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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 LATAR BELAKANG 

Beberapa tahun terakhir, tren pengguna e-commerce di Indonesia 

tumbuh cukup besar dan data dari Statista memprediksikan pertumbuhan ini 

masih akan terus terjadi dalam beberapa tahun ke depan (Jayani, 2019). 

Gambar 1.1 Pengguna dan Tingkat Penetrasi E-Commerce di Indonesia 2017-2023 

 
Sumber: (Jayani, 2019) 

Berdasarkan gambar 1.1, Statista mencatat ada sebanyak 139 juta 

pengguna e-commerce di Indonesia sejak 2017 yang kemudian meningkat 

sebanyak 10,8 persen menjadi 154,1 juta pengguna pada 2018 dan 
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diperkirakan akan terus naik hingga 168,3 juta pengguna dan 212,2 juta 

pada 2023 (Jayani, 2019). Perry Warjiyo selaku Gubernur Bank Indonesia 

(BI) juga memprediksi transaksi digital pada 2021 akan meningkat tajam 

hingga Rp 337 triliun, lebih tinggi dari proyeksi pada 2020, yakni sebesar 

Rp 253 triliun (Ramadhani, 2020). 

Berdasarkan data dari iPrice, sepanjang tahun 2020 Shopee berhasil 

menjadi e-commerce yang unggul di antara pemain e-commerce lainnya di 

Indonesia. Dilihat dari total rataan kunjungannya, sepanjang tahun 2020 

Shopee berhasil mencapai 90 juta kunjungan, sementara di posisi kedua 

yaitu Tokopedia mencapai 80 jutaan. Kemudian untuk rataan kunjungan 

bulanan, pada Q4 2020 Shopee juga masih unggul dengan angka kunjungan 

sebanyak 130 juta dan Tokopedia 114 juta (Nabila, 2021). Dapat dilihat 

perbandingan jumlah pengunjung bulananantara Shopee dan Tokopedia 

sepanjang tahun 2020 pada gambar 1.2. 
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Gambar 1.2 Jumlah Pengunjung Bulanan Platform E-commerce 

 

Sumber: (Wafi, 2021) 

Hasil survei dari MarkPlus Inc. pada gambar 1.3 juga menunjukkan 

bahwa e-commerce dengan tingkat awareness tertinggi pada kuartal III 

2020 adalah Shopee dengan hasil 74 persen responden memilih Shopee 

sebagai menjadi e-commerce  yang paling sering diingat. Disusul oleh 

Tokopedia dengan angka 15 persen dan Lazada delapan persen. Hasil survei 

ini juga menyebutkan bahwa program/kampanye serta promo yang 

ditawarkan dianggap paling menarik dibandingkan e-commerce lain 

(Maranti, 2020). 
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Sumber: (Maranti, 2020) 

Selain itu, yang membedakan Shopee dengan e-commerce lain adalah 

ia juga fokus untuk memperkuat keberadaannya pada setiap kategori produk 

dengan melakukan kegiatan pemasaran dengan tema khusus kategori 

produk tertentu seperti Shopee 2.2 Men Sale untuk kebutuhan produk bagi 

pria, Shopee 4.4 Mega Elektronik Sale untuk kebutuhan elektronik, dan ada 

pula Shopee 3.3 Fashion Sale untuk kebutuhan fashion. Bahkan di 

Instagram, Shopee juga membuat beberapa akun seperti @shopeeformen, 

@shopeefashion_id, @shopeefood_id, @shopeebeauty_id, dan 

@shopeemoms_id sehingga dapat memberikan konten yang maksimal 

untuk masing-masing kategori produk (Gambar 1.4). 

