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ABSTRAK

Penelitian ini adalah untuk menunjukkan perbedaan citra merek situs belanja online
yaitu Zalora dan Berrybenka berdasarkan enam faktor yaitu atribut, manfaat, budaya, nilai,
kepribadian dan pengguna. Data diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada
responden dari siswa SMA 35 Jakarta. Data dianalisis menggunakan Uji T dengan
membandingka citra merek Zalora dan Berrybenka. Hasil penelitian menunjukkan tidak
adanya perbedaan dari keenam faktor tersebut. Hasil ini dapat bermanfaat bagi online shop
baru atau saat ini yang sudah atau akan membuat situs belanja online baru untuk
meningkatkan citra merek mereka dan dapat membedakan situs belanja online mereka.

Kata Kunci: Atribut, Citra merek, Budaya, Situs belanja online, Nilai
ABSTRACT

This study was to show the differences in the brand image of online shopping sites,
namely Zalora and Berrybenka, based on six factors, namely attributes, benefits, culture,
values, personality and users. Data obtained from questionnaires distributed to
respondents from SMA 35 Jakarta. The data analysis used the T test by comparing the
brand images of Zalora and Berrybenka. The results showed no difference between the six
factors. These results can be useful for new or existing online shops that have or will set
up new online shopping sites to enhance their brand image and differentiate their online
shopping sites.

Keywords: Attributes, Brand image, Culture, Online shopping sites, Value

PENDAHULUAN

Industri fashion di Indonesia berkembang pesat dan telah menjadi salah satu
kontributor terbesar bagi perekonomian Indonesia, industri fashion menempati urutan
posisi terbesar kedua dan telah menyumbang PDB Ekonomi Kreatif sebesar 18,15 persen.
Dalam hal ini sektor industri fashion telah berkontribusi sebesar Rp. 183,3 Milyar terhadap
PDB Ekonomi Kreatif. Pada tahun 2018 menurut data dari Bank Indonesia angka transaksi
fashion e-commerce mencapai Rp 12,125 triliun. Tingginya angka transaksi tersebut
menunjukkan bahwa minat masyarakat Indonesia sangat tinggi dalam berbelanja online
produk fashion (Amaliyah, 2015).

Seorang akan memilih suatu produk dengan melihat produk dari berbagai sisi, yang
paling utama dilihat adalah citra merek sudah terkenal kualitas nya bagus, harga yang
murah dan rekomendasi dari seorang konsumen lain. Perusahaan dan pemasar harus
memperhatikan hal tersebut (li, 2002).
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Citra merek adalah akumulasi interpretasi yang ada dalam benak pelanggan tentang
suatu produk. Citra merek sendiri sangat identik dengan tugas seorang public relations.
Public relations dalam menjalan kan tugas nya dibagi menjadi 2 macam, yaitu internal dan
eksternal. Yang dimaksud dengan public internal adalah publik yang menjalani tugas nya
di dalam perusahaan dengan berkomunikasi dengan para karyawan, dan menjadi
penghubung komunikasi antara bawahan dan pimpinan agar terjalin dengan akrab dan
tidak kaku. Sedangkan Yang dimaksud public eksternal adalah Bagi suatu perusahaan atau
organisasi, hubungan dengan publik di luar perusahaan atau organisasi merupakan suatu
keharusan. Tugas public eksternal ini merupakan salah satu tugas dari seorang public
relations untuk menangani citra merek dalam perusahaan (Amaliyah, 2015).

Dengan demikian, banyak perusahaan bersaing untuk menjadi merek yang paling
dikenal di benak konsumen dengan memastikan kepuasan pelanggan. Produk dengan citra
merek tinggi menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi karena pelanggan mereka
merasakan nilai tinggi untuk produk yang mereka beli dan gunakan (Natalia & Syevillia,
2018)

Untuk bersaing dalam suatu produk, seorang public relations perlu membangun
dan memikirkan strategi yang baik untuk memperkuat kembali seseorang agar dapat
memilih produk dari apa yang perusahaan mereka ciptakan. Strategi yang harus dilakukan
(Rahman & Suhayani, 2020).

