomi digital Indonesia mencapai nilai 27 



 

2 

 

miliar dolar amerika atau sebesar Rp 391 triliun (https://www.wartaekonomi.co.id 

diunduh pada 14 Februari 2020).  

Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh Euromonitor diketahui bahwa 

sejak tahun 2014 penjualan online di Indonesia telah mencapai 1,1 miliar dolar 

amerika. Euromonitor sendiri merupakan sebuah badan riset yang fokus pada 

perkembangan perekonomian, perindustrian, dan bidang lain, yang awalnya 

didirikan di Inggris dan telah memiliki berbagai cabang, termasuk di Indonesia. 

Perkembangan e-commerce di Indonesia yang pesat juga dijelaskan data dari Badan 

Pusat Statistik (BPS) yang menyebutkan bahwa dalam 10 tahun terakhir industri e-

commerce Indonesia mengalami peningkatan sebesar 17% dengan total jumlah 

usaha e-commerce mencapai 26,2 juta unit (https://www.wartaekonomi.co.id 

diunduh pada 14 Februari 2020).   

 Bank Indonesia juga menjelaskan bahwa pada tahun 2019, jumlah transaksi 

e-commerce setiap bulan mencapai Rp 11 triliun hingga Rp 13 triliun. Nilai e-

commerce di Indonesia juga diprediksi mencapai nilai sekitar Rp 910 trilliun pada 

tahun 2022 oleh McKinsey & Co. Nilai tersebut mengalami peningkatan delapan 

kali lipat dibandingkan nilai e-commerce pada tahun 2017 yang sebesar Rp 112 

triliun (https://mediaindonesia.com diunduh pada 14 Februari 2020).  

 Lebih lanjut dijelaskan oleh McKinsey & Co., pesatnya perkembangan e-

commerce di Indonesia disebabkan oleh beberapa hal, yaitu yang pertama 

tersedianya pasar yang berorientasi mobile, hal ini ditunjukkan dengan ketersediaan 

smartphone yang dijual dengan harga yang terjangkau dan harga paket seluler yang 

lebih terjangkau dibandingkan negara lain di Asia Tenggara. Perihal kedua adalah 
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dominasi konsumen muda dan paham tentang dunia digital, dimana sepertiga 

populasi di Indonesia atau sebesar 87 juta orang berusia 16 hingga 35 tahun dan 

terbiasa menggunakan platform online dan bertransaksi digital. Perihal ketiga 

adalah meningkatnya partisipasi UMKM yang ditunjukkan dengan peningkatan 

pada total bisnis online hingga 4,5 juta pada 2017, dimana 99% didalamnya 

merupakan pengusaha mikro dengan pendapatan kurang dari Rp 300 juta. Perihal 

keempat yaitu tumbuhnya investasi di Indonesia yang pada tahun 2015 hingga 2017 

memperoleh 5 miliar dolar amerika investasi untuk perusahaan ekonomi digital di 

Asia Tenggara. Perihal yang terakhir adalah adanya dukungan dari pemerintah, 

salah satunya seperti pembangunan jaringan Palapa Ring (https://id.techinasia.com 

diunduh pada 15 Februari 2020). 

  Dilain sisi perkembangan e-commerce di Indonesia memberikan dampak 

yang positif terhadap pertumbuhan ekonomi, khususnya pada pengembangan usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Sebagaimana dijelaskan dalam hasil riset 

yang dilakukan oleh Institute for Development of Economics and Finance (INDEF) 

pada tahun 2018 bahwa keberadaan e-commerce dapat mendorong pertumbuhan 

ekonomi Indonesia sebesar 0,71% (https://mediaindonesia.com diunduh pada 14 

Februari 2020). 

 Berkaitan dengan tersedianya potensi pasar yang berbasis mobile di 

Indonesia sebagai salah satu faktor pendorong perkembangan e-commerce di 

Indonesia, menurut catatan salah satu situs belanja online CupoNation, 

menyebutkan bahwa pada tahun 2018 jumlah pembeli online diperkirakan 

mencapai 11,9% dari total populasi di Indonesia. Jumlah tersebut mengalami 
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peningkatan dari tahun sebelumnya, dimana pada tahun 2016, jumlah pembeli 

online adalah sebesar 9,6% dari total populasi dan pada tahun 2017 mengalami 

peningkatan menjadi 10,7% (https://ekonomi.kompas.com diunduh 15 Februari 

2020). Pernyataan tersebut diperkuat dengan data dari salah satu situs belanja online 

IPrice, bahwa pengguna bulanan atau monthly active user (MAU) e-commerce 

tertinggi mencapai 137 juta pengguna setiap bulan (https://mediaindonesia.com 

diunduh pada 14 Februari 2020). 

