
BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang 

Dii erai industrii saati ini,i globalisasii merupakani hali yangi sangati dirasakani olehi  kebanyakani masyarakati 

Indonesia.i Kecanggihani interneti yangi selalui dimanfaatkani dalami segalai sektor,i termasuki dalami sektori 

perekonomian.i Dalami sektori ini,i munculnyai linii bisnisi barui dengani bantuani kecanggihani interneti yangi dikenali 

dengani e-commerce.i McLeodi dalami (Wong,i 2017)i mengemukakani bahwa,i perdagangani elektroniki ataui yangi 

disebuti jugai dengani e-commerce,i adalahi penggunaani jaringani komunikasii dani komputeri untuki melaksanakani 

prosesi bisnis. 

E-commercei dirancangi untuki melakukani transaksii bisnisi melaluii Interneti sehinggai orangi dapati membelii dani 

menjuali dengani lebihi mudahi dani tidaki terhalangi olehi jaraki dani waktu.i Bahkani dii erai globalisasii inii persaingani antari 

i e-commercei semakini ketat,i hali inii terlihati darii semakini banyaknyai marketplacei e-commercei yangi munculi antarai 

laini Zalora,i Shopee,i Tokopedia,i Bukalapak,i Lazadai dani lainnya.i Selaini itu,i banyaknyai penawarani yangi ditawarkani 

olehi setiapi tooki onlinei dapati menimbulkani persaingani antarai penjuali dani pasar.i Untuki mengatasii hali tersebut,i 

pemiliki tokoi onlinei selalui berusahai untuki menariki perhatiani konsumen,i misalnyai dengani memberikani informasii 

mengenaii keunggulani e-commercei ataui strategii yangi digunakani perusahaani untuki meningkatkani penjualani brandi /i 

produki perusahaani melaluii salesi promotion.i Seiringi dengani perubahani kehidupani masyarakat,i pertumbuhani tokoi 

onlinei jugai semakini meningkat.i Berikuti adalahi gambarani pertumbuhani e-commercei dii Indonesiai darii tahuni 2018i 

hinggai 2024. 

 

 

 

Sumber : Bank Indonesia, 2021 

Gambar 1.1 Pertumbuhan transaksi e-commerce 

Pergeserani gayai hidupi yangi didukungi olehi segalai kelebihani darii belanjai online,i memungkinkani munculnyai 

toko-tokoi onlinei berbasisi webi yangi semakini banyaki dii Indonesia.i Darii sekiani banyaki produki yangi dijuali secarai 

online,i produki fashioni palingi banyaki dicarii olehi konsumen. 

Zalorai hadiri dengani fokusi padai produki fashioni namun,i menyadarii adanyai persaingani yangi sangati ketati 

Zalorai kinii hadiri dengani berbagaii variasii produki seperti,i Makeupi &i Beauty,i Homei &i Lifestyle,i Zmart,i hingga,i 

makanani dani minuman.i Berbagaii variasii barui tersebuti diciptakani Zalorai merupakani salahi satui strategii untuki 

memenuhii kebutuhani konsumeni yangi semakini kompleks. 



Brandi imagei adalahi persepsii dani kepercayaani padai memorii konsumeni terhadapi mereki i yangi mempengaruhii 

keputusani pembelian,i mereki yangi palingi dikenali dani palingi seringi dipilihi i selalui tersediai dani mudahi ditemukani 

sertai kualitasnyai tidaki perlui diragukani lagi.i Hali inii menuntuti perusahaani untuki menciptakan,i mengembangkani dani 

mempertahankani brandi imagei yangi baiki dii matai konsumeni agari mampui bersaingi dengani perusahaani laini sepertii 

halnyai i Zalorai yangi i dikenali masyarakati Indonesiai karenai memilikii beberapai keunggulani dibandingi tokoi onlinei 

lainnya. di toko. 

Sumber : Databoks, 2022 

Gambar 1.2 

E-Commerce dengan Pengunjung Terbesar Kuartal II-2022 

Dapat dilihat pada tahun 2022, Menurut Databoks, Zalora menempati urutan kedelapan di Indonesia 

berdasarkan kunjungan web bulanan. 

 

 

 

 

Sumber : Kompas.com 

Gambar 1.3 Perbandingan Promosi E-Commerce 

Berdasarkani tabeli diatas,i Zalorai tergolongi e-commercei yangi kurangi gencari dalami melakukani promosii untuki 

parai konsumeni agari terciptai keputusani pembeliani konsumen.i Berbedai darii perusahaani ecommercei lainnya,i Zalorai 

hanyai aktifi berpartisipasii dalami memberikani flashi salei dani diskoni produk.i Keputusani pembeliani inilahi yangi 

sebenarnyai menjadii tolaki ukuri sebuahi e-commercei agari bisai dikatakani baiki ataui tidak.i  

Berdasarkani uraiani tersebut,i penelitii tertariki untuki melakukani penelitiani i ilmiahi dalami bentuki skripsii yangi 

berjuduli “Pengaruhi Promosii dani Brandi Ambassadori terhadapi Keputusani Pembeliani dii E-Commercei 

