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UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 

(A)      Jonatan Dwi Hartono (115170212) 

(B) Pengaruh  Citra  Merek,  E-WOM  Dan  Kesadaran  Merek  Terhadap  Niat 

Membeli Mie Lemonilo Pada Pengguna Marketplace Di Jakarta Melalui 

Lazada 

(C)      XIV 65 Halaman, 24 Tabel, 5 Gambar, 7 Lampiran 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)      Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji citra merek, E- 

WOM, dan kesadaran merek dapat mempengaruhi niat membeli produk mie 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna marketplace di 

Jakarta. Sampel pada penelitian ini sebanyak 100 responden dengan 

menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive 

sampling. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui sosial media. Software 

yang digunakan dalam penelitian ialah SmartPLS 3. Hasil dari penelitian ini 

menghasilkan variabel citra merek memiliki pengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap niat membeli produk mie Lemonilo di Jakarta melalui 

Lazada. Hasil dari penelitian ini juga menyatakan variabel E-WOM dan 

kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli produk mie sehat Lemonilo di Jakarta melalui Aplikasi Lazada. 

(F)      Kata Kunci: Citra Merek, E-WOM, Kesadaran Merek, Niat Membeli 

(G)      Daftar Acuan 37 acuan (1991-2020) 

(H)      Yenny Lego S.E., M.M
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OF ECONOMICS AND BUSINESS 
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(A)      JONATAN DWI HARTONO (115170212) 

(B) The Effect Of Brand Image, E-WOM And Brand Awareness On Buying 

Intentions Of Lemonilo Noodles Products On Marketplace Users In Jakarta 

Through Lazada 

(C)      XIV  65 Pages, 24 Table, 5 Pictures, 7 Attachment 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 

(E)      Abstract: The purpose of this study was to test brand image, E-WOM, and 

brand awareness that can affect the intention to buy noodle products. The 

population in this study were all marketplace users in Jakarta. The sample 

in this study was 100 respondents using non-probability sampling method 

with purposive sampling technique. The data collection technique used in 

this study used a questionnaire distributed through social media. The 

software used in this study is SmartPLS 3. The results of this study resulted 

in the brand image variable having a positive and insignificant effect on the 

intention to buy Lemonilo healthy noodle products in Jakarta through the 

Lazada application. The results of this study also state that the E-WOM 

variable and brand awareness have a positive and significant influence on 

the intention to buy Lemonilo healthy noodle products in Jakarta through 

the Lazada application. 

(F)      Keywords: Brand Image, E-WOM, Brand Awareness, Purchase Intention 

(G)      Reference list 37 reference (1991-2020) 

(H)      Yenny Lego, S.E., M.M.
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BAB 1 
 

PENDAHULUAN 
 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Berbelanja adalah hal yang selalu dibutuhkan oleh semua orang karena setiap 

orang memiliki kebutuhan untuk memenuhi hal yang sesuai dengan keperluannya. 

Banyak tempat yang dapat dikunjungi sebagai tempat berbelanja. Saat ini 

berbelanja menjadi lebih mudah karena teknologi berkembang sangat pesat dan 

mempermudah rutinitas sehari-hari. Masyarakat dan pelaku usaha pun dapat 

beraktivitas dengan lebih mudah karena didukung oleh kemajuan teknologi. 

Kegiatan belanja saat ini sudah bisa dilakukan dan bahkan sangat bergantung 

dengan cara online. Bisnis online berkembang cukup pesat sehingga mempermudah 

kegiatan berbelanja tanpa harus ke toko secara langsung. Pemilihan dan pemesanan 

barang secara online pun sudah dapat dibayarkan hanya dengan mentransfer 

sejumlah nominal yang harus dibayarkan dengan banyak pilihan metode 

pembayaran online yang tersedia 

Bisnis online yang paling dikenal oleh adalah Electronic Commerce atau E- 

Commerce. E-Commerce adalah proses transaksi secara elektronik dan pertukaran 

atau penjualan barang, servis, dan informasi elektronik melalui media internet yang 

menghubungkan   antara   perusahaan   dan   masyarakat   (source:   unpas.ac.id). 

Terdapat banyak situs E-Commerce di Indonesia yang menawarkan produk 

termasuk dalam bentuk barang maupun jasa, beberapa contoh E-Commerce yang 

sukses yaitu OLX, Kaskus, Tokopedia, Bukalapak, Blanja.com, Blibli, dan 

Tiket.com (source: dosenekonimi.com). 

Semua E-Commerce dapat disebut sebagai marketplace, tapi tidak semua 

marketplace dapat disebut E-commerce (source: kompasiana.com). Marketplace 

adalah pasar elektronik yang melakukan kegiatan menjual dan membeli suatu 

barang yang meliputi 3 jenis (Business to Business, Business to Consumer, dan 

Consumer to Consumer), dimana (Business to Business) mendominasi sampai 75% 

di marketplace (source: lenerp.com). Berbelanja secara online menjadi sebuah 

kebutuhan dan dapat disebut sebagai gaya hidup karena yang ditawarkan di 

marketplace  mencangkup  segala  kebutuhan  primer,  sekunder,  dan   tersier.
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Beberapa contoh Marketplace yaitu Tokopedia, Blibli, Shopee, Lazada, dan JD.ID. 

