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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel electronic word of
mouth (E-Wom) dan celebrity endorsement terhadap minat beli konsumen pada
e-commerce zalora dengan brand image sebagai variabel mediasi. Analisis data
didasarkan pada data yang dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner dari
sampel 230 responden.Metode penelitian yang digunakan adalah metode
kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan Structural EquationModeling
(SEM). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa celebrity endorsement tidak
berpengaruh terhadap brand image, Electronic Word of Mouth (E-WoM)
berpengaruh terhadap brand image, brand imageberpengaruh terhadap minat beli,
Electronic Word of Mouth (E-WoM) berpengaruh terhadap minat beli dengan
brand image sebagai mediasi, celebrity endorsement terhadap Minat Beli dengan
brand image sebagai mediasi.

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Celebrity Endorsement, Minat Beli ,
Brand Image, Zalora.



ABSTRACT

This Study aims to find out and analyse the influence of electronic word of mouth
(E-Wom) and celebrity endorsement on consumer buying interest in Zalora e-
commerce with brand image as a meditating variable. This is an explanatory
research. The population in this study was people in Palembang City who had
never shopped at Zalora e-commerce. The number of respondents was 230. This
Study used primary data obtained using probability sampling Technique and
analysed using descriptive analysis to see the potential, while the Structural
Equation Model (SEM) was used to see how much influence of Electronic Word of
Mouth (E-Wom) and celebrity endorsement on consumer buying interest in Zalora
e-commerce with brand image as meditating variable. The results of the study
showed that celebrity endorsement did not have an influence on people’s buying
interest in Zalora e-commerce, Electronic Word of Mouth (E-Wom) influenced the
Brand image of zalora products, Brand image influenced consumer buying
interest in Zalora Products, Electronic Word of Mouth (E-Wom) influenced
buying interest with Brand Image as Mediation, and Celebrity Endorsement on
buying interest with Brand Image as Mediation

Keywords : Electronic Word of Mouth, Celebrity Endorsement, Purchase
Intention, Brand Image, Zalora.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi khususnya internet menyebabkan
pembahasan terkait minat beli konsumen pada marketplace online menjadi hal
menarik untuk dibahas.Hal ini dikarenakan perkembangan tersebut menjadikan
sistem perdagangan dan aktifitas jual beli semakin tidak terbatas waktu dan
tempat. Aktivitas perdagangan tidak terpaku hanya melalui pertemuan tatap muka
secara konvensional, namun juga dapat dilakukan secara tidak tatap muka (online)
Salah satunya, melalui e-commerce (Algiffary et al., 2020). Minat beli adalah
tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli
benar-benar dilakukan oleh konsumen (Maulidya, dkk, 2021).Minat beli hingga
saat ini masih menjadi topik yang menarik untuk dibahas.

Konsumen Indonesia hingga saat ini sudah banyak yang memanfaatkan e-
commerce untuk mencari dan membeli produk yang diinginkannya. Hal ini
terlihat dari data yang menunjukan bahwa terjadi peningkatan jumlah pengguna e-
commerce di Indonesia pada 1 tahun terakhir, yaitu tahun 2020. Hampir seluruh
pengguna internet di Indonesia tepatnya sebesar 88% telah melakukan transaksi
pembelian produk melalui online (https://www.sirclo.com, diakses 14 Februari
2021). Namun data yang dipublikasi oleh Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2020

justru menunjukan bahwa hal tersebut tidak sepenuhnya terjadi di setiap belahan


https://www.sirclo.com/

daerah di Indonesia, salah satunya di Kota Palembang. Berikut ini data yang

diperoleh dari BPS tahun 2020 :

Persentase Penduduk di Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera
Selatan yang Mengakses Internet
70,00
60,00 IK
50,00 I V
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Sumber : data diolah dari BPS, 2021
Gambar 1.1
Persentase Penduduk Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera Selatan yang
mengakses internet

Kota Palembang sebagai salah satu daerah di Indonesia yang terletak di
Provinsi Sumatera Selatan menunjukan persentase penduduk pengakses internet
paling tinggi diantara kabupaten/kota lainnya di provinsi tersebut. Berdasarkan
data tersebut terlihat bahwa Kota Palembang memiliki jumlah penduduk yang
mengakses jaringan internet sebesar 65,74%. Namun, meskipun demikian

pengguna internet di Kota palembang lebih banyak menggunakannya untuk sosial

media dan hiburan. Hal ini terlihat pada Gambar 1.2 berikut ini :