Zalora” 

1.2.Identifikasii Masalah 

Berdasarkani  latari  belakangi  yangi  telahi  diuraikani  diatas,i  makai  adai  beberapai  masalahi  yangi  dapati 

diidentifikasi,i yaitu: 



1. Kurangnyai Promosii yangi dilakukani olehi Zalorai dibandingkani dengani E-Commercei pesaingnya. 

2. Brandi Imagei Zalorai lebihi rendahi dibandingkani dengani E-Commercei pesaingnya. 

1.3i Rumusani Masalah 

Berdasarkani  Latari  Belakangi  yangi  telahi  diuraikani  diatas,i  makai  penulisi  dapati  merumuskani  masalahi sebagaii 

berikut: 

a) Apakahi promosii berpengaruhi terhadapi keputusani pembeliani padai E-Commercei Zalora. 

b) Apakahi brandi imagei berpengaruhi terhadapi keputusani pembeliani padai E-Commercei Zalora. 

c) Apakahi pengaruhi promosii dani brandi imagei terhadapi keputusani pembeliani padai E-commercei Zalora. 

1.4i Tujuani Penelitian 

Berdasarkani  Latari  Belakangi  dani  Rumusani  Masalahi  diatas,i  adapuni  tujuani  darii  penelitiani  inii  adalahi sebagaii 

berikuti : 

a) Untuki  mengetahuii  dani  membuktikani  promosii  berpengaruhi  terhadapi  keputusani  pembeliani  padai 

E-Commercei Zalora. 

b) Untuki mengetahuii dani membuktikani brandi imagei berpengaruhi terhadapi keputusani pembeliani padai E-

Commercei Zalora. 

c) Untuki  mengetahuii  dani  membuktikani  promosii  dani  brandi  imagei  berpengaruhi  terhadapi  keputusani 

pembeliani padai E-Commercei Zalora. 

1.5i Manfaati Penelitian 

Penelitiani inii diharapkani dapati bermanfaati bagii berbagaii pihak,i antarai lain: 

1. Bagii Penelitii :i Penelitiani inii diharapkani dapati menambahi pemahamani dani pengetahuani penulisi tentangi 

pengaruhi promosii penjualani dani brandi imagei terhadapi keputusani pembeliani tokoi onlinei Zalora. 

2. Bagii Perusahaani :i Penelitiani inii i diharapkani dapati menginformasikani parai pemimpini bisnisi Zalorai tentangi 

kebutuhani konsumen.i Sehinggai konsumeni tertariki untuki membelii dani dapati mendukungi pertumbuhani 

penjualan. 

3. Bagii Pembacai :i Penelitiani inii i diharapkani dapati menambahi sumberi ataui pengetahuani tentangi pentingnyai 

salesi promotioni dani brandi imagei dalami keputusani pembeliani e-commercei Zalora. 

1.6i Kajiani Pustaka 

1.6.1. Promosi 

1.6.1.1. Pengertiani Promosi 

Daryantoi (2013,94)i mendefinisikani bahwai “Promosii adalahi arusi informasii ataui persuasii satui 

arahi yangi dapati mengarahkani organisasii ataui seseorangi untuki menciptakani transaksii antarai pembelii  

dani penjual”.i (Bucharii Almai 2016,179)i mengatakani bahwa:i “Promosii adalahi sejenisi komunikasii 

yangi memberii penjelasani yangi meyakinkani caloni konsumeni tentangi barangi dani jasa.”i  

Darii pengertiani diatas,i dapati disimpulkani bahwai promosii adalahi suatui bentuki komunikasii 

yangi menginformasikani dani mempengaruhii caloni konsumeni sehinggai tertariki untuki melakukani 

transaksii antarai penjuali dani pembeli. 

1.6.1.2. Indikatori Promosi 



Indikatori menuruti (Bucharii Almai 2016,179)i adalahi sebagaii berikut: 

1. Periklanan/Advertising 

2. Penjualani perorangan/Personali Selling 

3. Promosii penjualan/Salesi Promotion 

4. Hubungani masyarakat/Publici Relation 

5. Pemasarani langsung/Directi Marketing 

6. Pamerani produk/Displayi Product 

7. Contohi produk/Producti Sample 

8. Konsultasii produk/Producti Consultation 

1.6.1.3. Pengaruhi Promosii Terhadapi Keputusani Pembelian 

Setiapi jenisi produki yangi dipasarkani olehi perusahaani baiki barangi ataui jasa,i tidaki akani mendapati tanggapani darii 

konsumeni jikai konsumeni tidaki mengenalii produki yangi dijuali olehi perusahaani  ataui pedagang.i Nurdionoi &i Salimi 

