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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi saat ini berkembang pesat seiring dengan kebutuhan 

masyarakat yang semakin beragam. Akses internet yang semakin mudah menjadi 

salah satu faktor utama dalam perkembangan ini. Berdasarkan survei dari Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, angka pengguna internet di Indonesia tahun 

2023 sudah mencapai 221,5 juta jiwa yang berarti tingkat penetrasi internet di 

Indonesia sudah menyentuh angka 79,5% dari total populasi penduduk (APJII.or.id, 

2024). Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia juga bisa dilihat pada 

data dari We Are Social, seperti yang ditampilkan pada gambar 1.1. 

 
Sumber :  Databooks.com (2023) 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

 

Grafik 1.1 menunjukkan angka pengguna internet di Indonesia selama 10 

tahun terakhir yang terus mengalami peningkatan, dari hanya 70,5 juta pengguna 
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pada tahun 2013, kemudian meningkat hingga 213 juta pengguna pada tahun 2023. 

Hal ini menunjukkan peran internet yang semakin penting dalam keseharian 

masyarakat Indonesia, sehingga berdampak signifikan pada berbagai aspek 

kehidupan, termasuk percepatan transfer ilmu pengetahuan. Pengetahuan baru 

mendorong perkembangan masyarakat Indonesia untuk membuka peluang besar 

pada berbagai sektor, yang kini semakin terintegrasi dengan kemajuan teknologi 

global. 

Sektor ekonomi menjadi salah satu bidang yang banyak merasakan efek dari 

era digital. Saat ini kegiatan jual beli menjadi jauh lebih praktis dengan dukungan 

internet, yang mampu meningkatkan efektivitas serta efisiensi dalam menjalankan 

bisnis. Melalui internet, para pengguna dimudahkan dalam melakukan transaksi, 

karena dapat dilakukan kapan saja dan dari mana saja tanpa harus bertemu 

langsung. Kemudahan ini memungkinkan orang-orang untuk bertransaksi hanya 

dengan beberapa klik, sehingga aktivitas bisnis menjadi lebih cepat, efisien, dan 

dapat diakses lebih luas. Tidak dapat dipungkiri bahwa perkembangan internet di 

era globalisasi akan berdampak pada seluruh masyarakat (Nadhifah, 2018).  

Dampak dari kehadiran internet semakin terasa dengan adanya platform e-

commerce yang membawa perubahan besar dalam kehidupan sehari-hari. E-

commerce memungkinkan berbagai kemudahan dalam berbelanja, tanpa perlu 

mengunjungi toko fisik. E-Commerce merupakan model bisnis yang memanfaatkan 

internet guna membeli dan menjual barang (Rosário and Raimundo., 2021). Bagi 

banyak perusahaan besar,  e-commerce sudah menjadi hal penting dalam berbagai 

aspek bisnis mereka, mulai dari pengembangan produk, pemasaran, proses 
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penjualan, pengelolaan pengiriman, hingga penyediaan layanan purna jual. Selain 

itu, sistem pembayaran pada e-commerce juga sangat memudahkan konsumen 

dalam bertransaksi. Semua kegiatan ini didukung oleh jaringan mitra bisnis yang 

tersebar di seluruh dunia, memungkinkan perusahaan untuk memperluas jangkauan 

dan meningkatkan daya saing dalam pasar global. Berdasarkan data Kementrian 

Perdagangan Republik Indonesia 2023 yang dapat dilihat pada gambar 1.2. 

 

Sumber :  Statista (diolah PDSI, Kementerian Perdagangan, 2023) 

Gambar 1.2  Perkiraan Pertumbuhan Angka Pengguna E-Commerce di Indonesia 

Grafik 1.2 menunjukkan jumlah pengguna e-commerce di Indonesia yang 

terus mengalami kenaikan. Dimana terdapat 38 juta pengguna saja pada tahun 2020 

dan meningkat hingga 65,6 juta pengguna pada tahun 2024, sehingga terjadi 

peningkatan sebanyak 72,63% hanya dalam 4 tahun saja. Selain itu, Kementerian 

Perdagangan juga memprediksi jika jumlah pengguna e-commerce di Indonesia 

akan terus meningkat hingga tahun 2029, yakni mencapai 99,1 juta pengguna 

(Statista, 2023). 