Persentase Penduduk di Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera
Selatan yang Mengakses Internet Berdasarkan Tujuan
Mengakses Internet

e Hiburan
efid=Sosial Media/Jejaring
Sosisal

e=g== untuk membeli
barang (berbelanja)

Sumber : data diolah dari BPS, 2021

Gambar 1.2
Persentase Penduduk Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera Selatan yang
mengakses internet Berdasarkan Tujuan Mengakses Internet

Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa penduduk Kota Palembang yang
mengakses internet lebih dominan menggunakannya untuk media sosial atau
hiburan dan tidak banyak yang memanfaatkannya untuk berbelanja secara online.
Persentase penduduk di Kota Palembang yang menggunakan akses internet untuk
media sosial dan hiburan adalah sebesar 87,39% dan 80,01%, sedangkan tujuan
untuk berbelanja online hanya sebesar 14,66%. Data tersebut menunjukan bahwa
minat beli masyarakat di Kota Palembang untuk berbelanja secara online melalui

e-commerce dengan memanfaatkan akses jaringan internet masih sangat rendah.
Teori yang sering digunakan untuk mempelajari faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi minat beli konsumen ini adalah Theory of Reason Action (TRA)
yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen. Teori Reason Action menjelaskan
bahwa perilaku seseorang konsumen tergantung pada minatnya, dan minat

konsumen tergantung pada sikap dan norma subjektif. Sikap seorang konsumen



terbentuk dari kombinasi antara kekuatan keyakinan dan evaluasi konsumen
terhadap perilaku tersebut. Sedangkan, norma subjektif ditentukan oleh keyakinan
bahwa orang lain yang berpengaruh dalam hidupnya berpendapat bahwa ia
sebaiknya melakukan atau tidak melakukan perilaku tersebut. Secara garis besar,
minat beli konsumen dipengaruhi oleh faktor internal individu dan faktor
eksternal (lingkungan sosial) (Ramdhani, 2016). Teori ini juga dapat digunakan
untuk menjelaskan dan mempelajari faktor-faktor yang mempengaruhi munculnya
minat beli konsumen melalui online (e-commerce) (Trivedi & Sama, 2020; Yusuf
et al., 2018)

Indonesia saat ini memiliki beberapa pilihan situs online atau e-commerce
tersedia yang dapat dijadikan pilihan bagi konsumen dalam berbelanja secara
online. Pilihan e-commerce tersebut, diantaranya adalah Shopee, Tokopedia,
Zalora, Blibli, Bukalapak, dan lain sebagainya. Pilihan e-commerce tersebut
menyediakan atau menawarkan berbagai macam jenis produk, salah satu jenis
barang yang ditawarkan adalah produk fashion. Berdasarkan data terakhir yang
dipublikasi oleh Badan Pusat Statistik di tahun 2020, menunjukan bahwa produk
fashion adalah jenis barang yang paling banyak terjual di urutan ke 2 dalam usaha
e-commerce. Besaran persentasenya ialah sebesar 23,95% (BPS, 2020). Hal ini
menunjukan bahwa minat beli konsumen pada produk fashion melalui e-
commerce cukup tinggi.

E-commerce fashion terbesar di Indonesia salah satunya adalah Zalora.
Zalora mengklaim dirinya sebagai online fashion retailer No.1 di Asia Tenggara