 Potensi besar yang dimiliki oleh industri e-commerce di Indonesia juga 

dipengaruhi oleh gaya belanja online dari generasi milenial, yaitu generasi yang 

lahir pada tahun 1980 hingga 2000an awal. Menurut data yang dijelaskan dalam 

Indonesia Millennial Report tahun 2019, diketahui bahwa generasi milenial 

cenderung suka mencari perbandingan harga, fitur, promo, dan kualitas produk dari 

beberapa e-commerce sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. Selain 

itu, generasi milenial juga tidak segan untuk memberikan rekomendasi e-commerce 

favorit kepada kerabat dekat (https://www.wartaekonomi.co.id diunduh pada 14 

Februari 2020).    

   Perkembangan e-commerce yang semakin pesat dari tahun 2015 

memberikan dampak positif pula terhadap perkembangan berbagai industri di 

Indonesia, salah satunya industri kosmetik nasional. Kementrian Perindustrian dan 

Perdagangan Nasional menjelaskan bahwa Indonesia menjadi salah satu pasar 

produk kosmetik yang cukup potensial (https://kemenperin.go.id diunduh 15 

Februari 2020).  
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Pernyataan tersebut berdasarkan pada catatan pertumbuhan industri 

kosmetik nasional yang mencapai 20% atau empat kali lipat lebih tinggi dari 

pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2017. Pertumbuhan yang terjadi pada 

industri kosmetik nasional disebabkan adanya permintaan besar dari pasar domestik 

dan ekspor seiring dengan tren yang berkembang di masyarakat yang mulai 

memperhatikan produk perawatan tubuh sebagai kebutuhan utama 

(https://kemenperin.go.id diunduh 15 Februari 2020). Selain itu, Indonesia juga 

memiliki potensi lain, yaitu jumlah penduduk Indonesia sebesar 267 juta orang 

dengan demografi populasi wanita mencapai 130 juta orang dengan 68% 

diantaranya merupakan wanita dengan usia produktif (https://mediaindonesia.com 

diunduh 15 Februari 2020).  

Pada tahun 2017, industri kecantikan mengalami peningkatan pendapatan 

sebesar 5% yang diperoleh dari e-commerce. Lebih lanjut dijelaskan bahwa 

beberapa produk yang menjadi favorit masyarakat untuk dibeli adalah produk 

skincare 38%, perawatan rambut 23%, dan kosmetik 18% (https://koran-sindo.com 

diunduh 20 Februari 2020). Pernyataan tersebut menerangkan bahwa kosmetik 

menjadi salah satu barang yang favorit untuk dibeli oleh masyarakat melalui e-

commerce.     

Menurut Statista, yang merupakan salah satu situs data dan statistik yang 

terkenal di dunia, menjelaskan bahwa jumlah pendapatan pasar kecantikan di 

Indonesia mencapai 6,9 juta dolar amerika pada tahun 2019. Statista juga 

memprediksi bahwa pada tahun 2021 hingga 2023, 10% total pendapatan pasar 

kecantikan diperoleh dari e-commerce (https://www.wartaekonomi.co.id diunduh 
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20 Februari 2020). Pernyataan ini menjelaskan bahwa perkembangan e-commerce 

memberikan kontribusi bagi perkembangan industri kecantikan di Indonesia. 

 Di Indonesia sendiri terdapat berbagai jenis e-commerce yang berkembang. 

Terdapat e-commerce yang menjual berbagai jenis produk atau kebutuhan sehari-

hari hingga e-commerce yang spesifik menjual produk tertentu, seperti e-commerce 

yang khusus menjual produk kosmetik. Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh 

IPrice Group pada tahun 2019, dijelaskan bahwa salah satu pemain dalam industri 

e-commerce yang memiliki angka kunjungan terbesar di Indonesia adalah Sociolla. 

Sociolla sendiri merupakan e-commerce yang khusus menjual produk kosmetik. 

Secara lebih lengkap, peta persaingan e-commerce di Indonesia menurut riset IPrice 

Group ditunjukkan pada Gambar 1.1 berikut. 

 

Gambar 1.1 Posisi Sociolla dalam Peta Persaingan E-commerce di Indonesia Tahun 2019  

Sumber: https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/ diunduh 20 Februari 2020. 

