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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
1.1 Latar Belakang 

Berkat adanya internet, perkembangan teknologi telah memunculkan 

berbagai peluang baru dalam bisnis. Perkembangan internet menyebabkan 

terbentuknya dunia baru yang disebut dunia maya. Di dunia maya, setiap 

individu memiliki hak dan kemampuan untuk berinteraksi dengan individu 

lain tanpa batasan apapun yang dapat menghalanginya. Globalisasi yang 

sempurna sebenarnya telah berjalan di dunia maya yang menghubungkan 

seluruh komunitas digital. Dari seluruh aspek kehidupan manusia yang 

terkena dampak kehadiran internet, sektor bisnis merupakan sektor yang 

paling terkena dampak dari perkembangan teknologi informasi dan 

telekomunikasi serta paling cepat tumbuh. 

Mobilitas manusia yang tinggi menuntut dunia perdagangan mampu 

menyediakan layanan jasa dan barang dengan cepat sesuai permintaan 

konsumen. Untuk mengatasi masalah tersebut, kini muncul transaksi yang 

menggunakan media internet untuk menghubungkan produsen dan konsumen. 

Transaksi bisnis melalui internet lebih dikenal dengan nama e-business dan 

e-commerce. Melalui e-commerce, seluruh manusia di muka bumi memiliki 

kesempatan dan peluang yang sama untuk bersaing dan berhasil berbisnis di 

dunia maya. 

E-Commerce merupakan satu set dinamis teknologi, aplikasi, dan proses 
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bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen, dan komunitas tertentu 

melalui transaksi elektronik dan perdagangan barang, pelavanan, dan 

informasi yang dilakukan secara elektronik (David Baum, 1999) 

Proses berbisnis dengan menggunakan teknologi elektronik yang 

menghubungkan antara perusahaan, konsumen, dan masyarakat dalam bentuk 

transaksi elektonik. Dengan demikian pada prinsipnya bisnis 

dengan E-commerce adalah bisnis tanpa warkat paperless trading. (Munir 

Fuady, 2002). 

E-commerce menawarkan kemudahan bagi konsumen dan produsen 

dalam melakukan transaksi jual beli dari mulai proses pemilihan barang 

hingga proses pembayaran (Ghoribi & Djoko, 2018). Memasarkan produk 

dengan menggunakan e-commerce dapat menciptakan citra merek atau brand 

image kepada konsumen secara tidak langsung, karena dengan memasarkan 

produk melalui e-commerce seperti media sosial dan website pribadi dapat 

membangun brand image kepada konsumen melalui media sosial para 

konsumen (Agustyan, 2017) 

Brand image (citra merek) merupakan gambaran atau kesan yang 

ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. Penempatan citra 

merek dibenak konsumen harus dilakukan secara terus-menerus agar citra 

merek yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika 

sebuah merek memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka 

merek tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk 

membeli merek yang bersangkutan sangat besar. 
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Dalam jurnal Xian, dkk (2011) brand image memiliki tiga komponen 

yaitu corporate image (citra perusahaan), user image (citra pemakai), dan 

product image (citra produk). Semakin baik brand image yang dimiliki 

perusahaan maka keputusan konsumen untuk melakukan pembelian melalui 

situs online (e-commerce) juga akan semakin tinggi.  

Diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Gunawan (2019) 

yang berjudul Factors That Influence Purchase Decision in E-Commerce in 

Jakarta and Tangerang, menunjukkan bahwa salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian dalam e-commerce secara positif dan 

signifikan adalah brand image. Faktor brand image memiliki nilai lebih 

tinggi dibandingkan dengan faktor lainnya yang diuji, seperti harga dan 

kepercayaan dalam memengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian pada situs ecommerce. 

Menurut Pratiwi &  Ekawati (2020) Brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini berarti 

bahwa semakin baik brand image yang dimiliki perusahaan, maka semakin 

tinggi pula keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut 

Ecstasia & Maftukhah (2018) Citra merek berpengaruh terhadap  keputusan 

pembelian, semakin baik citra pada hotel, maka akan semakin tinggi 

keyakinan pengunjung hotel untuk melakukan pembelian. 