yang menawarkan pilihan lebih dari 500 brand lokal dan internasional



(www.Zalora.co.id, diakses 27 Februari 2021). Komitmen yang diberikan oleh
Zalora salah satunya adalah produk fashion yang mereka tawarkan merupakan
produk up to date sesuai dengan selera yang berkembang pada setiap wilayah dan
100% original brand. Namun, data survei yang dihimpun oleh
databooks.katadata.co.id (diakses 27 Februari 2021) menunjukan bahwa pada
Kuartal ke-4 tahun 2020 Zalora Indonesia tidak termasuk lagi dalam TOP 10 e-
commerce indonesia yang paling banyak dikunjungi di setiap bulannya.
Sedangkan, pada kuartal sebelumnya, yaitu ke-3 tahun 2020, Zalora masih masuk
dalam TOP 10 e-commerce meski menduduki posisi terakhir.Pada saat itu posisi
pertama diduduki oleh Shopee dengan jumlah pengunjung paling banyak diantara
e-commerce lainnya, sebesar 96.5 juta setiap bulannya.Shopee juga termasuk e-
commerce yang menawarkan banyak kategori produk, termasuk produk fashion
salah satunya. Berikut ini terlihat data pengunjung bulanan pada TOP 10 e-
commerce di Indonesia pada kuartal ke-I11 dan Kuartal ke-1V Tahun 2020 :
Tabel 1.1

Data Pengunjung Bulanan pada Top 10 E-Commerce di Indonesia pada
Kuartal Ke-111 Dan Ke-1V Tahun 2020

KUARTAL Il KUARTAL IV
TOP 10 Jumlah = poon ToP 10 Jumlah
Rank Pengunjung Pengunjung
E-commerce k E-commerce
(Juta) (Juta)

1 Shopee 96,5 1 Shopee 129,3
2 Tokopedia 85 2 Tokopedia 114,7
3 Bukalapak 31,4 3 Bukalapak 38,6
4 Lazada 22,7 4 Lazada 36,3
5 Blibli 18,7 5 Blibli 22,4
6 JD.ID 4,8 6 Orami 6,2
7 Orami 3,1 7 Bhineka 4,4
8 Bhineka 2,8 8 Ralali 4,3



http://www.zalora.co.id/

9 Sociolla 2 9 JD.ID 4,2

10 Zalora 1,8 10 Sociolla 3,1
Sumber :www.databoks.katadata.co.id, 2020

Tabel 1.1 menggambarkan informasi terkait minat konsumen dalam
mengunjungi e-commerce Zalora. Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa pada
kuartal ke 1V, Zalora tidak lagi muncul rangking TOP 10 e-commerce. Posisinya
tergeserkan oleh e-commerce Ralali yang pada kuartal sebelumnya tidak termasuk
dalam rangking TOP 10 e-commerce. Data tersebut mengindikasi pada Kuartal
terakhir di Tahun 2020 Zalora mengalami perlambatan jumlah peningkatan
jumlah pengunjung per bulannya. Keadaan ini menunjukan masih rendahnya
minat beli konsumen pada e-commerce tersebut.

Minat beli konsumen dapat timbul karena adanya proses evaluasi
alternatif. Seorang konsumen dalam proses itu akan membuat suatu rangkaian
pilihan produk yang hendak dibeli atas dasar merek ataupun minat (Japarianto &
Adelia, 2020). Proses evaluasi alternatif akan mendorong konsumen untuk
mencari berbagai informasi terkait dengan berbagai pilihan produk ataupun toko
yang menyediakan produk. Salah satu informasi yang bisa diperoleh konsumen
adalah informasi yang ada pada Electronic Word of Mouth (E-WoM). E-WoM
adalah suatu bentuk komunikasi mengenai penyataan positif atau negatif dari
pelanggan atau mantan pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan yang
disampaikan melalui media internet dan ditujukan untuk banyak orang.E-Wom
dapat menjadi sumber informasi yang dapat mempengaruhi keyakinan konsumen
sebelum menentukan sikap dan perilaku membeli (Nadhiroh & Hukama, 2020).

Perkembangan E-WoM sangat dibutuhkan bagi perusahaan, sebab dengan adanya
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E-WoM, pemasaran yang dilakukan perusahaan menjadi lebih mudah dilakukan
dengan bantuan dari konsumen itu sendiri, mereka lebih percaya memilih produk
yang akan dibeli dengan adanya komentar dari konsumen yang lebih dulu
membeli produk tersebut.