 

 Apabila memperhatikan posisi Sociolla dalam Peta Persaingan E-commerce 

yang ditunjukkan pada Gambar 1.1 diketahui bahwa Sociolla berada di posisi ke-8 

dengan jumlah kunjungan web bulanan mencapai 3.988.300. Dalam peringkat 10 
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besar E-commerce tersebut, diketahui bahwa hanya Sociolla sebagai e-commerce 

yang spesifik khusus menjual produk kosmetik. Dalam Peta Persaingan E-

commerce khusus yang menjual produk kosmetik, hanya terdapat dua e-commerce, 

yaitu Sociolla dan Sephora. Apabila dibandingkan dengan Sephora, jumlah 

kunjungan web bulanan Sociolla lebih besar dari Sephora yang memiliki jumlah 

kunjungan web bulanan sebesar 237.600. Hal ini ditunjukkan dalam Gambar 1.2 

berikut. 

 
Gambar 1.2 Posisi Sociolla dalam Persaingan E-commerce yang Menjual Produk Kosmetik 

di Indonesia Tahun 2019  

Sumber: https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/ diunduh 20 Februari 2020. 

 

 Pertumbuhan Sociolla sebagai salah satu e-commerce produk kosmetik di 

Indonesia termasuk cepat. Hal ini ditunjukkan melalui peningkatan jumlah 

kunjungan web per bulan yang pada kuartal I tahun 2018 sebesar 1.437.800 hingga 

kemudian mengalami peningkatan menjadi 3.988.300. Peningkatan jumlah 

kunjungan web per bulan sendiri mencapai lebih dari 200% 

(https://marketeers.com/ diunduh 20 Februari 2020). 

 Berdasarkan fakta tersebut, dapat dijelaskan bahwa peningkatan jumlah 

kunjungan web bulanan yang terjadi pada e-commerce Sociolla menunjukkan 

bahwa penyajian produk yang ditampilkan di situs Sociolla dan pelayanan yang 

diberikan oleh Sociolla memberikan rasa puas bagi masyarakat. Selain itu, 
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masyarakat yang melakukan pembelanjaan produk kosmetik melalui situs Sociolla 

juga merasakan dampak lain sehingga dapat mempengaruhi niat perilaku 

masyarakat.  

 Sociolla didirikan oleh Chrisanti Indiana pada bulan Maret tahun 2015. 

Sebagai e-commerce Sociolla muncul dengan tujuan memberikan kenyamanan 

kepada setiap konsumen wanita di Indonesia untuk dapat berbelanja produk 

kosmetik secara online. Alamat situs dari Sociolla adalah 

https://www.sociolla.com/. Terdapat beberapa keunggulan yang dimiliki oleh 

Sociolla sebagai e-commerce produk kosmetik sehingga menjadi salah satu e-

commerce yang terpercaya, diantaranya jaminan atas semua produk kosmetik yang 

dijual di Sociolla merupakan produk yang aman, resmi, dan telah terdaftar 

(https://www.idntimes.com/ diunduh 20 Februari 2020). Hal ini dikarenakan 

Sociolla bekerja sama langsung dengan distributor resmi produk kosmetik. 

Kemudian Sociolla juga memiliki lebih dari 150 brand resmi dan lebih dari 5.000 

pilihan produk kosmetik, yang membuat Sociolla menjadi e-commerce dengan 

pilihan produk kecantikan yang paling beragam 

(https://www.finansialku.com/Sociolla/ diunduh 20 Februari 2020).  

 Pada tahun 2019, Sociolla membuka dua offline store di Jakarta, tepatnya di 

Kota Kasablanka Mall dan Lippo Mall Puri, Jakarta Barat. Pembukaan offline store 

sendiri berdasarkan feedback dari pelanggan Sociolla yang menjelaskan bahwa 

tidak semua pengalaman berbelanja kosmetik didapatkan melalui online shopping. 

Oleh karena itu, adanya offline store ditujukan untuk memberikan pengalaman 

berbelanja tersebut kepada pelanggan Sociolla, khususnya di Jakarta 
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(https://www.soco.id/ diunduh 25 Maret 2020). Kemudian pada 14 Februari 2020, 

Sociolla kembali membuka offline store di Kota Surabaya, tepatnya di Tunjungan 

Plaza 6 Surabaya (https://journal.sociolla.com/ diunduh 25 Maret 2020).    