Citra merek merupakan tujuan yang utama yang akan dicapai bagi seorang public
relations. Pengertian brand itu sendiri abstrak dan tidak dapat diukur secara matematis,
tetapi pada hasil akhir nya bisa dirasakan dari penilaian baik maupun buruk nya, seperti
tanggapan khalayak sasaran dan masyarakat tentang sisi positif maupun negatif (Amaliyah,
2015).

Berbelanja online menjadi trend yang baru dalam pada masyarakat saat ini
khususnya masyarakat Indonesia. Trend ini sudah ada pada tahun 2013, Dari data pasar e-
commerce di Indonesia jumlah transaksi tahun 2013 sebesar 8 miliar USD, tahun 2014
sebesar 12 miliar USD serta prediksi di tahun 2015 sebesar 18 miliar USD, tahun 2016
sebesar 25 miliar USD dan tahun 2020 sebesar 130 miliar USD (Harahap, 2018).

Pertumbuhan berbelanja online di Indonesia sangat meningkat seiring dengan
tumbuhnya perkembangan internet di Indonesia. Pada tahun 2015, terdapat 92 juta
pengguna internet di Indonesia. Dari angka tersebut, pada 2015, terdapat 18 juta orang
pembeli online di Indonesia (Harahap, 2018).

Masyarakat lebih nyaman dan senang untuk berbelanja online dari rumah dari pada
mendatangi toko secara langsung guna membeli barang yang mereka butuhkan dan mereka
inginkan. Alasan orang Indonesia lebih senang belanja online dikarenakan harga murah,
ada diskon dan promo, mudah dan tidak ribet, produk yang bagus. Survei membuktikan
87% orang yang berbelanja online sudah merencanakan apa yang akan dibeli dengan
aktivitas belanja yang tinggi. Berbelanja online melalui internet adalah suatu proses
pembelian jasa atau barang dengan menggunakan internet. Dengan adanya kemajuan
teknologi seperti sekarang ini kita dapat mengakses internet kapan saja dan dimana saja
melaui smartphone (Yahya et al., 2019)

Fashion online adalah pasar yang unik dan sangat menarik yang memberi
pelanggan pengalaman berbelanja yang lebih baik, kisaran produk yang tersedia dan harga
menarik juga bertindak sebagai faktor signifikan yang berperan ketika pelanggan
memutuskan untuk membeli produk.

Ada beberapa nama yang cukup dikenal oleh pembeli mode online, dengan situs
web mode online seperti salah satu nya Zalora, dan BerryBenka. Zalora Indonesia dan
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Berrybenka merupakan toko online yang ada di Indonesia. Pada tahun 2012 Zalora
mendirikan situs website belanja yang dengan menyediakan kebutuhan mode pakaian yang
terdiri dari produk dengan berbagai merek, baik lokal maupun internasional. Pada tahun
2011 tidak jauh dengan Zalora, Berrybenka mendirikan situs website nya. Kedua situs
website tersebut menjual produk fashion dan kecantikan untuk wanita dan pria secara
online. Terlihat dari rangking pengunjung website kedua toko online tersebut, dimana
Zalora.co.id berada pada rangking 290 sedangkan Berrybenka.com berada di bawah
Zalora.com vyakni rangking 995 di Indonesia pada bulan Januari 2017 menurut
<https://www.alexa.com/siteinfo/berrybenka.com>.

Studi ini bertujuan untuk memahami hubungan faktor-faktor dari citra merek pada
dari dua merek atau brand yang berbeda. Manfaat dari penelitian ini diharapkan dapat
menambah wawasan dan pengetahuan mengenai perbandingan citra merek pada situs
belanja online.Penelitian sangat diharapkan untuk dapat menjadi hal yang bermanfaat
dalam mengimplementasikan pengetahuan penulis tentang citra merek suatu perusahaan
fashion online.Dalam penelitian ini diharapkan agar dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan teori mengenai perbandingan citra merek situs belanja online, bagi yang
ingin melanjutkan penelitian ini.