Perkembangan internet saat ini memberikan ruang bagi siapapun untuk
bebas mengungkapkan serta membagi perasaan dan informasi yang dimiliki
dalam berbagai platform. Informasi yang diungkapkan tersebut disebarluaskan,
sehingga dapat menjadi informasi bagi orang lain dalam menentukan sikap. Salah
satunya bagi konsumen dalam menentukan minat belinya terhadap suatu produk
ataupun marketplace. Informasi positif yang ada pada E-WoM akan membentuk
persepsi kualitas yang tinggi atau terciptanya brand image yang baik dalam benak
konsumen. Hal sebaliknya, jika E-WoOM berisi informasi negatif maka akan
menurunkan persepsi kualitas atau menciptakan brand image yang kurang baik
(Iswara & Jatra, 2017). Informasi pada E-WoM mengenai Zalora dapat ditemukan
pada berbagai website di internet. Informasi yang dibagikan tersebut merupakan
pengalaman dan perasaan dari konsumen yang pernah bertransaksi melalui Zalora.
Berikut ini terlihat ada beberapa informasi ulasan terkait Zalora yang tersebar di

berbagai situs website :
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Kecewa dengan Pelayanan Zalora Kecewa dengan Layanan Pengiriman Express

Zalora

THE ZULFAIRY

FIRMANSYAH MENYESAL BELANJA DI ZALORA
INDONESIA

Review Belanja di Zalora yang Bikin
Keki Flarti

Pesanan Dari Zalora Sampail Dirumah Tepat Pada Hari Ke-2

Saya order baju di Zalora pada hari senin dan ternyata hari selasa pagi mendapat sms dari Zalora
wang menginformasikan bahwa paket sedang dikirim cleh kurir ZDEX. Berikut adalah capture sms
dari Zalora yang saya maksud,

Review Tas Zalora, Gak Kecewa!
309 x ditonton - 2 tahun yang lalu

= ¥ IRMA LAILATUL FAJAR

tas #taskekinian #zalora.

Gambar 1.3
Ulasan atau Review Positif dan Negatif dari Konsumen terhadap E-
Commerce Zalora
Sepanjang perjalanan e-commerce Zalora dalam memberikan pelayanan,
ternyata tidak seluruh konsumen merasa puas terhadap pelayanan
tersebut.Informasi yang ada pada E-WoM ini dapat dilihat dan dibaca oleh siapa
saja termasuk calon konsumen dan dapat mempengaruhi mereka untuk
menggunakan jasa e-commerce Zalora. Banyaknya informasi atau ulasan yang
mengandung informasi negatif dibandingkan dengan komunikasi yang bersifat
positif akan sangat mempengaruhi penurunan brand image dan minat beli produk
(Ardana & Rastini, 2018). Charo et al. (2015); Iswara & Jatra (2017); Kala &
Chaubey (2018); Hamidun (2018) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa E-

WoM memiliki pengaruh dalam membentuk brand image suatu produk dan

menarik minat beli konsumen.



Proses evaluasi alternatif konsumen dalam membentuk minat beli juga
dapat dipengaruhi oleh tokoh siapa yang memberikan informasi mengenai produk.
Tokoh yang dikenal baik oleh masyarakat cenderung dapat membentuk rasa
percaya konsumen terhadap apa yang disampaikn olehnya. Celebrity endorsement
merupakan strategi perusahaan menggunakan jasa selebriti atau tokoh film yang
dikenal masyarakat untuk membintangi iklan produknya di media-media
informasi (Algiffary et al., 2020). Celebrity endorsement ini dapat membentuk
keyakinan konsumen yang kemudian mempengaruhi norma subjektif dan
perilakunya dalam membeli (Ramdhani, 2016). Oleh karena itu, celebrity
endorsment yang tepat dapat memberikan daya tarik dan memuculkan minat beli
konsumen pada produk yang diiklankan (Algiffary et al., 2020).

Zalora juga memanfaatkan jasa selebriti untuk membintangi iklan
beberapa produk yang ditawarkannya. Zalora pernah bekerjasama dengan selebriti
Raditya dika dan Aura Kasih yang diberi voucher untuk meng-endorse di akun
instagramnya dengan men-tag Zalora. Saat ini, Zalora juga masih menggunakan
Celebrity endorsement dalam berbagai iklan produk-produk yang ditawarkannya.
Selebriti yang sedang digandeng oleh Zalora saat ini adalah Nicholas Saputra.
Nicholas Saputra sering kali membintangi foto iklan beberapa produk yang
ditawarkan di e-commerce Zalora. Bukan hanya itu, dalam beberapa Kali
kesempatan Nicholas Saputra juga sering mengadakan live streaming di media
social Zalora untuk memberikan informasi event promo. Berikut ini beberapa foto

iklan produk pada e-commerce Zalora yang dibintangi oleh celebrity:
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Sumber : Instagram, 2021