Pada perihal pelayanan, situs Sociolla memiliki berbagai fitur yang lengkap 

dan dapat memudahkan pengunjung situs untuk bisa mencari produk kosmetik yang 

diinginkan. Berbagai fitur dan layanan yang ditawarkan oleh e-commerce Sociolla 

tersebut pada dasarnya bertujuan untuk memudahkan konsumen untuk membeli 

produk kosmetik secara online. Hal ini berkaitan dengan kualitas pelayanan yang 

ditawarkan oleh Sociolla melalui website e-commerce, bahwa jenis pelayanan yang 

ditawarkan merupakan pelayanan secara elektronik, sehingga yang dimaksud 

dengan kualitas pelayanan adalah kualitas pelayanan elektronik dari website 

Sociolla.  

 Kualitas pelayanan elektronik atau yang dikenal dengan istilah e-service 

quality merupakan pengembangan dari service quality, yaitu teori yang digunakan 

untuk melakukan evaluasi terhadap pelayanan yang ditawarkan secara tidak 

langsung atau secara elektronik atau melalui internet. Menurut Rohwiyati & 

Praptiestrini (2019), e-service quality dapat dijelaskan layanan yang diberikan 

kepada konsumen internet networks sebagai perpanjangan dari kemampuan situs 

untuk dapat memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian dan distribusi secara efektif 

dan efisien. Lebih lanjut dijelaskan oleh Pantano et al. (2016) bahwa perkembangan 

teknologi yang pesat menyebabkan pelayanan dapat ditawarkan melalui media 

elektronik, sehingga perlu untuk dijelaskan mengenai perihal yang dapat 

membentuk pelayanan yang berkualitas bagi konsumen. 
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 Carlson dan O’Cass (2011) menerangkan bahwa e-service quality dapat 

dijelaskan melalui tiga hal, yaitu environment quality, delivery quality, dan outcome 

quality. Environment quality menjelaskan mengenai kualitas gambar produk dan 

brand yang ditampilkan, susunan gambar produk yang rapi, hingga kualitas 

tampilan pendukung instrumen lain, seperti text dan simbol (Carlson & O’ Cass, 

2011). Pada situs Sociolla, halaman utama dari situs Sociolla menunjukkan produk 

unggulan, produk best seller, produk baru, dan produk yang termasuk program 

diskon flash sale. Layout yang ditunjukkan pun memberikan informasi yang 

berguna bagi konsumen untuk menentukan produk yang diinginkan. Informasi yang 

dimaksud seperti nama produk, harga produk, dan rating produk, Bentuk layout 

penyajian produk pun dapat disesuaikan dengan kebutuhan konsumen, seperti 

menampilkan produk berdasarkan brand, atau berdasarkan kategori produk 

kosmetik. 
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Gambar 1.3 Tampilan Halaman Utama Situs Sociolla  

Sumber: Dokumentasi Pribadi. 

 

Tidak hanya itu, setiap produk kosmetik yang tersedia di Sociolla juga 

memiliki gambar yang jelas dengan kualitas gambar yang baik. setiap produk 

kosmetik yang tersedia di situs Sociolla memiliki kualitas gambar yang baik yang 

dapat menunjukkan detail produk kosmetik dalam paket penjualan. Hal ini dapat 

bermanfaat bagi konsumen agar memiliki pandangan atas produk kosmetik yang 

akan dibeli. 
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Gambar 1.4 Kualitas Gambar Produk di Situs Sociolla  

Sumber: Dokumentasi Pribadi. 

 

 Dimensi selanjutnya, yaitu delivery quality atau process quality 

menjelaskan tentang tentang kualitas informasi yang disediakan, evaluasi 

pelanggan mengenai kemudahan menggunakan dan penyampaian layanan yang 

dilakukan melalui situs belanja Sociolla, serta penawaran pelayanan melalui 

penyediaan keragaman pilihan produk di situs belanja Sociolla (Carlson & O’ Cass, 

2011)  
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Pada situs Sociolla, di bagian halaman muka disediakan kolom berisi 

informasi dan bantuan layanan informasi bagi konsumen yang membutuhkan. 

Selain itu, halaman muka situs juga menyertakan informasi mengenai berbagai jenis 

produk yang tersedia di Sociolla. Informasi tersebut juga dapat diakses oleh 

konsumen dengan menempatkan kursor pada bagian informasi yang ingin 

diketahui. Hal ini menunjukkan bahwa Sociolla berupaya untuk memberikan 

kemudahan dan kenyamanan bagi konsumen untuk dapat memanfaatkan situs 

Sociolla sebagai media untuk membeli produk kosmetik. 

