
1 
 

BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan bisnis internet pada pasar Indonesia terus berkembang 

pesat setiap tahunnya khususnya pada sektor UMKM. Akan tetapi, sekarang 

perkembangan UMKM di Indonsia sedikit terhambat sejak tahun 2020 

dikarenakan pandemi Covid-19, penjualan barang buatan Indonesia semakin 

menurun. Oleh sebab itu, Pemerintah bekerja sama dengan Lazada dengan 

membuat kampanye #BanggaBuatanIndonesia untuk menarik minat masyarakat 

Indonesia untuk membeli produk buatan Indonesia.  

Dikutip dari wartaekonomi oleh Rahayu (2020), sejak 2014 Indonesia 

mengalami peningkatan pada transaksi online yang telah menjangkau US 

$ 1,1M, hal ini diperoleh dari informasi pendaftaran dari Badan Pusat Statistik 

(BPS). Berdasarkan informasi BPS, Indonesia mengalami peningkatan sebesar 

17% dan jumlah seluruh perusahaan yang menggunakan web mencapai 26,2 

juta unit hanya dalam waktu 10 tahun. 
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Gambar 1.1 Data Penggunaan Aplikasi Belanja Online di Indonesia dan 

AsiaTenggara

 

 
Sumber: iprice.co.id, 2019 

 Berdasarkan data yang diperoleh dari iprice.co.id oleh Devita, Fenalosa, dan 

Hilao pada tahun 2019, Shopee menjadi aplikasi belanja online peringkat pertama 

dengan jumlah pemakai aktif setiap bulannya dan  tertinggi  di seluruh Indonesia 

dan seluruh Asia Tenggara. Saat ini posisi kedua dengan jumlah pemakai aktif 

setiap bulannya dan tertinggi se-Asia Tenggara ditempati oleh Lazada. Sementara 

itu, yang menempati pertama dengan pengguna aktif bulanan di Indonesia adalah 

Tokopedia. 
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Gambar 1.2 Data Penggunaan Aplikasi Belanja Online di Indonesia 

 

Sumber: inet.detik.com, 2020 

Sedangkan pada tahun 2020, berdasarkan data penggunaan aplikasi 

belanja online di Indonesia yang diperoleh dari detikinet oleh Rachmatunnisa 

(2020) di atas, aplikasi belanja online dengan penggunaan tertinggi di Indonesia 

adalah Shopee dengan penggunanya sebanyak 82 persen dari total responden. 

Peringkat kedua dengan aplikasi belanja online dengan pengguna terbanyak di 

Indonesia adalah Tokopedia sebanyak 56 persen kemudian Lazada dengan 

pengguna aplikasinya sebanyak 53 persen dari total responden.  

Dari dua informasi yang dikemukakan di atas, Lazada memiliki saingan 
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kuat dalam hal jumlah pengguna aplikasinya. Untuk memenangkan persaingan 

pasar dengan kompetitornya, Lazada harus memiliki strategi pemasaran yang 

baik. Oleh karena itu, Lazada membuat program kampanye 

#BanggaBuatanIndonesia. Dilansir pada press release Lazada melalui press 

release yang disiarkan oleh kementerian perdangangan republik indonesia 

melalui kontan.co.id, program yang di gelar sebelumnya oleh Bapak Presiden 

Joko Widodo dalam #BanggaBuatanIndonesia yang bertujuan untuk membantu 

mendorong dan meningkatkan penjualan oleh UMKM yang ada di seluruh 

Indonesia. Kampanye #BanggaBuatanIndonesia ini, Lazada memberikan potongan 

harga dan juga voucher belanja kepada para penggunanya agar bisa berbelanja dan 

juga melakukan pembelian pada produk buatan Indonesia yang terdapat pada 

aplikasi belanja Lazada. Hal ini dapat membantu pemerintah Indonesia dalam 

menjalankan program “Bangga Buatan Indonesia”. 

Gambar 1.3 Kampanye #BanggaBuatanIndonesia di Lazada

 

Sumber: pressrelease.kontan.co.id, 9 Juni 2020 

Dilansir pada tribunnews.com oleh (Dipa & Mochammad, 2020) selain 

dengan Lazada, pemerintah dalam gerakan #BanggaBuatanIndonesia juga 

berkerjasama dengan platform digital lainnya yang termasuk dalam sponsor yang 

sama yaitu Indonesian E-Commerce Association. 
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Selain itu, program #BanggaBuatanIndonesia juga memanfaatkan media 

sosial seperti Instagram untuk membantu memperoleh perhatian publik serta 

minat masyarakat untuk menggunakan aplikasi belanja Lazada. Pada konten 

media sosialnya, Lazada bekerja sama dengan para influencer tanah air untuk 

mempromosikan dan juga memperkenalkan program #BanggaBuatanIndonesia 

kepada publik. Tidak hanya mempromosikan programnya, namun para 

influencer juga diajak mengenakan produk lokal Indonesia yang terdapat di 

aplikasi belanja Lazada untuk menarik perhatian masyarakat. 
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Gambar 1.4 Kampanye #BanggaBuatanIndonesia di akun Instagram 

@lazadafashion_id 

 

 