Gambar 1.4
Iklan Produk yang Dibintangi oleh Beberapa Selebriti pada Sosial Media
Instagram E-Commerce Zalora

Berdasarkan Gambar 1.4 diketahui bahwa Zalora memanfaatkan Celebrity
endorsement untuk menarik minat beli konsumen pada produk yang mereka
tawarkan.Selebriti yang pernah berkerjasama dengan Zalora diantaranya adalah
Nicholas Saputra, Andien, Luna Maya, dan Alika Islamadina. Citra selebriti yang
positif di pandangan masyarakat dapat memberikan daya tarik dan menjadikan
konsumen berminat untuk melakukan pembelian (Algiffary et al., 2020).

Pembentukan brand image juga dapat dipengaruhi oleh celebrity
endorsement. Selebriti berkualitas yang dipilih oleh perusahaan untuk
mengiklankan produknya, akan membentuk asosiasi merek dan menciptakan
brand image produk (Putra & Sulistyawati, 2015). Penelitian—penelitian yang
dilakukan oleh Putra & Sulistyawati (2015); Megayani & Marlina (2019);

Dhaefina etal. (2021) mendukung hal tersebut, dan membuktikan bahwa Celebrity

10



endorsement memiliki pengaruh terhadap brand image. Namun, penelitian yang
dilakukan oleh Nadhiroh & Hukama (2020) menunjukan hasil berbeda, yaitu
celebrity endorsement tidak memiliki pengaruh terhadap brand image. Hal ini
diungkap karena selebriti yang digunakan oleh perusahaan jarang terlihat muncul
di televisi. Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement
yang memiliki kualitas untuk mengiklankan produk akan mencipatakan brand
image produk tersebut, selain itu celebrity endorsment juga mendukung
terciptanya brand image. Penelitian lain menunjukkan bahwa celebrity
endorsement yang kurang terkenal tidak mampu menciptakan brand image yang
mereka iklankan.

Citra sebuah merek akan memberikan dampak pada munculnya minat beli
konsumen. Brand image harus dijaga oleh setiap pelaku usaha. Pentingnya hal
tersebut menjadikan Zalora sebagai pelaku usaha untuk berkomitmen
menyediakan produk dan pelayanan terbaiknya kepada setiap pelanggan guna
menjaga image positifnya di masyarakat. Baik burukya brand image yang
terbentuk di benak konsumen akan mempengaruhi timbulnya minat beli
konsumen. Seperti yang diungkapkan oleh Dhaefina et al. (2021) dalam
penelitiannya bahwa semakin baik brand image yang terbentuk, maka akan
semakin meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini
juga didukung oleh Kala & Chaubey (2018); Lusyana (2020); Hamidun (2018)
yang juga menyatakan bahwa brand image yang terbentuk berpengaruh terhadap

minat beli konsumen. Beberapa hasil penelitian menyatakan bahwa semakin baik
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brand image yang ada maka akan meningkatkan minat beli konsumen terhadap
suatu produk.

Brand imagedalam hal ini dapat menjadi mediator/jembatan yang
memperkuat hubungan E-WoM dengan minat beli konsumen. Peran brand image
dalam memediasi hubungan E-WoM terhadap minat beli telah diuji oleh beberapa
peneliti, diantaranya adalah Nurdin & Via (2021); Kala & Chaubey (2018).
Penelitian Kala & Chaubey (2018) yang membuktikan bahwa brand image
memiliki pengaruh sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan E-WoM
dan minat beli konsumen. E-WoM secara signifikan membantu dalam membentuk
citra merek yang akibatnya mengarah pada minat beli positif konsumen, sehingga
perusahaan tidak boleh mengabaikan penyebaran berbagi informasi konsumen ke
konsumen yang dimediasi oleh media elektronik, WoM yang disukai sangat
dipertimbangkan sebagai faktor penentu dalam pemilihan merek dan sebaliknya.
Pemasar dapat memotivasi pelanggan yang puas dan setia untuk membagi
pengalaman positif mereka dan menulis ulasan online tentang fitur dan fungsi
produk dengan tujuan memaksimalkan penerimaan merek produk yang akibatnya
akan mempengaruhi niat konsumen dalam membeli Kala & Chaubey (2018).
Pendapat ini juga didukung oleh Nurdin & Via (2021) yang menyatakan bahwa
hubungan E-WoM dan minat beli diperkuat dengan mediasi oleh brand image.
Namun, hasil berbeda diungkap oleh Hamidun (2018) yang menyatakan bahwa
tidak terdapat pengaruh tidak langsung E-WoM terhadap minat beli yang