Populasi dalam studi penelitian ini adalah anak SMA 35 di Jakarta baik laki-laki
maupun perempuan yang mengetahui dan pernah mengakses situs BerryBenka dan Zalora.
Yang menjadi materi pembahasan adalah ada atau tidak nya perbedaan dalam citra merek
dari setiap situs belanja online Zalora dan BerryBenka. Mengacu kepada Kotler (2007)
merek dapat dilihat sampai pada enam tingkatan arti yaitu faktor atribut, manfaat, nilai,
budaya, kepribadian dan pengguna (Bagus Wicaksono et al., 2018)

METODE PENELITIAN

Paradigma

Sisi yang paling terpenting untuk menentukan nilai sebuah ilmu pengetahuan dapat
diartikan sebagai paradigma (Bungin, 2008:25). Pada penelitian ini, peneliti menggunakan
paradigma positivisme sebagai paradigma yang akan digunakan. (lii & Penelitian, 2011).
Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Sebagai alat ukur dalam
penelitian ini menggunakan analisis statistik. dengan menghubungkan antar fenomena
yang disusun dengan data kuantitatif, penelitian ini digunakan untuk membuat gambaran,
deskripsi secara sistematis, dengan fakta secara akurat. Robert Donmoyer (Given,
2008:713)

Dalam permasalahan ini diteliti dengan menggunakan metode statistik dengan
nyata diteliti secara sistematis. Pada pengertian mengenai penelitian kuantitatif analisis
statistik, digunakan pengukuran dengan mengumpulkan data-data dari sampel yang telah
ditentukan. Metode penjelasan ini digunakan pada penelitian untuk menerangkan dengan
lengkap mengenai pengaruh yang ditimbulkan dari brand image situs jual beli online
Zalora dan Berrybenka. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan melakukan
survey. Dalam penelitian survey ini peneliti akan mengajukan pertanyaan yang telah
disusun dalam kuesioner dan mengambil sampel dari satu populasi.
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Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan kuesioner.
Kuesioner merupakan beberapa pertanyaan yang diajukan melalui web tertentu maupun
lembaran kertas dengan struktur yang baku. Dengan melakukan survey teknik
pengumpulan data penelitian ini dilakukan dan juga dengan memberikan pertanyaan yang
tertutup kepada responden secara terstruktur dan alternatif jawaban yang ditentukan (lii et
al., 2013).

Populasi dan Sampel

Kelengkapan dari keunikan dan total dari penilaian yang akan menjadi suatu bahan
atau fenomena merupakan penjelasan dari populasi. yang menjadi suatu target dalam
penelitian tidak hanya seorang manusia, akan tetapi subjek pada aset alam yang memiliki
kapasitas dan jumlah pada suatu target yang sedang diperhatikan, terlebih semua
karakteristik yang berhubungan dengan suatu bahan dan fenomena akan diteliti. (Sugiyono,
2012:115)

Penelitian ini dilakukan di SMA 35 Jakarta. Jumlah siswa belum diketahui secara
pasti, sehingga menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive
sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013).
Pertimbangan yang dimaksud adalah responden penelitian ini siswa siswi SMA 35 berusia
15-18 tahun, yang mengetahui situs belanja online Zalora dan BerryBenka. Jumlah
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh siswa SMA 35 Jakarta yang berjumlah 577
siswa dengan menghitung ukuran sampel yang besar maka digunakan teknik yang
sederhana dengan menggunakan teknik Slovin menurut Sugiyono (2011:87).

Pada penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena dalam penarikan sampel,
jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat di perhitungakan dan
diminimalisasikan tidak memerlukan tabel jumlah sampel, namun dapat dilakukan
perhitungan dengan rumus sederhana. Yang menjadi responden dalam penelitian ini
disesuaikan menjadi sebanyak 86 dan di bagi menjadi 2 kelompok, sehingga menjadi 43
responden zalora dan 43 responden Berrybenka. Sekitar 12% dari seluruh total siswa SMA
35 Jakarta, hal ini dilakukan untuk mempermudah dalam pengolahan data dan untuk hasil
pengujian yang lebih baik.

Operasionalisasi Variabel

Operasional variabel atau konsep abstrak harus diuraikan menjadi  dimensi,
kemudian dilakukan pengukuran contohnya dengan menggunakan pertanyaan. Konsep ini
dapat dilakukan dengan upaya dimana konsep yang abstrak bisa diukur. (Supranto &
Limakrisna, 2009).