Hal ini berarti brand image mampu memberikan dampak yang lebih besar 

pada e-commerce dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Gronroos (2001, dalam Mohammad, 2009) menyatakan bahwa secara 
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tradisional, kualitas pelayanan  telah dikonseptualisasikan sebagai perbedaan 

antara harapan pelanggan mengenai layanan yang akan diterima dan persepsi 

layanan yang diterima. Parasuraman (1988) mengidentifikasi lima dimensi 

kualitas pelayanan (yaitu keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti 

fisik) yang memiliki pranala karakteristik layanan tertentu untuk harapan 

konsumen.  

Menurut Ecstasia & Maftukhah (2018) Persepsi kualitas layanan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, artinya semakin baik pelayanan 

yang di lakukan akan semakin meningkatkan persepsi pengunjung  terhadap 

pelayanan yang kemudian akan meningkatkan pengunjung untuk lebih yakin 

melakukan keputusan pembelian. Menurut Setyarko (2016) kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-commerce. Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Ribbink (2004) mengungkapkan bahwa hubungan ini 

juga ada dalam industri e-commerce. 

Di tengah riuhnya penggunaan platform digital sebagai media  

komunikasi, hal yang paling harus diperhatikan dalam platform ini adalah 

formulasi konten atau pesan yang akan dikomunikasikan kepada audiens. 

Pesan atau konten merupakan unsur komunikasi yang sangat penting 

(Cangara, 2017) termasuk dalam komunikasi pemasaran. Konten ini 

kemudian lazim disebut content marketing. 

Perubahan pola perilaku belanja masyarakat Indonesia ditunjukkan 

dengan volume transaksi e-commerce yang meningkat. Laporan tahunan yang 

dikeluarkan We Are Social (2017) menunjukkan, persentase masyarakat 
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Indonesia yang membeli barang dan jasa secara online dalam kurun waktu 

sebulan di 2017 mencapai 41% dari total populasi, meningkat 15% dibanding 

tahun 2016 yang hanya 26%. Artinya ini adalah pertumbuhan yang luar biasa, 

antusiasme dan kepercayaan masyarakat untuk berbelanja online mulai 

meningkat. 

Menurut Pandrianto & Sukendro (2018) persiapan konten marketing 

media sosial sebagai pesan penuh untuk dorongan (motivational appeal) 

terwujudnya Brand Engagement belum maksimal dalam menyiapkan formula 

dan strategi. Menurut Abdurrahim & Sangen (2019) content marketing 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli, dengan adanya content marketing 

yang dilakukan, maka akan mempengaruhi minat beli konsumen dan semakin 

bagus content marketing yang disediakan akan meningkatkan minat calon 

pelanggan. 

Kemudahan akses perlu diperhatikan agar apa yang disampaikan oleh 

perusahaan dapat dimengerti oleh konsumen. Kemudahan yang dimaksud 

adalah suatu kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan. Jika 

seseorang percaya bahwa system informasi mudah digunakan maka dia akan 

menggunakannya. Sebaliknya, jika seseorang merasa percaya bahwa system 

informasi tidak mudah digunakan maka dia tidak akan menggunakannya. 

(Davis dalam Jogiyanto, 2007). 

Menurut Amalia  dan Saryadi (2018) kemudahan akses memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

semakin mudah kemudahan yang ditawarkan maka akan semakin tinggi pula 
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pengaruhnya pada perilaku keputusan pembelian. 

Menurut Hamzah dan Pela (2017) dalam penelitiannya, Semakin tinggi 

kemudahan dan kualitas informasi semakin tinggi pula keputusan pembelian 

secara online sehingga terdapat pengaruh yang positif antara kemudahan dan 

kualitas informasi terhadap keputusan pembelian secara online. Dengan 

demikian variabel kemudahan adalah variabel yang paling dominan 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. 