 
Gambar 1.5 Halaman Utama Situs Sociolla yang Menunjukkan Pelayanan Informasi Bagi 

Konsumen  

Sumber: Dokumentasi Pribadi. 

  

Selanjutnya adalah outcome quality yang menjelaskan atas manfaat yang 

dapat dirasakan oleh konsumen setelah membuka dan melakukan pembelanjaan 

melalui situs Sociolla (Carlson & O’ Cass, 2011) Apabila dikaitkan dengan 
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fenomena pada situs Sociolla, manfaat yang dirasakan oleh konsumen setelah 

melakukan pembelian produk kosmetik ditunjukkan secara transparan oleh Sociolla 

melalui kolom review produk dan rating setiap produk yang tersedia di situs 

Sociolla.  

 

 
Gambar 1.6 Informasi Review Konsumen dan Rating Produk di Halaman Web Sociolla 

Sumber: Dokumentasi Pribadi 

 

Sociolla menyertakan informasi tentang review dari setiap konsumen yang 

telah melakukan pembelian produk kosmetik hingga kemudian memberian 

kesimpulan terhadap penilaian produk kosmetik dalam bentuk rating. Hal ini 

menjadi salah satu bagian dari fitur yang menjadi daya tarik situs Sociolla, karena 

Sociolla secara terbuka memberikan informasi atas penilaian produk, ketika 
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konsumen merasa secara fungsional produk kosmetik yang dibeli dari situs Sociolla 

maka konsumen akan memberikan hasil review yang baik tentang produk yang 

bersangkutan. Dilain sisi, review dari konsumen tersebut, dapat menjadi 

pertimbangan bagi konsumen lain yang akan membeli produk yang sama. Dalam 

hal ini Sociolla menyediakan informasi tersebut untuk memberikan pandangan atas 

kualitas dari produk kosmetik yang dijual kepada konsumen. 

 Ketiga dimensi e-service quality yang telah dijelaskan, yaitu environment 

quality, delivery quality, dan outcome quality pada dasarnya telah disediakan oleh 

Sociolla dalam situs e-commerce. Hal ini bertujuan untuk memberikan pelayanan 

yang optimal dan kepuasan kepada konsumen produk kosmetik di Indonesia serta 

menentukan perilaku dari konsumen produk kosmetik. Berkaitan dengan kepuasan 

konsumen atau customer satisfaction, yang menjelaskan tentang perasaan 

konsumen dengan membandingkan harapan dengan kinerja layanan yang 

ditawarkan oleh situs belanja Sociolla (Kotler dalam Indrata et al., 2017). 

 Apabila dikaitkan dengan kondisi pada Sociolla, maka ketika konsumen 

merasakan bahwa pelayanan yang ditawarkan melalui situs e-commerce sesuai 

dengan harapan, maka konsumen akan merasa puas dan dapat membentuk perilaku 

untuk menggunakan situs Sociolla ketika hendak mencari produk kosmetik. 

Sebaliknya, ketika konsumen merasa tidak puas selama menggunakan situs 

Sociolla untuk berbelanja produk kosmetik, akan memberikan dampak pada 

keengganan konsumen untuk menggunakan situs Sociolla di masa yang akan 

datang. Hal ini dikenal dengan istilah behavioral intention, yaitu kemungkinan 
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subyektif dari konsumen yang melakukan perilaku tertentu dan merupakan penentu 

utama perilaku penggunaan nyata (Ajzen dalam Semuel et al., 2019). 

 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan, dimana Sociolla 

merupakan salah satu e-commerce dengan perkembangan paling pesat dalam kurun 

waktu 2 tahun terakhir yang dapat ditunjukkan dengan peningkatan jumlah 

pengunjung situs belanja produk kosmetik Sociolla. Selain itu, Sociolla juga 

menjadi salah satu dari 10 e-commerce dengan jumlah pengunjung terbesar di 

Indonesia, yaitu berada di peringkat 8 dan menjadi satu-satunya e-commerce yang 

menawarkan produk kosmetik. Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitian 

dengan tujuan untuk mengetahui faktor kualitas pelayanan yang ditawarkan oleh 

Sociolla melalui situs e-commerce yang dimiliki terhadap kepuasan konsumen dan 

niat perilaku dari konsumen. Kualitas pelayanan yang diteliti merupakan e-service 

quality yang terdiri dari tiga faktor, yaitu environment quality, delivery quality, dan 

outcome quality. 