Pertumbuhan pesat dari pengguna e-commerce ini, dapat mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk. Menurut Tjiptono 

(2019) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 
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masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. Pada tahap 

ini, konsumen terlebih dahulu menyadari adanya masalah, mencari informasi 

tentang produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa efektif masing-

masing alternatif dalam menyelesaikan masalah tersebut, yang kemudian mengarah 

pada keputusan untuk membeli.  Menurut Kotler & Keller (2020), terdapat empat 

indikator keputusan pembelian, yaitu: kemantapan pada sebuah produk, kebiasaan 

dalam membeli produk, memberikan rekomendasi pada orang lain, melakukan 

pembelian ulang. Dalam proses penentuan keputusan pembelian ini, konsumen 

akan melakukan perbandingan antara berbagai pilihan produk yang tersedia. 

Mereka akan mempertimbangkan berbagai faktor, seperti perbandingan harga untuk 

menentukan mana yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 

Menurut Kotler & Armstrong (2020) Harga merupakan jumlah uang yang 

harus dibayarkan oleh pelanggan untuk memperoleh produk. Pembeli umumnya 

akan membandingkan antara harga produk yang mahal dengan kualitas yang baik. 

Di sisi lain, jika harga suatu produk sangat murah, pembeli cenderung akan 

mempertanyakan kualitas produk tersebut (Amirullah, 2021). Menurut Indrasari 

(2019) ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu: keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga 

dengan manfaat, Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan. 
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Selanjutnya, pengalaman yang didapatkan oleh konsumen atau experiential 

marketing juga sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut 

Araci et.al., (2017) Experiential Marketing adalah pendekatan pemasaran yang 

melibatkan emosi dan perasaan pelanggan dengan menciptakan pengalaman positif 

yang tak terlupakan. Experiential marketing bertujuan membangun pengalaman 

pelanggan dengan menyentuh emosi, dan meyakinkan pelanggan untuk tetap setia 

pada merek tertentu dan tidak berpindah ke pesaing serupa. Indikator experiential 

marketing menurut Priansa (2017) mengemukakan ada lima, yaitu pemasar harus 

mampu menciptakan sense, feel, think, act, dan relate.  

Pertumbuhan pesat pengguna e-commerce di Indonesia, tentu menjadi 

peluang besar bagi berbagai perusahaan untuk meraih keuntungan dan memperluas 

pasar mereka. Perusahaan besar seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Bukalapak 

menjadi beberapa platform e-commerce yang berhasil memanfaatkan peluang ini 

dengan menjadikan mereka sebagai pilihan utama konsumen untuk memenuhi 

kebutuhannya secara online. Hal ini dapat terlihat dari data Top Brand Index (TBI) 

e-commerce di Indonesia selama periode 2018-2022 yang ditampilkan pada Tabel 

1.1. 

Tabel 1.1 Top Brand Index (TBI) E-Commerce Indonesia 2018-2020 

(Sumber: Award, 2021) 
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Berdasarkan tabel 1.1, terlihat bahwa semakin besar persentase Top Brand 

Index (TBI), maka semakin tinggi tingkat pengenalan merek dan kepercayaan 

konsumen terhadap platform tersebut. Sehingga, dalam hal ini platform seperti 

Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, dan Blibli berhasil menjadi pilihan utama 

konsumen di Indonesia, dengan Shopee mencatatkan pertumbuhan signifikan 

hingga mencapai 43,7% pada tahun 2022 dan menjadikannya sebagai pemimpin 

pasar e-commerce di Indonesia.  

Meskipun tidak termasuk dalam daftar tersebut, Zalora juga berhasil 

memanfaatkan peluang besar ini, di industri e-commerce Indonesia. Melalui 

produknya yang berfokus pada fashion dan aksesoris, Zalora berhasil menarik 

perhatian konsumen dengan koleksi mode terkini, berbagai merek populer, serta 

pengalaman belanja online yang praktis, menjadikannya salah satu platform yang 

diminati konsumen untuk kebutuhan fashion di pasar Indonesia. 

Sebagai platform e-commerce yang berfokus pada produk fashion, Zalora 

telah menjadi salah satu situs belanja online terkemuka di Asia Tenggara, termasuk 

Indonesia. Zalora.co.id merupakan situs belanja online yang menyediakan 

kebutuhan fashion dengan koleksi lebih dari 500 merek lokal, internasional, dan 

desainer baik dari dalam maupun luar negeri (Zalora.co.id, 2024). Berdiri pada 

tahun 2012 oleh Catherine Sutjahyo, Zalora Indonesia termasuk dalam bagian dari 

Zalora Group di Asia. Di Indonesia, Zalora beroperasi di bawah naungan dan 

manajemen PT Fashion Eservices Indonesia (Zalora.co.id, 2024). 
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Sistem transaksi penjualan di Zalora.co.id menggunakan model B2C 