Tabel 1
Operasional variabel
variabel | indikator sub-indikator
1. kele 1. variasi
Attribut ngk tipe
(Attribut apan produk
es) tipe 2. penampila
prod n halaman
uk web
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(X1) 2. pena 24 jam
mpil servis
an halaman
3. serv web
is
Manfaat 1. eksp . variasi
(Benefits ekta produk
) Si yang
(X2) kons sesuai
ume ekspektasi
n konsumen
2. kele kelebihan
biha produk
n untuk
info konsumen
rma kemudaha
Si n untuk
prod mengakse
uk S website
3. kem
uda
han
nilai 1. nilai . variasi
(Value) yan harga
(X3) g . Servis
dita terpercaya
war
kan
2. kean
dala
n
Budaya 1. baha pengguna
(culture) sa an bahasa
(X4) 2. tekn indonesia
olog pengguna
i an
3. bud teknologi
aya terbaru
berb dalam
elan pengantar
ja an produk
melakuka
n
pembelian
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produk
secara
online

Kepriba 1. kepr 1. kepribadia
dian ibad n situs
(persona ian belanja
lity) 2. Na online
(X5) ma 2. nama-
situs nama situs
3. fasil belanja
itas online
yang
mudah di
ingat
3. kenyaman
an
fasilitas
Penggun 1. usia 1. Digunaka
a (user) kons n oleh
(X6) ume 2. remaja
n hingga
2. peke dewasa
rjaa 3. Digunaka
n n oleh
mereka
dengan
berbagai
latar
belakang
pekerjaan

Sumber : Olahan Peneliti

Uji Instrumen

Sebelum daftar pertanyaan digunakan, terlebih dahulu daftar pertanyaan tersebut
diuji validitas dan reliabilitasnya. Pengujian ini dimaksudkan untuk meyakinkan bahwa
daftar pertanyaan tersebut dapat digunakan sebagai alat ukur dengan ketepatan pengukuran
(goodness ofmeasure) (Sekaran, 2006b).
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1. Uji validitas.

Jenis validitas yang digunakan adalah validitas validitas konstruk dan validitas isi.
Validitas konstruk (construct validity) menunjukkan seberapa baik hasil yang diperoleh
dari penggunaan pengukuran yang sesuai dengan teori (Sekaran, 2006a). Sedangkan
validitas isi (content validity) merupakan fungsi seberapa baik dimensi dan elemen sebuah
konsep telah digambarkan (Sekaran, 2006b). Pengujian validitas menggunakan metode
Confirmatory Factor Analysis (CFA).

2. Reliabilitas.

Uji reliabilitas merupakan uji reliabilitas internal menggunakan metode Koefisien
Alpha Cronbach.

3. Uji Validitas dan Reliabilitas dengan Sampel Kecil

Pada tahap pra penelitian validitas dan reliabilitas instrumen diujikan pada 30
responden. Analisis CFA menggunakan uji Kaiser-Meyer Olkin (KMO) dan Barlett’s Test.
Bila nilai Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) lebih dari
0,50, maka proses analisis dapat dilanjutkan. Hasil koefisien KMO yang diperoleh 0,632
menunjukkan variabel-variabel telah layak untuk diterapkan analisis faktor. Signifikansi
Bartlett’s test 0,00(<0,05) mengindikasikan ada korelasi yang cukup antara variabel untuk
dapat diproses (Hair dkk., 2006). Nilai MSA lebih dari 0,50 menunjukkan variabel layak
untuk dianalisis (Andi, 2009; Hair dkk., 2006).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif Responden

Responden penelitian ini sebanyak 86 siswa siswi SMA 35 Jakarta. Dengan 2
kelompok bagian 43 responden Zalora dan 43 Berrybenka Berikut adalah penyajian data
mengenai profil responden yang didapatkan dalam penelitian ini:

Tabel 2
Karakteristik (Profil) Responden Total
Jumlah

Karakteristik (n) Presentase (%)| Zalora |BerryBenka
Jenis Perempuan 72 83,7% 35 37
Kelamin Laki-Laki 14 16,3% 8 6

