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BAB |

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN

1. Latar Belakang Masalah

Dalam kondisi pandemi COVID-19, pemerintah menetapkan aturan
dengan diadakannya Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) salah
satunya di wilayah Jakarta. Diadakannya PSBB, membuat kegiatan
masyarakat menjadi dibatasi seperti kegiatan belajar mengajar dan bekerja
yang dilakukan di rumah secara online, kegiatan keagamaan dan kegiatan
sosial budaya, serta kegiatan di tempat umum (https://www.kompas.com/).
Hal tersebut tentunya membuat banyak kegiatan terganggu dan sulitnya
memenuhi kebutuhan masyarakat.

Meski dalam keadaan PSBB, kebutuhan rumah tangga tetap dapat
terpenuhi. Hal ini dipenuhi dengan menggunakan aplikasi Happy Fresh.
Aplikasi Happy Fresh merupakan layanan belanja yang berbasis teknologi,
sehingga masyarakat dapat berbelanja barang kebutuhannya tanpa harus
pergi keluar (https:/lifestyle.kompas.com/). Pada bulan Februari 2020,
Happy Fresh menyatakan bahwa mereka memiliki 100.000 pengguna aktif
setiap bulannya (https://www.teknogav.com/). Sejak pertengahan bulan
Maret 2020, physical distancing sedang diberlakukan. Happy Fresh
mengatakan bahwa transaksi yang dilakukan meningkat sebanyak 5 hingga
10 Kkali lipat dari transaksi biasanya (https://money.kompas.com/).

Walaupun aplikasi Happy Fresh (Gambar 1.1) mengalami
peningkatan dari segi jumlah pengguna, tetapi ada juga pesaing lain dalam
bidang yang sama seperti Honestbee, Sayurbox, Tanihub, Go-Mart, dan
lainnya (Popmama.com). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
tingkat purchase intention aplikasi Happy Fresh selama masa pandemi dan

dengan munculnya pesaing-pesaingnya. Dengan adanya hal


http://www.kompas.com/
http://www.teknogav.com/

ini, maka penelitian ini ditujukan untuk membahas faktor-faktor yang
memengaruhi purchase intention dari layanan aplikasi Happy Fresh.

happy

Gambar 1 1 Logo Happy Fresh

Sumber: Happyfresh.com

Penelitian terkait purchase intention terhadap aplikasi Happy Fresh
masih belum banyak dilakukan. Namun, banyak dilakukan penelitian yang
mengkaji faktor yang mempengaruhi purchase intention terhadap suatu
produk. Penelitian ini juga dilakukan untuk melengkapi penelitian yang
sudah ada sebelumnya.

Mbaye Fall Diallo et al (2015), misalnya, menyatakan bahwa brand
experience dapat mempengaruhi purchase intention. Hal ini didasari dengan
adanya pengalaman dari konsumen yang mempegaruhi penilaian tentang
suatu produk ataupun jasa yang dapat mempengaruhi pembelian dalam
bidang retail

Yingxia Cao et al (2017) mengatakan bahwa customer satisfaction
mempengaruhi purchase intention secara signifikan. Hal ini dikarenakan
dengan meningkatnya kepuasan, maka konsumen akan cenderung
melakukan pembelian dan merekomendasikannya ke orang lain.

Sedangkan, Milad Farzin dan Majid Fattahi (2012) juga melakukan
penelitian dan mengatakan bahwa E-WOM secara signifikan mempengaruhi
purchase intention. Hal tersebut dikarenakan E-WOM biasanya ditampilkan
pada profil penjual dalam platform online.

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini berjudul “Pengaruh Brand Experience, Customer
Satisfaction, dan E-WOM terhadap Purchase Intention Pengguna
Aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat”.



2. ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijabarkan diatas, maka dapat

diidentifikasikan masalah sebagai berikut:

a.

d.

Adanya beberapa respon negatif terhadap pengalaman yang dirasakan
pelanggan.

Kepuasan setiap konsumen berbeda-beda bergantung pada ekspektasi
konsumen.

E-WOM masih belum dioptimalkan dalam melakukan kegiatan
promosi.

Niat beli dari pelanggan harus ditingkatkan.

3. Batasan Masalah

Dalam penelitian ini dilakukan pembatasan masalah dikarenakan

luasnya ruang lingkup penelitian:

a.

Subjek dalam penelitian ini dibatasi pada pengguna aplikasi Happy
Fresh di Jakarta Barat. Pembatasan subjek dan wilayah dalam penelitian
bertujuan agar pengumpulan data dapat lebih efektif dan efisien dari segi
waktu, tenaga, dan biaya.

Objek penelitian yang dibahas yaitu brand experience, customer
satisfaction, dan E-WOM terhadap purchase intention pada pengguna

aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah

yang sudah dijelaskan, didapat rumusan masalah dalam penelitian ini:

a.

Apakah brand experience dapat mempengaruhi purchase intention pada
pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat?

Apakah customer satisfaction dapat mempengaruhi purchase intention
pada pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat?

Apakah E-WOM dapat mempengaruhi purchase intention pada
pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat?

10



. TUJUAN DAN MANFAAT

. Tujuan

Tujuan dari dibuatnya penelitian ini adalah :

a. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap purchase
intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat.

b. Untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap purchase
intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat.

c. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap purchase intention
pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat.

Manfaat

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua kategori, yaitu:

a.

Manfaat Akademis

Diharapkan agar penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan
pedoman bagi penelitian selanjutnya, secara khusus mengenai brand
experience, customer satisfaction, dan E-WOM terhadap purchase
intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat.

Manfaat Praktis

Diharapkan dari penelitian ini agar dapat digunakan oleh pihak
perusahaan sebagai referensi dan bahan pertimbangan dalam menyusun

strategi pemasaran
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