(Business to Customer), di mana target utama pemasarannya adalah pelanggan 

langsung. Sistem ini menawarkan pengalaman berbelanja yang berbeda dari belanja 

fisik. Situs Zalora.co.id dirancang dengan navigasi yang sederhana dan intuitif, 

yang memudahkan serta mempercepat proses belanja. Pelanggan dapat mengakses 

Zalora melalui dua cara, yakni dengan mengunduh aplikasi di Play Store untuk 

pengguna Android dan App Store untuk pengguna iOS, ataupun dapat juga diakses 

melalui situs website Zalora.co.id. Namun, meski memiliki banyak kemudahan 

dalam penggunaannya, jumlah pengunjung platform Zalora masih relatif rendah 

apabila dibandingkan dengan e-commerce lain, sebagaimana ditunjukkan pada 

gambar 1.3 yang menampilkan data jumlah pengunjung beberapa e-commerce sejak 

tahun 2018 hingga tahun 2022 di Indonesia. 

 

(Sumber: Data diolah, 2024) 

Gambar 1.3 Jumlah Kunjungan Web Commerce di Indonesia 2018-2020 

Berdasarkan grafik 1.3, terlihat bahwa total kunjungan ke situs e-commerce 

Zalora menunjukkan tren penurunan yang cukup signifikan selama periode dua 
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tahun. Pada tahun 2018, Zalora mencatatkan total kunjungan tertinggi, yakni 

sebesar 5.518.600 pengunjung. Namun, empat tahun kemudian, tepatnya pada 

tahun 2022, jumlah ini turun drastis hingga hanya mencapai 2.700.000 pengunjung. 

Berbeda dengan kompetitornya, yaitu Tokopedia, Shopee, dan Lazada justru 

mengalami kenaikan pada tahun berikutnya.  

Hal ini menunjukkan bahwa Zalora mengalami kesulitan mempertahankan 

jumlah konsumennya, sementara kompetitornya, seperti Tokopedia, Shopee, dan 

Lazada, justru berhasil menarik lebih banyak pengunjung dalam kurun waktu yang 

sama. Terdapat empat kriteria e-commerce yang berpotensi besar. Pertama, habitual 

buying yang merupakan konsumen e-commerce yang membeli produk karena 

kebiasaan. Kedua, e-commerce yang bisa terkoneksi dengan luas dan tidak hanya 

menjual produk sendiri. Ketiga, e-commerce yang dapat mengatur promo harga 

tanpa merugikan perusahaan. Keempat, e-commerce yang dapat mempertahankan 

kepercayaan konsumen yang baik (Asosiasi E-Commerce Indonesia, 2018). 

Penurunan signifikan pada Zalora dapat mengindikasikan beberapa faktor 

potensial, seperti meningkatnya daya saing dari platform lain yang menawarkan 

beragam produk lebih luas atau promosi yang lebih agresif melalui berbagai 

program diskon, inovasi layanan, dan pemasaran yang efektif, sehingga mampu 

menjaga atau bahkan meningkatkan jumlah kunjungan mereka di tengah persaingan 

yang semakin ketat. Fenomena ini memperlihatkan tantangan yang dihadapi  Zalora 

dalam mempertahankan basis pelanggannya serta pentingnya strategi inovatif untuk 

bersaing dalam industri e-commerce yang terus berkembang pesat. Terdapat 

beberapa hal utama yang membuat konsumen kurang terdorong untuk melakukan 
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keputusan pembelian di Zalora. Persaingan harga yang terlalu tinggi dari e-

commerce Zalora menjadi salah satu alasan utamanya.  

Dalam hal ini, apabila dilakukan perbandingan, harga yang ditawarkan 

Zalora tergolong mahal dibandingkan dengan e-commerce lainnya. Perbandingan 

harga Zalora dan e-commerce lainnya dapat dilihat pada table 1.2. 

Tabel 1.2 Perbandingan Harga E-Commerce Zalora 2024 

No Merek E-Commerce Harga Normal Harga Diskon 

1 

(Hoodie) 

Gomuda Hoodie 

Rajut Full Zip 

Tokopedia.com Rp. 350.000 Rp. 252.000 

2 Shopee.co.id Rp. 300.000 Rp. 243.000 

3 Lazada Rp. 300.000 Rp. 245.500 

4 Zalora.co.id Rp. 400.000 Rp. 264.000 

1 (Make Up) 

Make Over Silky 

Smooth 

Translucent 

Powder 

Tokopedia.com Rp. 151.000 Rp. 125.330 

2 Shopee.co.id Rp. 151.000 Rp. 119.592 

3 Lazada Rp. 151.000 Rp. 115.500 

4 Zalora.co.id Rp. 159.000 Rp. 143.450 

1 (Baju Koko 

Anak) 