14 -15 Tahun 23 26,7% 15 8

16 - 17 Tahun 49 57% 20 29
usia 18 - 19 Tahun 14 16,3% 5 9

10 7 8,1% 3 2
11 41 47,7% 21 20

kelas 12 38 44,2% 15 23
Apakah 1. mengetahui
anda keduanya
mengetahui 2. hanya
situs mengetahui
belanja Zalora 81 94,2% 38 43
online 3. hanya 5 5,8 % 5 0
Zalora dan mengetahui 0 0% 0 0
Berrybenka Berrybenka 0 0% 0 0
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4. tidak mengetahui
dua-duanya
Apa sudah
pernah
menggunak
an situs
belanja
online
(Zalora
/Berrybenk 1. Pernah 86 100% 86 86
a) 2. Tidak Pernah 0 0% 0 0
Mengguna
kan situs
belanja 1. Setiap minggu
online 2. setiap bulan 1 1,2% 1 0
Zalora 3. setiap 2-3 bulan 17 19,8% 10 7
Berrybenka 4. Lebih dari 2-3 25 29,1% 15 10
berapa kali bulan 43 50% 23 20

Sumber: Berdasarkan Hasil Kuesioner (2020)
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji Validitas

Hasil uji validitas kuesioner Zalora (X).

Tabel 3
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin

Measure of Sampling 729

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx.

Sphericity Chi- 368.302
Square
Df 120
Sig. .000

Sumber: Hasil Pengelolaan Data SPSS 2020

Dari Tabel 3 dapat diketahui nilai KMO dan Bartlett’s Test yaitu 0,729 dan nilai
signifikan sebesar 0,000, hasil tersebut menunjukan bahwa nilai KMO lebih besar dari 0,5
serta nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa konstruk sudah valid. Selain melihat KMO dan Bartlett’s Test,
pengujian selanjutnya yaitu melihat nilai MbSA. Kriteria data dikatakan adalah Ketika
nilai MSA lebih dari 0,5. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk sudah
valid.
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Hasil uji validitas kuesioner Berrybenka (X).

Tabel 4

KMO and Bartlett's Test

Adequacy.

Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling

Bartlett's Test of Approx.

Chi-
Square
df

Sig.

710

442.886

120
.000

Sumber: Hasil Pengelolaan Data SPSS 2020

Dari Tabel 4 dapat diketahui nilai KMO dan Bartlett’s Test yaitu 0,710 dan nilai
signifikan sebesar 0,000, hasil tersebut menunjukan bahwa nilai KMO lebih besar dari 0,5
serta nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa konstruk sudah valid.

Selain melihat KMO dan Bartlett’s Test, pengujian selanjutnya yaitu melihat nilai
MSA. Kriteria data dikatakan adalah Ketika nilai MSA lebih dari 0,5. Dengan demikian

dapat disimpulkan bahwa konstruk sudah valid.
Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas brand Zalora.

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian
RELIABILITA
ITEM S
P1 Attributes [0,877
P2 Attributes (0,871
P3 Attributes |0,864
P4 Benefits 0,867
P5 Benefits 0,862
P6 Benefits 0,874
P7 Value 0,891
P8 Value 0,868
P9 Culture 0,868
P10 Culture 0,878
P11 Culture 0,872

P12 Personality

0,871

P13 Personality

0,889

P14 Personality |0,869
P15 User 0,879
P16 User 0,872

Sumber: Hasil Pengelolaan Data SPSS 2020
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Tabel 6
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

881 16

Dari tabel di atas dapat dilihat dari nilai reliabilitas bahwa butir pernyataan pada
kuesioner masing-masing dari variabel yang sedang diteliti lebih besar dari 0,60. Hasil ini
menjelaskan bahwa butir-butir  satu per satu dari masing-masing pernyataan pada
kuesioner andal untuk mengukur variabelnya.

Uji Reliabilitas Berrybenka.