dimediasi oleh brand image.
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Brand image juga dapat menjadi mediator bagi hubungan celebrity
endorsement dan minat beli Ayu et al. (2020). Pendapat ini juga didukung oleh
Ayu et al. (2020); Takaya (2017) yang menyatakan hal serupa bahwa brand
image mampu memediasi hubungan celebrity endorsement dan minat beli
konsumen. Selebriti yang dipilih memiliki kredibilitas, dapat dipercaya
masyarakat, memiliki karakter yang jujur, daya tarik dan kekuatan atau karisma
yang dapat mempunyai kemampuan dalam mempengaruhi minat beli
(Cahyaningrum, 2020). Namun, hasil berbeda diungkap oleh Rachmadi (2020)
yang menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh tidak langsung celebrity
endorsement terhadap minat beli yang dimediasi oleh brand image.Dari beberapa
hasil penelitian menjelaskan bahwa brand image mampu menjadi mediator antara
celebrity endorsement dengan minat beli konsumen, selebriti yang memiliki nilai
jual dapat menarik minat masyarakat untuk membeli produk.

Berdasarkan uraian dan fenomena di atas terlihat bahwa terdapat pengaruh
antara Electronic Word of Mouth (E-WoM) dan Celebrity Endorsement tehadap
Minat beli konsumen serta brand image sebagai mediasi pada e-commerce Zalora.
Namun, dugaan ini masih memerlukan pengujian secara empiris karena masih
adanya perbedaan pendapat dari beberapa peneliti. Oleh karena itu, penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul ‘“Pengaruh Electronic Word of
Mouth (E-WoM) dan Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli Konsumen pada

E-Commerce Zalora dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi”.
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1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini

adalah:

1) Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (E-WoM) terhadap brand
image pada e-commerce Zalora?

2) Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap brand image pada e-
commerce Zalora?

3) Bagaimana pengaruh brand image terhadap minat beli pada e-commerce
Zalora secara langsung?

4) Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (E-WoM) terhadap minat beli
pada e-commerce Zalora yang dimediasi oleh brand image?

5) Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli pada e-

commerce Zalora yang dimediasi oleh brand image?

1.3.  Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah :
1) Menganalisis pengaruh electronic word of mouth (E-WoM) terhadap brand
image pada e-commerce Zalora.
2) Menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap brand image pada e-
commerce Zalora.
3) Menganalisis pengaruh brand image terhadap minat beli pada e-commerce

Zalora secara langsung.
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4) Menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WoM) terhadap minat
beli pada e-commerce Zalora yang dimediasi oleh brand image.
5) Menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli pada e-

commerce Zalora yang dimediasi oleh brand image.

1.4. Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini adalah:
1) Manfaat Teoritis
Bagi mahasiswa dan bidang akademisi, penelitian ini dapat menambah
pengembangan literatur agar dapat dijadikan bahan referensi untuk menambah dan
memperluas wawasan ilmu pengetahuan terkait faktor yang mempengaruhi minat

beli masyarakat pada e-commerce.

2) Manfaat Praktis

Bagi e-commerce di Indonesia diharapkan penelitian ini dapat memotivasi
untuk lebih menjaga kepercayaan masyarakat dan memperhatikan faktor
keamanan serta kemudahan agar minat beli pada e-commerce semakin meningkat.
Manfaat lainnya, diharapkan penelitian ini dapat membantu e-commerce dalam
mengembangkan bisnis dan dapat menjadi salah satu informasi terkait hal yang
dapat mempengaruhi peningkatan jumlah konsumen yang berminat untuk

berbelanja pada e-commerce tersebut.
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