Kami Orva Raya 

Kids Koko Beige 

Tokopedia.com Rp. 429.000 Rp. 385.000 

2 Shopee.co.id Rp. 429.000 Rp. 386.100 

3 Lazada Rp. 429.000 Rp. 390.000 

4 Zalora.co.id Rp. 439.000 Rp. 399.000 

(Sumber: Data diolah, 2024) 
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Melalui data table 1.2, dapat dilihat jika Zalora memiliki harga lebih tinggi 

dibanding e-commerce lain, baik pada harga normal maupun setelah mendapatkan 

diskon. Hal ini tentu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang akan 

memilih harga terendah dibanding melalui Zalora. Jika harga yang ditetapkan 

sesuai dengan daya beli konsumen, maka konsumen lebih cenderung memilih 

produk tersebut (Winasis dkk, 2022). Sehingga dalam hal ini, Zalora tidak 

memenuhi keterjangkauan harga dan daya saing harga dari empat indikator harga 

Kotler dan Armstrong (2019).  

Zalora sebagai salah satu platform e-commerce fashion terkemuka di 

Indonesia juga harus berupaya memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman 

dan menyenangkan bagi konsumennya. Dalam hal ini Zalora harus menerapkan 

experiential marketing yang difokuskan pada penciptaan pengalaman berbelanja 

yang tidak hanya fungsional tetapi juga emosional dan interaktif, agar mampu 

bersaing dengan platform lain yang lebih inovatif. Namun, pengalaman berbelanja 

yang ditawarkan oleh Zalora menunjukkan adanya beberapa kekurangan yang dapat 

dilihat pada tabel 1.3. 

Tabel 1.3 Fenomena Eksperiential Marketing di Zalora 

Indikator Experiential 

Marketing 

Deskripsi Fenomena di Zalora 

 

Panca Indera (sense) 

Pengalaman pribadi yang 

dialami oleh konsumen 

melalui pancaindra. 

Gambaran produk yang 

diberikan, belum 

menggambarkan kualitas 
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Indikator Experiential 

Marketing 

Deskripsi Fenomena di Zalora 

 

Seperti penglihatan dan 

pendengaran. 

atau tampilan produk 

secara akurat, serta 

deskripsi produk kurang 

detail sehingga  sering 

menyebabkan 

kesalahpahaman atau 

ketidakpuasan konsumen 

terhadap produk yang 

diterima. 

Perasaan (feel) 

feel suatu perasaan yang 

timbul dari dalam hati 

secara positif juga 

perasaan bahagia yang 

terjadi saat 

menggunakan barang 

dan jasa. 

 

Tidak adanya fitur 

interaktif seperti live 

streaming yang membuat 

pengalaman belanja 

kurang menarik dan 

mengurangi keterlibatan 

emosional konsumen. 

Berpikir (think) 

Memberikan informasi 

yang mendorong 

konsumen berpikir dan 

menyimpulkan sendiri, 

Tersedianya konten 

seperti blog fesyen, 

panduan ukuran, dan 

rekomendasi tren mode 
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Indikator Experiential 

Marketing 

Deskripsi Fenomena di Zalora 

 

sehingga tertarik 

membeli.  

terkini membantu 

konsumen membuat 

keputusan yang lebih 

logis dan kreatif. 

Tindakan (act) 

Mendorong konsumen 

untuk melakukan 

tindakan atau perubahan 

perilaku tertentu. 

Penawaran diskon 

menarik dan flash sale 

yang digunakan untuk 

mendorong konsumen 

segera melakukan 

pembelian. 

Hubungan (relate) 

Penggabungkan sense, 

feel, think, dan act untuk 

menghubungkan pembeli 

dengan orang lain atau 

budaya, mendorong daya 

tarik dan pengembangan 

diri melalui interaksi dan 

hubungan. 

Kolaborasi dengan 

desainer lokal dan 

promosi yang 

menyesuaikan tren 

fesyen Indonesia 

menciptakan hubungan 

yang relevan bagi 

konsumen. 

(Sumber: Data diolah, 2025) 

Sehingga pada tabel 1.3, dapat terlihat bahwa Zalora belum sepenuhnya 

memenuhi indikator sense dan feel dari lima indikator experiential marketing 
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Priansa (2017). Sense terkait dengan kemampuan platform untuk menciptakan 

pengalaman visual dan sensori yang memadai melalui gambar dan deskripsi produk 

yang jelas. Sementara itu, feel berhubungan dengan menciptakan keterlibatan 

emosional, yang dapat dicapai melalui fitur-fitur interaktif seperti live streaming 

yang memungkinkan konsumen merasa lebih terhubung dengan pengalaman 

belanja. Tanpa fitur ini, pengalaman belanja di Zalora cenderung kurang menarik 

dan tidak memicu keterlibatan emosional yang lebih mendalam. 