Salah satu Marketplace yang mencangkup 3 jenis tersebut adalah Lazada. 

 
 

Gambar 1.1 

Logo Lazada 

Lazada diluncurkan tahun 2012 yang hadir di Indonesia, Malaysia, Filipina, 

Singapura, Thailand, dan Vietnam. Lazada sangat terkenal di Asia Tenggara. 

Lazada menyediakan beberapa varian barang dari kebutuhan rumah tangga, mainan, 

fashion, perlengkapan olahraga, dan kebutuhan sehari-hari. Mengutamakan 

pengalaman belanja online yang memuaskan bagi konsumen dengan banyak cara 

untuk membayar seperti cash on delivery (COD), pelayanan konsumen yang baik 

serta pengembalian barang dengan metode first mile dan last mile  dari  Lazada  

yang  bekerjasama dengan  lebih  dari  100  mitra logistiknya. (source: 

Lazada.co.id) 

Terdapat analisis data mengenai mengenai banyaknya jumlah pengunjung 

bulanan, Ranking AppStore, Ranking PlayStore, Twitter, Instagram, dan Facebook 

dari setiap Marketplace yang ada. Data yang telah dianalisa dapat menentukan 

jumlah peminat pengguna aplikasi dari setiap Markeptlace (source: iprice.co.id). 

Berikut adalah data pengunjung bulanan situs Marketplace Kuartal IV 2020:
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Gambar 1.2 

Pengunjung Bulanan Situs Marketplace Kuartal IV 2020 
 

 

Pada tahun 2020, kuartal IV pengunjung bulanan situs marketplace Lazada 

berada di peringkat 4 dengan 36,26 juta, di peringkat 3 ada Bukalapak dengan 

38,58 juta, peringkat 2 ada Tokopedia dengan 114,67 juta, dan di peringkat 1 adalah 

Shopee dengan 129,3 juta. Di bawah Lazada juga masih terdapat Blibli dengan 

22,41 juta, Orami dengan 6,19 juta, Bhinneka dengan 4,44 juta, Ralali 4,33 juta, 

JD.ID dengan 4,16 juta, dan yang terakhir adalah Sociolla dengan 3,09 juta (source: 

databoks.katadata.co.id). Lazada berada di peringkat 4 yang masih memiliki 

persaingan yang ketat sehingga harus meningkatkan niat pembelian agar dapat 

bersaing dengan marketplace lainnya dan meningkatkan jumlah pengunjung Mie 

Lemonilo di Lazada lewat niat membeli bagi calon konsumen. 

Dalam bisnis online yang paling penting adalah konsumen, sehingga E-WOM 

menjadi salah satu faktornya karena berasal dari konsumen yang sudah pernah 

membeli di Lazada dengan kemauan sendiri mengulas mengenai sebuah produk 

atau jasa yang sudah dibeli di Lazada mengenai Mie Lemonilo sehingga dapat 

menjadi referensi bagi konsumen yang ingin membeli produk Mie Lemonilo di 

Lazada. Ulasan tentang Lazada di AppStore memiliki peringkat 4.8 dari 5 dengan 

359.521 data tapi ulasan E-WOM mengenai Lazada juga tentang produk Mie Sehat 
 

Lemonilo dengan yang ada di internet masih banyak pernyataan dari konsumen
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yang dapat memberikan efek buruk terhadap niat membeli pada calon konsumen 

produk Mie Sehat Lemonilo di Lazada (source: AppStore). 

Berdasarkan hasil survei tahun 2019, Lazada memiliki presentase Kesadaran 

Merek sebesar 47,9% lalu disusul oleh Shopee 32.2%, Tokopedia 15,4, dan 

Bukalapak 14,4%. Kesadaran Merek Lazada berada di peringkat 1. Saat ini semakin 

menurun dan skor Kesadaran Merek Lazada menjadi kalah bersaing dengan 

marketplace lainnya (source: cnnindonesia.com). Merek yang baik akan selalu 

diingat oleh konsumen, tapi Mie Lemonilo di Lazada memiliki tingkat efektivitas  

promosi  yang  rendah  dan  frekuensi  belanja yang  rendah  sehingga menimbulkan 

ingatan yang kurang baik di benak konsumen. Hal ini membuat produk mie sehat 

Lemonilo di Lazada menjadi kurang disadari dan diingat karena adanya 

marketplace lain yang mereknya lebih disadari dan diingat oleh konsumen, 

perusahaan, dan masyarakat. 

Diantara Marketplace lain, Lazada memiliki keluhan yang paling banyak 

diterima dan ulasan yang buruk dari pengguna aplikasi Lazada. Citra Merek Lazada 

dan Produk Lemonilo menjadi buruk bagi konsumen. Hal tersebut dapat 

memunculkan kesan buruk oleh masyarakat bagi Mie Lemonilo di Lazada karena 

masalah yang terjadi. Dibandingkan marketplace lain, berdasarkan Gambar 1.2 

Lazada hanya ada di posisi ke 4 karena beberapa masalah tersebut. 
 