Selain itu, mendekati era Industri 4.0, ada pula tantangan-tantangan yang 

harus dihadapi para pelaku bisnis di bidang perhotelan. Teknologi membuat 

pengalaman pelanggan menjadi faktor penting dalam menciptakan reputasi 

sebuah hotel karena pelanggan dapat memberikan umpan balik secara online. 

Pelayanan hotel akan ditingkatkan demi memuaskan pelanggan. 

Industri 4.0 juga membuat experiences konsumen menjadi lebih penting. 

Tingkat hunian ditentukan oleh banyaknya bintang yang mencerminkan 

reputasi kepuasan konsumen. Pelayanan hotel berlomba yang terbaik atau 

ditinggalkan konsumen. Akses pasar yang luas membuat persaingan semakin 

kuat. Untuk menghadapi jejeran tantangan tersebut, pelaku industri 

perhotelan harus memberikan pelayanan yang memuaskan, sehingga reputasi 

hotel mereka di dunia digital akan bernilai tinggi. Selain itu, pemanfaatan 

teknologi pun dinilai tak kalah penting. 

Dengan 143 juta pengguna internet di Indonesia, akan lebih mudah bila 

pelaku industri perhotelan menghubungkan bisnis mereka melalui dunia 
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digital. Apalagi, era industri 4.0 semakin dekat, diperlukan persiapan untuk 

hadapi persaingan di masa itu. Bila tak mampu beradaptasi dengan teknologi, 

pemain besar industri perhotelan pun mungkin akan gugur di tengah jalan. 

Potensi perkembangan pariwisata di Indonesia cukup besar, apalagi jika 

mengacu pada data kinerja pertumbuhan pariwisata dari World Trade Tourism 

Council (WTTC) yang menempatkan Indonesia di peringkat sembilan besar 

dunia. 

 
Sumber: World Travel and Tourism Council, 2019 

Data perjalanan wisatawan nusantara dan total pengeluaran sepanjang 

tahun 2013-2017 menunjukkan tren positif pada setiap tahunnya. Demikian 

pula, data BPS yang mencatat terdapat 250,04 juta perjalanan pada 2013 dan 

meningkat 20 juta perjalanan menjadi 270,2 juta perjalanan pada 2017 dengan 

total pengeluaran mencapai Rp 253,45 triliun. Kenaikan jumlah perjalanan 

tersebut meningkatkan pengeluaran pariwisata yang mencapai 9 persen per 

tahun. 

 
Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS), 2019 
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Kenaikan jumlah pengeluaran dan jumlah perjalanan di sektor pariwisata 

tersebut menunjukkan adanya pertumbuhan ekonomi, peningkatan daya beli, 

dan situasi keamanan yang kondusif. 

 Kajian GfK Consulting dan Google pada 2015 menyebutkan bahwa 

pemesan hotel di Indonesia bergantung pada penggunaan digital untuk 

mencari inspirasi perjalanan, riset, dan melakukan pemesanan. Hal ini sejalan 

dengan temuan survey Jakpat yang bertajuk “Travelling Trends 2018” yang 

menyebutkan bahwa para pelancong biasanya lebih memanfaatkan saluran 

daring dalam melakukan pemesanan untuk kebutuhan wisata. 

 Survei tersebut melibatkan 2.905 responden yang tersebar di Sumatra, 

Jawa, Kalimantan, Sulawesi, Bali dan Nusa Tenggara, serta Papua dan 

Maluku. Hasilnya, sebanyak 81,47% responden menyatakan bahwa mereka 

menggunakan saluran daring untuk merencanakan perjalanan. Beberapa 

aplikasi perjalanan yang digunakan ialah Airy, Traveloka, Tiket.com, 

Pegipegi, Agoda, dan Booking.com. Sebagian besar dari mereka 

memanfaatkan dua layanan aplikasi perjalanan yang berbeda. Maraknya 

penggunaan online travel booking di Indonesia sejalan dengan transformasi 

digital yang terjadi secara global. Operator wisata dan perjalanan semakin 

melakukan penyesuaian dengan arus digitalisasi pada industri jasa. 