Pada fenomena perilaku konsumen di Kota Palembang terhadap 

penggunaan website Zalora, menunjukkan rendahnya minat masyarakat untuk 

memanfaatkan platform tersebut. Menurut Wardhana et.al., (2021), masyarakat 

Palembang belum banyak berbelanja di Zalora, dengan banyak responden yang 

belum pernah melakukan transaksi di platform tersebut. Salah satu penyebab utama 

adalah persaingan harga yang terlalu tinggi dibandingkan dengan platform e-

commerce lainnya, seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Banyak konsumen di 

Palembang lebih memilih berbelanja di platform lain yang menawarkan harga lebih 

kompetitif serta promosi yang lebih menarik. Selain itu, pengalaman belanja yang 

dirasakan konsumen di Zalora cenderung kurang menarik karena keterbatasan fitur 

interaktif, seperti live streaming, yang telah diadopsi oleh pesaingnya. Faktor-faktor 

ini menjadikan Zalora kurang diminati oleh masyarakat di Kota Palembang, 

terutama dalam memenuhi kebutuhan belanja online mereka. 

Melalui penelitian yang dilakukan oleh (Saroinsong, Mananeke, & Poluan, 

2022) menunjukan hasil bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun disisi lain ternyata hasil penelitian yang dilakukan 
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oleh (Zaini, Nawangsih & Abrori, 2022) dengan hasil penelitian bahwa harga tidak 

menjadi faktor yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Pemilihan harga 

sebagai variabel dalam analisis ini umumnya didasarkan pada peran harga dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Selanjutnya, menurut (Anjasari & Perdana, 

2021) experiential marketing berpengaruh secara signifikan danpositif terhadap 

Keputusan Pembelian di Marketplace Shopee. Namun menurut (Dewi, Kurniati & 

Hardati, 2023) experiential marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada online Shopee.  

Adanya perbedaan hasil dari penelitian terdahulu tersebut membuat peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut. Pada penelitian terdahulu belum 

banyak yang menganalisis terjadinya antara pengaruh harga dan experiential 

marketing serta dampaknya bagi keputusan pembelian. Diharapkan bahwa hasil 

penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai peran 

harga dan experiential marketing dalam industri e-commerce di Indonesia, 

khususnya pada marketplace Zalora. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam merancang strategi experiential 

marketing yang lebih efektif untuk mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya terlihat 

bahwa Zalora memiliki jumlah kunjungan yang lebih rendah dibandingkan dengan 

platform lainnya. Hal ini dikarenakan pengaruh harga dari Zalora memiliki 

perbedaan yang cukup tinggi dibanding e-commerce lain. Ditambah dengan 

kurangnya experiential marketing yang diberikan kepada konsumen, sehingga tidak 

memunculkan loyalitas untuk kembali bertransaksi di Zalora. Berdasarkan latar 
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belakang diatas penulis tertarik mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Harga dan Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Pada Website Zalora di Kota Palembang”. 

1.2  Rumusan Masalah 

1. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di website 

zalora pada Masyarakat Kota Palembang? 

2. Apakah experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di website zalora pada Masyarakat Kota Palembang? 

3. Apakah terdapat pengaruh signifikan harga dan experiential marketing terhadap 

keputusan pembelian di website zalora pada masyarakat Kota Palembang? 

1.3  Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

di website zalora pada Masyarakat Kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap 

keputusan pembelian website zalora pada Masyarakat Kota Palembang. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan harga dan experiential 

marketing terhadap keputusan pembelian di website Zalora pada 

Masyarakat Kota Palembang. 
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1.4  Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Berkomitmen untuk memberikan kontribusi signifikan dalam pengembangan ilmu 

manajemen pemasaran, khususnya dalam strategi peningkatan keputusan 

pembelian. Salah satu pendekatan yang dapat diterapkan adalah melalui penerapan 

Harga dan Experiential marketing yang dipersepsikan pada website Zalora.co.id. 

b.  Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berarti bagi 

perusahaan-perusahaan di industri e-commerce. Selain itu, hasil penelitian ini 

diharapkan menjadi referensi penting dalam merancang strategi pemasaran, 

khususnya terkait Harga dan experiential marketing. 
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