(2013)i mengemukakani bahwai promosii penjualani dapati memilikii dampaki positifi padai keputusani pembeliani 

konsumen.i Promosii penjualani dapati meningkatkani kesadaran,i minat,i dani keinginani konsumeni untuki membelii 

produki ataui layanani tertentu.i  

1.6.2 Brandi Image 

1.6.2.1 Pengertiani Brandi Image 

BiLgINi ,i 2018i mengartikani bahwai brandi imagei sebagaii persepsii dani preferensii konsumeni terhadapi suatui 

merek,i sebagaimanai tercermini dalami berbagaii jenisi asosiasii mereki yangi tersimpani dalami benaki pengguna.i Brandi 

imagei jugai berisii informasii dani kesani yangi dimilikii konsumeni tentangi produki darii mereki dani produk.i Apabilai 

konsumeni tidaki memilikii pengetahuani tentangi sebuahi merek,i konsumeni akani cenderungi untuki mempercayaii mereki 

yangi sudahi terkenal.i dani yangi memilikii imagei yangi baik.i Melaluii brandi image,i konsumeni mampui mengenalii sebuahi 

produk,i mengevaluasii kualitasi dani mengurangii risikoi padai pembeliani (Lini &i Lin,i 2007).i Berdasarkani definisii dii 

atasi dapati disimpulkani bahwai brandi imagei adalahi persepsii yangi dimilikii olehi konsumeni terhadapi suatui produk. 

1.6.2.2 Indikatori Brandi Image 

Menuruti Firmansyahi (2019)i brandi imagei memilikii tigai indikatori yaitui : 

1. Corporatei imagei (citrai perusahaan) 

2. Useri imagei (citrai pemakai) 

3. Producti imagei (citrai produk) 

1.6.2.3 Pengaruhi Brandi Imagei Terhadapi Keputusani Pembelian 

Brandi imagei merupakani faktori yangi dapati mempengaruhii keputusani pembeliani konsumen.i Brandi imagei yangi 

baiki akani memberikani dampaki positifi bagii Perusahaani yangi akhirnyai akani memberikani keuntungani bagii perusahaani 

melaluii peningkatani pembeliani konsumen.i Menuruti Schiffani dani Kanuki (2014:i 184),i brandi imagei merupakani 

persepsii yangi bertahani lama,i dibentuki melaluii pengalaman,i dani bersifati relatifi  konsisten.i  Olehi  karenai  itu,i  sikapi  

dani  tindakani  konsumeni  terhadapi  suatui  brandi  imagei  merupakani i salahi satui unsuri pentingi yangi mendorongi 

konsumeni untuki membelii sebuahi produk.i Membanguni brandi imagei tidaki hanyai membawai pengaruhi besari bagii 



perusahaan,i tapii jugai targeti audiensi dani pembelinya.i Saati membentuki brandi image,i persepsii konsumeni akani sebuahi 

bisnisi ataui produseni puni mulaii terbentuk.i  

1.6.3 Keputusani Pembelian 

1.6.3.1. Pengertiani Keputusani Pembelian 

Sedangkani menuruti Irwansyahi (2021),i keputusani pembeliani merupakani kegiatani pemecahani masalahi yangi 

dilakukani individui dalami pemilihani alternatifi perilakui sesuaii darii duai alternatifi perilakui ataui lebihi dani dianggapi 

sebagaii tindakani yangi palingi tepati dalami melakukani pembeli.i Darii beberapai definisii dii atas,i dapati disimpulkani 

bahwai keputusani pembeliani merupakani suatui tindakani konsumeni untuki membelii suatui produki setelahi mendapatkani 

informasii dengani didasarii olehi keinginan,i kebutuhan,i dani pertimbangan-pertimbangani lain. 

1.6.3.2. Indikatori Keputusani Pembeli 

Indikatori  keputusani  pembeliani  menuruti  Kotleri  &i  Armstrongi  (2016:188)i  memilikii  dimensii  sebagaii 

berikut: 

1. Pilihani Produk. 

2. Pilihani Merek. 

3. Pilihani Penyalur. 

4. Waktui Pembelian. 

5. Jumlahi Pembelian. 

6. Metodei Pembayaran. 

1.7. Kerangkai Penelitian 

Berikuti adalahi gambari kerangkai pemikirani penelitiani “Pengaruhi Promosii dani Brandi Imagei Terhadapi Keputusani 

Pembeliani Dii E-Commercei Zalora”i yangi menggambarkani hubungani antarai variabeli bebasi dengani variabeli 

terikat: 

 

 

Sumber : Peneliti 

Gambar 1.3 Kerangka Pemikiran Penelitian 

1.8. Hipotesis 

Berdasarkani  anggapani  dasari  sebelumnyai  makai  dapati dirumuskani hipotesisi penelitiani adalahi sebagaii berikut: 

H1i :i Terdapati pengaruhi promosii terhadapi keputusani pembeliani padai e-commercei Zalora 

H2i :i Terdapati pengaruhi brandi imagei terhadapi keputusani pembeliani padai e-commercei Zalora 

H3i :i Terdapati pengaruhi promosii dani kepercayaani terhadapi keputusani pembeliani padai e-commercei Zalora. 
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