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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 1.1 Latar Belakang 

 

Menurut David A.Aaker Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

adalahkesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat 

kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

Maka makin baik kesadaran merek akan membuat calon pembeli terus mengingat 

suatu merek tersebut (Aaker, 2017) 

Karam dan Saydam memaparkan bahwa Kesadaran Merek menyatakan 

bahwa salah satu kunci kesuksesan sebuah perusahaan pada suatu industri tertentu 

adalah kesadaran yang dimiliki masyarakat terhadap suatu merek, di mana, 

konsumen tahu bahwa suatu merek ada dan tersedia di pasar, dan konsumen 

memiliki akses untuk membeli produk atau jasa dengan merek tersebut. 

Memperkokoh kesadaran masyarakat terhadap merek juga dapat menjadi aspek 

penentuan kesuksesan suatu merek di pasar (Saydam, 2015) 

Konsep komunikasi pemasaran di era globalisasi mendorong pelaku 

pemasaran untuk terus kreatif untuk menciptakan kesadaran merek yang 

dihasilkan perusahaan dalam memasarkan barang dan jasanya. Maka diperlukan 

untuk menanamkan dan menciptakan dalam ingatan konsumen kesadaran merek, 

dengan tujuan membedakan produk satu dengan produk pesaing. Mengingat 

betapa pentingnya kesadaran merek bagi perusahaan, strategi yang dibuat pun 

haruslah baik pula terhadap komunikasi pemasaran ini (Dewanti, 2020) 
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Komunikasi pemasaran termasuk dalam salah satu bauran pemasaran 

(marketing mix). Menurut Kotler dan Keller (2016), “various marketing activities 

into marketing-mixtools of four broad kinds, which he called the four Ps of 

marketing: product, price, place, and promotion. Product berkaitan dengan 

kemampuan perusahaan dalam menyediakan kebutuhan konsumen. Price 

berkaitan dengan penentuan harga yang sesuai terhadap produk itu. Place 

merupakan kemampuan suatu produk untuk didapat oleh konsumen sedangkan 

promotion sebagai sarana yang digunakan untuk mengkomunikasikan produk 

perusahaan kepada pelanggan. Dalam promotion sendiri dikenal istilah promotion 

mix, yang terdiri dari periklanan (advertising), promosi penjualan dan hubungan 

public (public relation) (Kotler, 2016) 

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan promosi merupakan sebuah kegiatan 

yang mengkomunikasikan mutu produk dan merayu pelanggan sasaran untuk 

membelinya. Setiap perusahaan terus melakukan promosi demi menjelaskan 

kepada pelanggannya manfaat yang akan didapatkan ketika pelanggan membeli 

produk mereka. Mulai dari promosi yang langsung tertuju kepada pelanggan 

secara umum hinggan kepada pelanggan yang tertuju khusus. Dengan kemajuan 

teknologi sekarang ini terjadi perubahan pola interaksi antara penjual dan 

pembeli. Yang mana promosi dapat dilakukan lebih bervariasi melalui berbagai 

media sosial yang dapat dengan mudah diakses pelanggan. Dan salah satu 

kemajuan teknologi merupakan dengan adanya e-commerce(Kotler, 2016) 

Menurut Kotler dan Armstrong memaknai merupakan perpaduan khas 

antara periklanan, promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang digunakan 
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perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 

membangun hubungan pelanggan. Dalam mengkomunikasikan produk atau jasa 

kepada konsumen, perusahaan dapat melakukannya melalui beberapa alat promosi 

yang disebut dengan bauran promosi. Di dalam promosi sendiri terdapat bauran 

promosi atau juga disebut dengan alat promosi. Bauran promosi merupakan 

sebuah perangkat atau variabel-variabel promosi yang digunakan oleh sebuah 

organisasi atau perusahaan-perusahaan untuk memperkenalkan produknya agar 

dapat mempengaruhi konsumen sehingga tujuan perusahaan atau organisasi dapat 

tercapai (Armstrong, 2013). 