Sumber: instagram.com/lazadafashion_id, 2021 

Menurut Ridwan Sanjaya dan Josua Taringan selaku pakar dibidang digital 

marketing pada jurnal.id oleh (Pangestika & Witdya, 2020), kegiatan di atas 

merupakan digital marketing, karena Lazada melaksanakan proses atau kegiatan 

pemasaran dan brandingnya dilakukan pada media sosial seperti Instagram dan 

website. (Pangestika & Witdya, 2020) pada jurnal.id juga menambahkan bahwa 

tujuan utama di balik digital marketing ini adalah untuk menarik perhatian pembeli 

dengan cepat melalui media komputer atau web. Pemasaran yang dilakukan dengan 

digital marketing atau online yang harus bisa dilakukan dalam hitungan detik 

sehingga memiliki kecepatan dalam menyebarkan informasi. Selain itu pemasaran 

secara digital ini juga dapat menjangkau publik secara luas karena penggunaan 

internet yang tinggi khususnya di Indonesia saat ini. Hasil Digital Report 2020 yang 

dilansir pada inet.detik.com oleh Haryanto (2020), WeAreSocial menunjukkan 
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bahwa jumlah masyarakat Indonesia yang saat ini memiliki ponsel sebanyak 338,2 

juta orang dengan pengguna internet sebanyak 175,4 juta orang dan sebanyak 160 

juta pengguna aktif media sosial.  

Seiring dengan terus berkembangnya penggunaan media sosial dan juga 

persaingan pasar e-commerce di Indonesia, perusahaan harus mampu menggunakan 

media sosial dengan baik guna menarik perhatian masyarakat. Kampanye dapat 

menjadi aktivitas yang terorganisir untuk membujuk, mempengaruhi, menciptakan, 

dan memotivasi publik untuk membuat efek positif dalam jangka waktu yang telah 

ditentukan. Ini sesuai dengan kampanye digital oleh Lazada 

#BanggaBuatanIndonesia yang bekerjasama dengan pemerintah untuk 

meningkatkan penghasilan UMKM. (Riadi & Muchlisin, 2019) 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Penelitian ini akan menganalisis pengaruh kampanye digital 

#BanggaBuatanIndonesia terhadap minat belanja konsumen di Lazada. Pada 

penelitian ini pula, followers atau pengikut pada akun Instagram 

@lazadafashion_id akan dijadikan subjek pada penelitian ini. 

Dengan timbulnya penyebaran covid yang membuat bisnis UMKM 

melemah maka dari itu pemerintah ikut mendukung UMKM agar bangkit kembali 

dan tetap bisa mendapatkan income, maka dari itu Pemerintah mengajak e-

commerce untuk mendukung gerakan #banggabuatanindonesia di platform Lazada 

karena Lazada merupakan salah satu platform yang aktif dalam mengkampanyekan 

di social media mereka yaitu @lazadafashion_id. 
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    Kampanye digital pada media sosial Instagram dari @lazadafashion_id 

yaitu #BanggaBuatanIndonesia dipilih sebagai variabel independen penelitian ini 

karena media sosial dan konten mereka juga selalu menonjol di hadapan publik, 

terlihat dari jumlah followers dan juga likes yang didapatkan pada setiap postingan 

dari akun Instagram @lazadafashion_id. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Pertanyaan pada penelitian kali ini diambil berdasarkan latar belakang serta 

rumusan masalah yang sudah diketahui sebelumnya, yaitu sebagai berikut : 

1. Apakah terdapat pengaruh kampanye digital #BanggaBuatanIndonesia 

terhadap minat belanja konsumen di Lazada dengan studi kasus yang 

dilakukan pada followers Instagram @lazadafashion_id? 

2. Seberapa besar pengaruh kampanye digital #BanggaBuatanIndonesia 

terhadap minat belanja konsumen di Lazada? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Dapat diketahui tujuan penelitian ini antara lain sebagai berikut : 

1. Mengetahui apakah terdapat pengaruh kampanye digital 

#BanggaBuatanIndonesia terhadap minat belanja konsumen di Lazada. 

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh kampanye digital 

#BanggaBuatanIndonesia terhadap minat belanja konsumen di Lazada. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini antara lain sebagai berikut: 
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1. Manfaat Akademis 

Pada penelitian kali ini menggunakan manfaat akademis untuk dapat 

menambah referensi dan kontribusi pada perkembangan ilmu, khususnya 

untuk mempelajari mengenai kampanye digital serta pengaruhnya 

terhadap minat seseorang untuk berbelanja. 

2. Manfaat Praktis 

Pada penelitian kali ini menggunakan manfaat praktis untuk dapat 

berguna dalam mengetahui dan memastikan adanya pengaruh pada 

kampanye digital terhadap minat berbelanja. Selain itu, hasil pada 

penelitian ini diharapkan mampu menjadi saran sekaligus tambahan 

untuk dipertimbangan oleh e-commerce lainnya dalam menggunakan 

kampanye digital dengan tujuan untuk mengumpulkan minat konsumen 

untuk membeli atau menggunakan sesuatu sesuai dengan yang sudah 

dikampanyekan. 

 

1.6 Keterbatasan Penelitian 

Fokus penelitian kali ini hanya pada pesan kampanye digital pada media 

sosial Lazada saja di Instagram, yaitu pada komponen kognitif, konatif, dan afektif 

terhadap minat berbelanja konsumen. 