Gambar 1.3 E-Commerce Ter-Eksis Selama Pandemi 
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Sumber: instagram.com 

Kemudian dari banyaknya kategori produk yang disediakan di e-

commerce, riset dari Kredivo dan Katadata Insight Center yang berjudul 

“Perilaku Konsumen E-Commerce Indonesia Tahun 2019” menunjukkan 

bahwa 30 persen dari total transaksi tahun 2019 ada pada pembelian produk 

fashion. Pembelian ini dilakukan oleh pria dan wanita dengan usia tua dan 

muda. Data ini diambil dari sampel transaksi enam pemain e-commerce 

terbesar di Indonesia. Tren ini diprediksi akan terus berlanjut hingga semester 

awal 2020. Dapat dilihat hasil riset dari MarkPlus Inc. pada Gambar 1.5 

tentang apa yang dibeli oleh masyarakat di e-commerce, pada kuartal III 2020 

produk pakaian atau fashion menjadi kategori yang paling banyak dibeli 

dengan angka 61 persen dan 55 persen ada pada aksesoris fashion 

(Khairuddin, 2020). 

Gambar 1.4 Beberapa Akun Instagram Shopee 
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Gambar 1.5 Kategori Produk Terbanyak dibeli Selama Kuartal III 2020 

 

Sumber: (Khairuddin, 2020) 

 Dapat dilihat dari hasil survei tersebut, banyaknya minat pembelian 

barang kategori produk fashion juga terjadi di Shopee. Hal ini sejalan 

dengan pernyataan Head of Fashion & Lifestyle Shopee Indonesia, Adi 

Rahardja, bahwa dari Maret hingga Desember 2020, pesanan kategori 

fashion di Shopee meningkat 2,5 kali lipat (Putri, 2021). 

Dengan fenomena meningkatnya pesanan untuk kategori fashion, 

Shopee Indonesia terus berusaha meningkatkan layanan serta fitur-fitur 

dalam aplikasinya untuk bisa memenuhi kebutuhan fashion para 

penggunanya. Namun, dalam persaingan e-commerce yang ketat ini 

melakukan strategi kegiatan komunikasi pemasaran yang tepat juga menjadi 

sebuah keharusan. Salah satu kegiatan yang paling gencar dilakukan oleh 
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para e-commerce adalah kegiatan sales promotion. Shopee menggunakan 

salah satu strategi pemasarannya yang rutin digunakan, yakni promosi 

bulanan pada tanggal kembar dengan program kampanye promosi khusus 

untuk produk fashion, yaitu Shopee 3.3 Fashion Sale. Program ini pertama 

kali diadakan pada Maret 2020 dan kini kembali diadakan pada Maret 2021. 

Putri (2021) memaparkan penjelasan dari Head of Fashion & Lifestyle 

Shopee Indonesia, Adi Rahardja, yang menjelaskan bahwa kampanye ini 

merupakan inisiatif Shopee untuk menghadirkan produk fashion yang 

terkini, stylish, dan juga berkualitas bagi para pengguna Shopee. 

Diharapkan masyarakat bisa berbelanja produk-produk fashion pilihan di 

Shopee dari beragam penjual dan juga brand yang terpercaya. Program ini 

diramaikan dengan beragam penawaran promosi penjualan menarik, yakni 

Gratis Ongkir XTRA, Beli 3 Ekstra Diskon 30%, dan Late Night Sale 

dengan harga semua di bawah Rp 33.000. 

Lewat promosi penjualan yang berupa potongan harga dan gratis 

ongkir yang memberikan harga serta penawaran yang cukup kompetitif, 

diharapkan minat beli konsumen dapat meningkat. Namun, yang unik dari 

program promosi kali ini adalah Shopee juga melakukan promosi dalam 

bentuk contest/competition di media sosial. Shopee memang cukup sering 

mengadakan promosi-promosi berhadiah lewat media sosial. Namun, yang 

sering dilakukan Shopee adalah memberikan kuis sederhana seperti tebak 

kata, lengkapi kata, atau memberikan hadiah dengan syarat konsumen harus 

me-repost sebuah konten. Kali ini, khusus untuk 3.3 Fashion Sale, Shopee 
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mengadakan kompetisi yang berbeda dari biasanya. Kompetisi yang 