Pesatnya kemajuan teknologi dan informasi sekarang mengubah perilaku 

belanja masyarakat. Berbelanja saat ini dapat dilakukan melalui e-commerce. 

Menurut McLeod dalam Yuliana (2019) bursa elektronik atau lebih dikenal 

dengan e-commerce ialah pemberdayaan jaringan internet dan komputer untuk 

melakukan proses bisnis. Semua kebutuhan dapat kita beli dengan mengakses e- 

commerce. 

Melalui e-commerce munculah berbagai website yang digunakan untuk 

berjualan secara online atau biasa disebut marketplace. MenurutYuliana 

(2019),marketplacemerupakan model bisnis dimana website perusahaan tidak 

hanya membantu mempromosikan barang atau jasa, namun juga memfasilitasi 

pembayaran transaksi secara online. Dalam websitenya terdapat lapak bagi 

penjual menjajakan dagangannya, disana kita akan menemukan barang yang 

bermacam-macam dengan spesifikasi yang berbeda pula.Perkembangan pengguna 

internet dan media sosial diera majunya teknologi telah menuntut setiap 
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perusahaan untuk dapat memanfaatkannya sebagai sarana dalam mempromosikan 

produknya (Yuliana, 2019) 

Perkembangan pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatkan 

yang sangat besar, berikut tabel pengguna internet di Indonesia: 

Tabel 1.1Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2018 

 

Pulau Jumlah Pengguna Persentase 

Sumatera 57.058.560 21,6% 

Jawa 147.137.120 55,7% 

Bali & Nusa Tenggara 13.736.320 5,2% 

Kalimantan 17.434.560 6,6% 

Sulawesi, Maluku, Papua 28.793.440 10,9% 
Sumber: (APJII, 2018) 

 

Berdasarkan Tabel 1.1 terlihat bahwa pengguna internet terbesar diduduki 

oleh penduduk pulau Jawa dengan persentase 55,7% dari total pengguna internet. 

Kemudian total keseluruhan penggunan internet merupakan 264.160.000 

pengguna artinya 64,8% dari total penduduk Indonesisa merupakan pengguna dan 

pengakses internet. Berikut tabel pengguna internet yang mengakses e-commerce 

di Indonesia: 

Tabel 1.2Pengguna Internet yang Mengakses Marketplace 2019 

 

Marketplace Pengguna 

Tokopedia 75.502.688 

Shopee 61.669.392 

Bukalapak 53.862.335 

Lazada 28.722.575 

Blibli.com 24.170.104 

Sumber: (Ipricegroup, App Annie, Similiarweb, 2019) 
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Pada tabel 1.2 dapat dilihat bahwa masyarakat Indonesia lebih tertarik 

untuk berbelanja dan menjual produknya melalui online shop. Dalam paradigma 

masyarakat Indonesia lebih suka menghabiskan waktunya berbelanja di online 

shop dibandingkan langsung dating ke toko untuk memebeli barang yang mereka 

butuhkan. Menurut Zhang, dkk, dalam Yuliana (2019) belanja 

onlinemerupakanprosedur ketika konsumen membeli barang dan atau jasa dari 

penjual secara real time melalui media jejaring internet. 

Persaingan marketplace dewasa ini sangat alot. Setiap marketplace 

memberikan tawaran-tawaran promosi yang sangat menggiurkan bagi para 

konsumen. Mulai dari Shopee dengan Pesta Diskon Supermarketnya, Tokopedia 

dengan promosi yang berkolaborasi bersama salah satu Boyband Korea BTS. 

Peningkatan kualitas marketplace yang terus dilakukan demi kenyamanan 

konsumen menghabiskan waktunya di marketplace. Untuk itu sangat penting bagi 

perusahaan mengembangkan brand awarenes melalui promosi, karena dalam 

Herdana (2015) promosi juga turut berperan dalam pembentukan brand 

awareness. Yahya (2014) dalam Herdana (2015), menunjukan adanya hubungan 

positif dan signifikan antara advertising dan pembentukan brand awareness. 