Beberapa tahun terakhir, dapat disaksikan betapa telepon seluler sangat 

diandalkan untuk berbagai hal. Tentu, mencakup pula aktivitas online travel 

booking. Hal ini terindikasi dari 62,9 persen populasi dunia memiliki ponsel 

pintar dan rata-rata menggunakannya 3,5 - 5 jam sehari. 
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Sumber: Data Sekunder, 2020 

Seiring munculnya banyak hotel, secara nyata membuat persaingan 

dalam mendapatkan tamu semakin berat. Objek observasi yang penulis ambil 

adalah Hotel Dafam Semarang karena merupakan sebuah perusahaan jasa 

yang bergerak di bidang perhotelan yang saat ini sangat strategis dan 

berkembang karena keberadaannya dapat membantu masyarakat yang 

memliki keperluan pada setiap jasa yang ditawarkan oleh bisnis perhotelan 

ini.  

Hotel Dafam Semarang membuat terobosan baru berdasarkan tantangan 

yang ada dengan cara bekerjasama dengan operator online travel agent sesuai 

dengan tuntutan dan perkembangan teknologi dan perkembangan jaman. Hal 

ini sesuai dengan trend pemesanan kamar hotel oleh tamu juga mengalami 

perubahan, dimana pada masa lalu tamu memesan kamar langsung atau go 

show, telepon reservasi hotel dan menggunakan jasa travel agent. Seiring 

perkembangan jaman model pemesanan diatas mulai berkurang, pemesanan 

berubah menggunakan OTA (on line travel agent).  

Hotel Dafam Semarang tercatat memulai menggunakan on line travel 

agent sejak tahun 2010, dimana OTA masih dikuasai oleh brand asing seperti 

Agoda, Expedia, Latestay, Booking.com. Tamu yang memesan melalui OTA 
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masih belum maksimal, dikarenakan pengelolaan OTA di Hotel Dafam 

Semarang belum maksimal, bahkan ditemukan fakta pengelolaan masih 

menggunakan pihak ke tiga. Baru pada tahun 2013 pengelolaan OTA sudah 

mulai fokus dan dipegang orang tertentu dibagian e-commerce, 

perkembangan pemesan masih belum maksimal dikarenakan ditemukan 

kelemahan yaitu e-commerce masih dianggap bagian yang tidak penting 

sehingga diberi keleluasaan sangat terbatas. 

Pada tahun 2014 Hotel Dafam Semarang mulai bekerjasama dengan OTA 

dalam negeri yaitu Traveloka, Tiket, Pegi-Pegi. Diluar dugaan OTA lokal ini 

disambut hangat oleh para tamu bahkan mampu menguasai pasar pemesanan 

yang dulunya dipegang oleh OTA asing, salah satu OTA leader saat ini adalah 

Traveloka. 

Tabel 1.1  
Jumlah Tamu Menginap Pada Hotel Dafam Semarang 

TAHUN ROOM SOLD TOTAL ROOM INVENTORY OCCUPANCY (%) 

2017 29.287 37.595 77,90% 

2018 30.911 37.595 82,22% 

2019 29.835 37.595 79,36% 

2020 16.109 37.595 42,85% 

Sumber: Data Sekunder 2020 
Dengan latar belakang tersebut maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penulisan dengan Judul Pengaruh Brand Image, Persepsi Kualitas 

Layanan, Content Marketing, dan Kemudahan Akses Informasi melalui 

internet terhadap E-Commerce (studi kasus pada Hotel Dafam 

Semarang). 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan masalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah citra merek (brand image) berpengaruh terhadap 

E-Commerce? 

2. Apakah persepsi kualitas layanan berpengaruh terhadap 

E-Commerce? 

3. Apakah konten pemasaran (content marketing) berpengaruh terhadap 

E-Commerce? 