 

1.2 Batasan Masalah 

Penelitian ini dilakukan untuk meneliti pengaruh environment quality, 

delivery quality, dan outcome quality terhadap customer satisfaction dan behavioral 

intention pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya. Pengumpulan data dan 

informasi yang digunakan pada penelitian ini terbatas pada pengguna perempuan 

situs belanja Sociolla dan pernah melakukan pembelanjaan minimal 2 kali dalam 

rentang waktu 6 bulan terakhir serta rentang usia responden adalah berusia 18 

hingga 60 tahun.  
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1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah environment quality berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya? 

2. Apakah delivery quality berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction 

pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya? 

3. Apakah outcome quality berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya? 

4. Apakah customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap behavioral 

intention pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah dan batasan masalah yang telah 

dijelaskan, maka tujuan dari penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Meneliti dan menganalisa environment quality berpengaruh signifikan 

terhadap customer satisfaction pada pengguna situs belanja Sociolla di 

Surabaya. 

2. Meneliti dan menganalisa delivery quality berpengaruh signifikan terhadap 

customer satisfaction pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya. 

3. Meneliti dan menganalisa outcome quality berpengaruh signifikan terhadap 

customer satisfaction pada pengguna situs belanja Sociolla di Surabaya. 
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4. Meneliti dan menganalisa customer satisfaction berpengaruh signifikan 

terhadap behavioral intention pada pengguna situs belanja Sociolla di 

Surabaya. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari adanya penelitian ini yang ingin dicapai adalah 

sebagai berikut: 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai referensi untuk penelitian 

yang di masa yang akan datang dengan permasalahan yang sejenis sehingga dapat 

memperkaya studi penelitian yang berhubungan dengan environment quality, 

delivery quality, outcome quality, customer satisfaction, dan behavioral intention. 

Selain itu, adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi 

mahasiswa ataupun pembaca di bidang keilmuan Manajemen.  

1.5.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian dapat bermanfaat langsung untuk mempraktikkan setiap 

pengetahuan yang diperoleh di bangku perkuliahan serta menambah wawasan 

penulis tentang environment quality, delivery quality, outcome quality, 

customer satisfaction, dan behavioral intention yang berkaitan pada sebuah 

produk. 
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2. Bagi Produsen Produk dan Pengembang Situs Belanja Sociolla 

Adanya penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan untuk dapat 

memperbaiki dan membangun environment quality, delivery quality, outcome 

quality sehingga dapat menimbulkan customer satisfaction dan behavioral 

intention yang dapat memberikan keuntungan bagi pengembang situs belanja 

Sociolla. 

 

1.6 Sistematika Penelitian 

Demi mempermudah pembaca dalam mengetahui alur pembahasan serta 

mengerti lebih lanjut mengenai penelitian ini, maka peneliti mencantumkan 

sistematika penulisan yang relevan, yakni sebagai berikut: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bab ini, diuraikan mengenai latar belakang masalah, batasan masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penelitian. 

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini, dijelaskan mengenai teori-teori yang berasal dari literatur dan jurnal 

yang dipergunakan sebagai landasan teori, penelitian sejenis yang telah dilakukan 

sebelumnya, serta pembentukan hipotesis yang akan digunakan sebagai kerangka 

dasar untuk melakukan analisis dan pembahasan untuk memberikan kesimpulan, 

implikasi, dan rekomendasi. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ini, diuraikan mengenai metodologi penelitian yang meliputi jenis 

penelitian, populasi dalam penelitian, sampel dan teknik pengambilan sampel, 
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definisi operasional dan pengukuran variabel penelitian, instrumen penelitian, 

metode pengumpulan data, serta metode analisis data.  

BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menjelaskan mengenai gambaran umum mengenai obyek penelitian, 

gambaran umum mengenai karakteristik responden, hasil analisis data yang 

meliputi tanggapan responden, analisis deskriptif variabel, pengujian kualitas data, 

analisis SEM, dan hasil pengujian hipotesis, serta pembahasan. 

BAB V: KESIMPULAN 

Bab ini menjelaskan mengenai simpulan penelitian yang terdiri dari simpulan atas 

hipotesis dan simpulan atas masalah penelitian, implikasi yang terdiri dari implikasi 

teoritis dan implikasi manajerial, serta rekomendasi untuk penelitian selanjutnya. 

 

 

 

  