Tabel 7
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian
ITEM RELIABILITAS

P1 Attributes 0,902

P2 Attributes (0,891

P3 Attributes 0,890

P4 Benefits 0,891

P5 Benefits 0,891

P6 Benefits 0,894

P7 Value 0,899

P8 Value 0,896

P9 Culture 0,892

P10 Culture 0,902

P11 Culture 0,893

P12 Personality |0,893

P13 Personality |0,898

P14 Personality |0.895

P15 User 0,895

P16 User 0,898

Sumber: Hasil Pengelolaan Data SPSS 2020

Tabel 8
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

901 16
Sumber: Hasil Pengelolaan Data SPSS 2020

Dari tabel 8 di atas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas pernyataan pada butir-butir
kuesioner masing-masing dari variabel yang sedang diteliti lebih besar dari 0,60. Hasil ini
menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan pada kuesioner andal untuk mengukur
variabelnya.
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Uji T Independen

Penelitian ini untuk mengetahui dan juga membandingkan citra merek pada brand
fashion online Zalora dan brand fashion online Berrybenka. Sampel penelitian yang
digunakan sebanyak 43 responden Zalora, dan 43 responden Berrybenka. Prosedur uji t
sampel bebas (Independent Samples T Test) yaitu :Jika signifikansi (sig. 2-tailed) > 0,05,
maka Ho diterima. Jika signifikansi (sig. 2-tailed) < 0,05, maka Ho ditolak.

Tabel 9

Group Statistics
Kelo | N [ Mean Std. Std.
mpo Deviatio | Error
k n Mean
Zalo | 43| 130,09 12,96665| 1,977
ra 30 40
Berr | 43| 130,27| 10,59048| 1,615
yben 91 03
ka

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2020

Tabel 10

Independent Samplex Test
] 1408t for Equakty of Mean
Yor Egualay of

Vet cans
¥ o | 1 ] Sy | Meon S0 Emor | B C
(29 | DfVeranc
|

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2020

Dari hasil Uji Sampel T tes di atas menunjukkan bahwa pada variabel citra merek
menghasilkan angka 0,942 dan lebih besar dari pada 0,05 yang artinya tidak ada perbedaan
pada Citra Merek situ belanja online Zalora dan Berrybenka.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil data diatas dapat diketahui bahwa tidak terdapat perbedaan
atribut, manfaat, budaya, dan pengguna, nilai dan kepribadian untuk masing-masing brand
image Zalora dan Berrybenka. Zalora dan Berrybenka memiliki hasil brand image yang
sama. Artinya sama-sama baik dalam menggambarkan atribut situs belanja ritel online, dan
variasi produk yang ditawarkan juga sama-sama baik. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa Zalora dan Berrybenka menawarkan produk dengan harga yang baik,
kualitas produk yang baik, lebih dapat diandalkan dalam hal informasi produk, baik dalam
memposisikan diri dalam hal bahasa yang digunakan untuk menyampaikan informasi.
Kedua brand tersebut menggunakan teknologi terkini yang terkait dengan ritel online, dan
mereka memberikan kemudahan akses untuk menciptakan belanja online yang nyaman dan
aman. Perusahaan perlu membangun strategi target pemasaran tentunya. Terlebih dahulu
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dari dalam perusahaan, perusahaan harus membangun dan mengembangkan strategi,
khususnya untuk menciptakan produk yang baik dan berkualitas. Strategi cita merek
merupakan salah satu strategi yang perlu dilakukan. Perusahaan yang memiliki citra merek
yang bagus dan kokoh dipastikan akan memiliki kinerja diatas rata- rata di dalam
industrinya. Situs belanja online Zalora dan Berrybenka perlu meyakinkan konsumen agar
produknya menjadi top of mind di benak konsumen dan menjadi produk yang paling
dikenal di pasar ritel.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas citra merek situs belanja online
Zalora dan Berrybenka pada siswa siswi SMA 35 Jakarta dapat disimpulkan bahwa tidak
menunjukkan perbedaan citra merek antara produk situs belanja online Zalora dan
Berrybenka. Tidak adanya perbedaan yang disebabkan persaingan. Tidak terdapat
Perbedaan sangat ketat sehingga kedua merek tersebut sama-sama memberikan keunggulan
dari produknya masing-masing, karena kedua produk tersebut diproduksi perusahaan yang
sudah terkenal dan mempunyai citra yang baik di benak para pengguna situs belanja online
Zalora dan Berrybenka.
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