Kualitas Layanan Lazada memiliki beberapa masalah seperti pengembalian 

barang lewat customer service tapi proses pengembalian barang tetap tidak selesai 

karena uang yang belum sampai kepada pelanggan. (source: mediakonsumen.com). 

Customer Service Lazada tidak selalu dapat membantu proses pengembalian. 

Proses layanan customer service yang tidak jelas dengan informasi yang kurang 

jelas yang dialami oleh konsumen Mie Lemonilo di Lazada (source: 

id.priceprice.com). Hal ini membuat konsumen Mie Lemonilo menjadi tidak 

nyaman berbelanja di Lazada. 

Beberapa transaksi yang bermasalah seperti barang belum diterima pelanggan, 

barang yang dibeli tidak sesuai dengan pesanan konsumen, dan proses 

pengembalian barang  /  refund jika berhasil  maka pengembalian  uang  berupa 

Lazada credit yang hanya dapat dipakai untuk bertransaksi di Lazada 

mengakibatkan ketidakpuasan konsumen Mie Lemonilo di Aplikasi Lazada. 

Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen yang telah berbelanja Mie Lemonilo di
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Lazada menjadi tolak ukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk yang dibeli 

melalui Lazada. 

Berbelanja melalui sistem aplikasi Lazada memiliki banyak kendala dalam 

Kemudahan Pengunaan. Metode pembayaran yang dipilih untuk pemesanan produk 

Mie Lemonilo di Lazada, tidak dapat diubah jika terjadi kendala atau masalah lain. 

Pelanggan atau pembeli harus mengabaikan pembayaran dan setelah 

24 jam pemesanannya batal secara otomatis. Setelah batal, dapat membuat pesanan 

dengan metode pembayaran yang baru. Aplikasi Lazada tidak menyediakan 

pemilihan jasa kurir maka pemilihan jasa kurir ditentukan oleh pihak Lazada. Tidak 

adanya informasi dari sistem aplikasi Lazada yang terdapat produk Mie Lemonilo 

mengenai pemesanan ganda sehingga membuat pembeli keliru dalam memesan 

produk sesuai kuantitas yang diinginkan. (source: id.quora.com). 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dikemukakan di atas, peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Citra Merek, E-WOM, dan 

Kesadaran Merek Terhadap Niat Membeli Mie Lemonilo pada Pengguna 

Marketplace di Jakarta melalui Lazada” 

 
 

2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dikemukakan, maka identifikasi 

masalah sebagai berikut: 

a.    Apakah E-WOM mempengaruhi Niat Membeli? 
 

b.    Apakah Kesadaran Merek mempengaruhi Niat Membeli? 
 

c.    Apakah Citra Merek mempengaruhi Niat Membeli? 
 

d.    Apakah Kualitas Layanan mempengaruhi Niat Membeli? 
 

e.    Apakah Kepuasan Pelanggan mempengaruhi Niat Membeli? 
 

f.    Apakah Kemudahan Penggunaan mempengaruhi Niat Membeli? 
 

 
 

3.    Batasan Masalah 
 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka terdapat beberapa masalah 

sebagai berikut: 

a. E-WOM, Kesadaran Merek, dan Citra Merek akan digunakan sebagai 

variabel eksogen. 

b.    Niat Membeli akan digunakan sebagai variabel endogen.
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4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan masalah yang sudah 

diuraikan, maka rumusan masalahnya adalah: 

a.    Apakah Citra Merek berpengaruh positif terhadap Niat Membeli Mie 
 

Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta melalui Lazada? 
 

b.    Apakah  E-WOM  berpengaruh  positif  terhadap  Niat  Membeli  Mie 
 

Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta melalui Lazada? 
 

c.    Apakah Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Niat Membeli 
 

Mie Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta melalui Lazada? 
 

 
 

B.   Tujuan dan Manfaat 
 

1.    Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 
 

a. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif Citra Merek terhadap Niat 

Membeli Mie Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta melalui 

Lazada. 

b. Untuk  mengetahui  adakah  pengaruh  positif  E-WOM  terhadap  Niat 

Membeli Mie Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta melalui 

Lazada. 

c. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif Kesadaran Merek terhadap 

Niat Membeli Mie Lemonilo Pada Pengguna Marketplace di Jakarta 

melalui Lazada. 

2.    Manfaat 
 

a.    Manfaat Teoritis 
 

Sebagai bahan pembelajaran dan tambahan referensi bagi para mahasiswa 

dan mahasiswi untuk memperdalam variabel mengenai pengaruh E- 

WOM, Kesadaran Merek, dan Citra Merek terhadap Niat Membeli Produk 

di marketplace. 

b.    Manfaat Praktis 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi Lazada untuk 

meningkatkan Niat Membeli dalam jangka panjang untuk menghadapi 

persaingan yang semakin ketat dan terus bertahan di industri Marketplace.
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