diadakan Shopee adalah kompetisi #inFashionShopee yang diadakan di 

Instagram yang syaratnya tidak sesederhana kuis yang biasa diadakan 

Shopee. Sebutan “inFashion” sendiri merupakan nama dari home button 

yang disediakan Shopee di dalam aplikasinya yang menjadi salah satu fitur 

spesial dari Shopee pada layanan kategori produk fashion-nya. Fitur ini 

dapat digunakan oleh para pengguna Shopee untuk mencari sumber 

inspirasi gaya berpakaian serta produk fashion yang up to date setiap 

minggunya (Putri, 2021). 

Kompetisi #inFashionShopee ini diadakan sebanyak tiga kali sebelum 

3 Maret 2021 yang merupakan puncak dari promosi Shopee 3.3 Fashion 

Sale. Dalam kompetisi ini, peserta diajak untuk menunjukkan gaya fashion-

nya masing-masing dengan kreatif sesuai dengan tema yang berbeda setiap 

minggunya menggunakan frame foto yang disediakan di aplikasi Shopee 

dengan desain Shopee 3.3 Fashion Sale. Lalu peserta diharuskan untuk 

mengunggah foto tersebut di Instagram dengan mencantumkan tagar yang 

sudah ditentukan dan juga beberapa syarat dan ketentuan lainnya. Terdapat 

tiga pemenang setiap minggunya yang dinilai yang paling kreatif dan akan 

mendapatkan berbagai hadiah menarik. Kompetisi pertama diadakan pada 

8-12 Februari 2021 dengan tema “Gaya Kekinian” (Gambar 1.6), lalu 15-

19 Februari 2021 dengan tema “Baju Santai Ala Kamu” (Gambar 1.7), dan 

yang terakhir diadakan pada 22-26 Februari 2021 dengan tema “Style Kerja 

di Kantor/Rumah Ala Kamu” (Gambar 1.8). 
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Gambar 1.6 Kompetisi #inFashionShopee Week 1 

 

Sumber: instagram.com/shopee_id 

Gambar 1.7 Kompetisi #inFashionShopee Week 2 

 

Sumber: instagram.com/shopee_id 
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Gambar 1.8 Kompetisi #inFashionShopee Week 3 

 

Sumber: instagram.com/shopee_id 

Dengan syarat dan ketentuan yang dibuat dalam kompetisi 

#inFashionShopee, terdapat ribuan unggahan di Instagram selama tiga 

minggu tersebut. Ribuan unggahan tersebut secara tidak langsung ikut 

mempromosikan Shopee 3.3 Fashion Sale sekaligus dapat mengasosiasikan 

Shopee pada kategori produk fashion sehingga Shopee bisa lebih dikenal 

sebagai e-commerce yang dapat diandalkan untuk masyarakat dapat 

membeli kebutuhan fashion mereka. 

Membangun dan mempertahankan ekuitas merek telah menjadi tujuan 

penting bagi pemasar saat mereka mengembangkan strategi promosi 

penjualan. Keller (2013) mengatakan bahwa pemasar harus meyakinkan 

konsumen bahwa ada perbedaan yang spesial antar tiap-tiap merek agar 

semua merek untuk kategori tersebut tidak dianggap sama saja. Oleh karena 
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itu, perusahaan harus berpikir secara strategis dan mengembangkan 

program promosi yang dapat melakukan lebih dari sekadar menghasilkan 

penjualan jangka pendek. Keller (2013) menyatakan bahwa kini pemasar 

semakin menilai promosi penjualan memiliki kemampuan untuk 

berkontribusi pada brand equity serta menghasilkan penjualan. Ogden-

Barnes & Minahan (2015) juga menyatakan untuk bisnis di pasar yang 

kompetitif, promosi penjualan adalah alat pemasaran yang sangat fleksibel 

yang bisa digunakan untuk banyak tujuan salah satunya adalah untuk 

membangun brand. 