4. Apakah kemudahan akses informasi bepengaruh terhadap 

E-Commerce? 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penulisan ini dapat dilakukan lebih fokus, sempurna, dan mendalam 

maka peneliti memandang permasalahan penulisan yang diangkat perlu 

dibatasi variabelnya. Oleh sebab itu terdapat beberapa batasan masalah: 

1. Penulisan ini hanya menekankan pada pengaruh Brand Image, 

Persepsi Kualitas Layanan, Content Marketing , dan Kemudahan 

Akses Informasi dan kegiatan E-Commerce 

2. Penulisan ini hanya menganalisis tamu Hotel Dafam Semarang. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap kegiatan 

E-Commerce. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas layanan terhadap 

kegiatan E-Commerce. 

3. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap kegiatan 

E-Commerce. 

4. Untuk mengetahui pengaruh kemudahan akses informasi terhadap 

kegiatan E-Commerce. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut. 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

sumbangan bagi peneliti-peneliti sekanjutnya demi mengembangkan 

ilmu pengetahuan pada umumnya dan bidang manajemen pemasaran 

pada khususnya. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

1. Dapat menambah pemahaman mengenai hal-hal yang 

berhubungan dengan teori brand image, persepsi kualitas 

layanan, content marketing, dan kemudahan akses 

informasi. 

2. Untuk lebih memahami bagaimana sistem kerja perusahaan 

khususnya sistem E-Commerce pada Hotel Dafam 

Semarang. 

3. Mengimplementasikan ilmu yang telah penulis dapat dari  



13 
 

 
 

ilmu-ilmu yang digali selama belajar di Universitas AKI. 

b. Bagi Perusahaan 

Dapat digunakan sebagi pedoman untuk melaksanakan kegiatan 

e-commerce yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan sehingga sistem 

e-commerce berkembang secara efektif dan tepat sasaran yang nantinya 

dapat dimanfaatkan sebagai acuan yang baik dalam dunia bisnis. 

c. Bagi Almamater 

1. Hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan kajian ilmu dan 

menambah referensi dalam dunia ilmu pengetahuan. 

2. Sebagai dasar pengalaman dan wawasan bagi peneliti khususnya dan 

para lulusan untuk melangkah ke dunia kerja yang lebih nyata sesuai 

dengan apa yang diperoleh dan dipelajari selama penelitian. 

1.6 Sistematika Penelitian 

Laporan ini terbagi dalam enam bab, dimana masing-masing bab terdiri 

pula atas beberapa sub-bab yang disesuaikan dengan kebutuhan sehingga 

terdapat suatu pula yang menyeluruh dan berkaitan dengan bab-bab tersebut, 

diantaranya sebagai berikut: 

1. BAB I: PENDAHULUAN 

Bab ini berisi latar belakang dilakukannya observasi, perumusan masalah, 

tujuan dan manfaat penelitian dan sistematika penulisan. Pada bab ini 

peneliti menjelaskan dan memberikan gambaran umum tentang laporan 

penyusunan penelitian yang terdiri dari lima sub-bab, yaitu sub-bab 

pertama penjelasan secara umum latar belakang dan pemilihan judul. 
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2. BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini dibahas tentang konsep teoritis sebagai dasar untuk 

menganalisis  permasalahan yang ada yang merupakan hasil studi 

pustaka, kerangka pikir  teoritis, definisi operasional. 

3. BAB III: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum perusahaan dan produk/jasa yang 

ditawarkan kepada konsumen, dan bagaimana keadaan umum dalam 

lingkup manajemen. 

4. BAB IV: METODE PENELITIAN 

Bab ini tentang penjelasan singkat mengenai hasil penelitian dan  

permasalahan  yang dialami dan penjawaban perumusan masalah pada 

observasi ini. 

5. BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, peneliti akan menyajikan data hasil objek penelitian dengan 

perangkat yang telah di tentukan. 

6. BAB V: PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan bab-bab sebelumnya dan saran dari penulis 

bagi pembaca yang akan terjun langsung ke dalam dunia kerja dan bagi 

perusahaan untuk mereduksi kelemahan yang ada. 
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