Dalam Dara (2017), menurut Djaslin dan Yevis (1997), bauran promosi 

merupakan perpaduan dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, 

publisitas dan hubungan yang membantu pencapaian tujuan perusahaan. 

Kemudian bauran itu dikolaborasikan dengan teknologi yang telah maju sekarang 

demi mempermudah perusahaan mencapai pelanggan.Persaingan e-commerce di 

Indonesia semakin ketat dari tahun ke tahun berdasarkan data Map of E-commerce 
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yang dibuat iprice pada tahun 2019, diperlukan bagi perusahaan untuk melakukan 

inovasi dalam mempromosikan produk dan atau jasanya. Begitu juga yang 

dilakukan oleh Tokopedia mulai dari kolaborasi dengan salah satu boyband asal 

negara ginseng Korea, promo-promo penjualan, peningkatan kualitas pelayanan 

dan aplikasi hingga pada aplikasi Tokopedia merupakan pilihan menu khusus 

untuk pelanggan melihat dan mencari produk-produk asli buatan Indonesia. 

Tentunya Tokopedia juga e-commerce lain mengirimkan email secara pribadi 

kepada pelanggan mereka jika ada promo-promo terbaru agar pelanggan 

mengetahui. 

Penulis memilih Tokopedia menjadi marketplace yang diteliti karena 

Tokopedia asli dari Indonesia dan saat ini dapat bersaing dengan berbagai 

marketplace mancanegara seperti Shopee dan Lazada berdasarkan MOE yang 

dibuat oleh ipricegroup pada tahun 2019. Sejak tahun 2009 hingga saat ini telah 

diunduh oleh lebih dari lima puluh juta orang. Kemudian promosi inilah yang 

menjadi salah satu tombak marketplace demi membangun brand awareness dan 

yang menarik bagi penulis untuk diteliti. Berdasarkan uraian latar belakang di 

atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti terkait “Analisis Dampak Promosi 

Terhadap brand awareness pada Aplikasi Belanja Online Tokopedia (Studi Kasus 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang).” 

 
 

 1.2 Rumusan Masalah 

 

Maka rumusan masalah yang akan dibahas didalam proposal ini berlandaskan 

latar belakang di atas, yaitu : 
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1. Seberapa besar pengaruh bauran promosi Tokopedia terhadap pembentukan 

kesadaran merek Tokopedia pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya Kampus Palembang. 

2. Variabel manakah dari periklanan, promosi penjualan, dan hubungan 

masyarakat dan publisitas yang ditawarkan Tokopedia yang dominan 

berpengaruh terhadap pembentukan kesadaran merek Tokopedia pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

 
 1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan yang kemudian ingin dicapai dari penelitian ini berdasarkan 

perumusan masalah yang telah diuraikan, yaitu: 

a. Demi melihat seberapa besar pengaruh bauran promosi Tokopedia terhadap 

pembentukan kesadaran merek Tokopedia. 

b. Mengetahui variabel manakah dari bauran promosi Tokopedia yang paling 

berpengaruh terhadap pembentukan kesadaran merek Tokopedia. 

 

 
 1.4 Manfaat penelitian 

 

1.4.1Manfaat Teoritis 

 

Harapan dari hasil penelitian ini mampu memberikan sumbangsih untuk 

pertumbuhan ilmu pengetahuan terkhususnya mengenai dampak promosi terhadap 

kesadaran merek. 
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1.4.2 Manfaat  Praktis 

 

1. Harapannya dari penelitian ini mampu memberikan sumbangsih 

kebermanfaatan sebagai bahan bacaan dan tentunya acuan bagi penelitian 

dikemudian hari. 

2. Harapannya melalui penelitian yang dilakukan ini dapat menjadi alasan 

dan saran bagi perusahaan dalam menentukan perumusan promosi demi 

membentuk kesadaran merk. 
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