Namun, bentuk dari sales promotion pun ada bermacam-macam. 

Masing-masing bentuk memiliki kelebihan dan kekurangan tertentu yang 

menjadikan setiap bentuk sales promotion ditujukan hanya untuk marketing 

objectives tertentu. Dibutuhkan promosi yang bisa membuat konsumen 

untuk lebih terlibat dengan merek dan serta menampilkan esensi merek 

dengan cara yang menarik untuk membangun brand equity. Kemudian 

Belch & Belch (2018) menyatakan bahwa bentuk promosi 

contest/competition dapat melibatkan konsumen dengan suatu merek 

dengan membuat produk promosi relevan atau dengan menghubungkan 

hadiah dengan gaya hidup, kebutuhan, atau minat audiens target. Kemudian 

ia mengelompokkan bentuk-bentuk kegiatan sales promotion untuk tiga 

tujuan marketing dan dalam pengelompokkan tersebut, bentuk 

contest/competition dinyatakan dapat membangun brand equity. 
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Maka dengan melihat strategi promosi penjualan yang menarik dari 

Shopee tersebut serta melihat pentingnya perusahaan untuk bisa 

membangun ekuitas merek, maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh dari kompetisi #inFashionShopee pada brand 

equity Shopee sebagai e-commerce yang menyediakan kebutuhan produk 

fashion. 

 

1.2 RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang ada, maka masalah yang ingin diteliti 

dalam penelitian ini adalah apakah terdapat pengaruh yang diberikan oleh 

kegiatan contest/competition yang diadakan Shopee dengan kompetisi 

#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee sebagai e-commerce yang 

menyediakan kebutuhan produk fashion sesuai dengan konsep yang ada. 

Selain itu,  penelitian ini juga ingin menunjukkan seberapa besar pengaruh 

kegiatan contest sales promotion terhadap brand equity. 

 

1.3 PERTANYAAN PENELITIAN 

1. Apakah terdapat pengaruh yang diberikan oleh kompetisi 

#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk 

fashion? 

2. Seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh oleh kompetisi 

#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk 

fashion? 
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1.4 TUJUAN PENELITIAN 

1. Mengetahui apakah terdapat pengaruh yang diberikan oleh kompetisi 

#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk 

fashion. 

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh kompetisi 

#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk 

fashion. 

 

1.5 KEGUNAAN PENELITIAN 

a. Kegunaan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian ilmu 

komunikasi pemasaran khususnya yang berkaitan dengan aktivitas 

sales promotion dalam bentuk contest/competition dan juga brand 

equity. Diharapkan pula penelitian ini dapat menjadi referensi sumber 

mengenai dampak dari aktivitas sales promotion khususnya dalam 

bentuk contest terhadap brand equity. 

b. Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi yang membantu 

para praktisi di bidang komunikasi pemasaran dalam menyusun strategi 

khususnya dalam menyusun aktivitas sales promotion yang efektif 

untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan. Penelitian ini diharapkan 

pula bisa membantu Shopee Indonesia untuk melihat bagaimana 

dampak dari kegiatan sales promotion yang telah dijalankan khususnya 
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kompetisi #inFashionShopee terhadap brand equity sehingga dapat 

sekaligus menjadi bahan evaluasi bagi Shopee Indonesia dalam 

memilih sales promotion tools atau dalam menjalankan strategi 

komunikasi pemasaran lainnya. 

c. Kegunaan Sosial 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber untuk menambah 

wawasan masyarakat atau perusahaan lain dalam menyusun sebuah 

strategi komunikasi pemasaran khususnya sales promotion dalam 

membangun brand. 

d. Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini berfokus hanya pada salah satu sales promotion 

tools yaitu contest/competition. Penelitian ini juga terbatas hanya 

membahas contest/competition  pada kompetisi yang diadakan Shopee 

dalam program Shopee 3.3 Fashion Sale periode Maret 2021, yakni 

kompetisi #inFashionShopee di Instagram. 
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