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ABSTRAK

Tujuan penelitian — Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen menggunakan electronic shopping Lazada di kota Palembang

Desain/Metodologi/Pendekatan — Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode survey
dengan 100 orang responden yang eligible berpartisipasi melalui survey online. Responden adalah
pengguna dari marketplace Lazada.

Temuan — Hasil menunjukan bahwa terdapat empat faktor yang terbentuk dari butir-butir pertanyaan
yang diajukan. Butir-butir pertanyaan berkumpul sesuai dengan faktor-faktor yang terbentuk yaitu
faktor empati, faktor persuasi, faktor dampak, dan faktor komunikasi.

Keterbatasan penelitian — Penelitian ini dilaksanakan sebagai studi deskriptif dimana ditujukan
untuk menggambarkan pengelompokan partisipan kedalam grup. Untuk mengetahui bagaimana
pengaruh dari variabel-variabel tersebut terhadap perilaku konsumen, maka diperlukan penelitian
lanjutan yang bersifat studi asosiatif.

Originality/value — Penelititian ini mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen
menggunakan electronic shopping.

Keywords: Electronic shopping, market place, empati, persuasi, dampak, komunikasi

PENDAHULUAN

Perkembangan pesat dari kemajuan teknologi saat ini sangat mendukung
kemudahan masyarakat dalam beraktivitas. Saat ini, teknologi yang diciptakan tidak lagi
sebagai kebutuhan untuk mempermudah aktivitas masyarakat saja, tetapi juga sebagai
sarana untuk mendukung aktivitas bisnis di perusahaan. Yang dimana mempengaruhi
strategi-strategi yang digunakan dalam menarik minat konsumen agar dapat
mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan sebuah perusahaan tersebutn salah
satunya yaitu E-commerce. E-commerce merupakan salah satu teknologi yang
berkembang pesat seiring dengan kehadiran internet dalam kehidupan Kita.
Perkembangan e-commerce ini pesat disebabkan pula oleh semakin bertambahnya
pengguna internet di Indonesia.

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) telah melakukan survey
di websitenya (www.apliji.or.id) dengan hasil yaitu pada tahun 2014 hingga 2016
dijelaskan bahwa tingkat pengguna internet di Indonesia dari tahun ke tahun selalu
meningkat yakni tercatat pada tahun 2014 pengguna internet berjumlah 88,1 juta jiwa,
kemudian pada tahun 2015 pengguna internet meningkat menjadi 93,4 juta jiwa hingga
pada tahun 2016 jumlah pengguna internet makin banyak yaitu berjumlah 132,7 juta
jiwa. Kesimpulannya adalah pengguna internet di Indonesia setiap tahunnya terus
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meningkat. Dengan adanya peninngkatan yang signifikan ini, memberikan peluang bagi
para pebisnis untuk mendapatkan keuntungan dengan cara membuat bisnis toko online.

Para pelaku bisnis pun harus melihat berbagai tren berbelanja yang diadaptasi
oleh masyarakat Indonesia, mulai dari midnight shopping sampai yang sedang tren
sekarang adalah berbelanja melalui internet atau yang biasa disebut online shop.
Beberapa online shop di media online sudah banyak bermunculan dan berlomba-lomba
menarik perhatian konsumen agar dapat bertahan dan bersaing di pasar. Oleh karena itu
Lazada.co.id yang merupakan pusat belanja yang menerapkan sistem online, dimana
Lazada ini merupakan top online retailer di Indonesia. Lazada menyediakan berbagai
jenis produk yang berkaitan dengan elektronik, dekorasi rumah tangga hingga produk
kesehatan dan kecantikan hanya dengan mengakses ke website yang telah disediakan.
Produk pesanan akan di antar ke rumah-rumah konsumen dengan pelayanan kurir yang
cepat dengan kualitas produk yang terbaru dan terbaik. Pembayaran juga dapat di
lakukan dengan uang tunai bila tidak memiliki kartu kredit.

Lazada Indonesia didirikan pada tahun 2012 dan merupakan salah satu cabang
dari jaringan retail online Lazada.co.id di Asia Tenggara Grup Lazada International di
Asia Tenggara terdiri dari Lazada Indonesia, Lazada Malaysia, Lazada Vietnam, Lazada
Thailand dan Lazada Filipina. Lazada Group sendiri merupakan salah satu anak
perusahaan internet Jerman bernama Rocket Internet. Rocket Internet merupakan
perusahaan inkubator daring yang sukses menciptakan perusahaan-perusahaan online
inovatif di berbagai belahan dunia. Berkantor pusat di Berlin, Jerman, proyek yang
dimiliki Rocket Internet, antara lain Zalando, TopTarif, eDarling, Groupon (sebelumnya
CityDeal). Dari semenjak Lazada.co.id didirikan, perusahaan ini langsung termasuk ke
dalam golongan online shop besar yang dapat membidik pasar di Indonesia dengan
media online. Media online digunakan sebagai alat untuk membidik pasar dengan
melakukan promosi penjualan, mendapatkan pasar atau konsumen, melakukan
pemasaran, dan juga wadah untuk berhubungan dengan para calon konsumen. Internet
terutama website dan sosial media merupakan alat yang paling utama dalam menjual
produk, memberikan informasi yang lengkap mengenai potongan-potongan harga dan
promo-promo yang sedang berlaku di Lazada.co.id.

Setelah empat tahun beroperasi di Indonesia sejak tahun 2012, LAZADA telah
menjadi pelaku ecommerce Business to Consumer (B2C) terbesar di Indonesia. Basis
pengguna Lazada Group di Asia Tenggara tercatat sebanyak 49.000.000 ribu
pengunjung. Berikut adalah data yang dikumpulkan oleh iPrice, situs aggregator online
shoping, memperlihatkan bahwa Lazada dan Tokopedia terlibat persaingan yang sangat
ketat. Persaingan yang dimaksud dilihat dari jumlah pengunjung dan popularitas di
media sosial.

Berdasarkan data jumlah pengunjung situs Lazada.co.id menempati urutan
pertama diantara 10 e-commerce besar lainnya yang ada di Indonesia. Dari data yang
dikumpulkan mulai November 2016 hingga Januari 2017, dari sisi jumlah pengguna,
Lazada termasuk terbanyak yakni sebesar 49 juta visitor. Untuk meningkatkan lagi
penjualan yang telah dicapai oleh Lazada..co.id salah satunya yaitu melalui periklanan.
Komunikasi pemasaran merupakan cara yang digunakan untuk menyampaikan pesan
pada konsumen yang menjadi sasaran (Sutisna, 2001:267). Salah satu kegiatan
komunikasi pemasaran adalah beriklan di media digital.

Iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi non personal yang disampaikan
lewat media dengan membayar ruang yang dipakainya untuk menyampaikan pesan yang
bersifat membujuk (persuasif) kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non-
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komersil, maupun pribadi yang berkepentingan. Oleh sebab itu iklan mempunyai posisi
sangat penting di dalam penawaran produk atau jasa serta iklan layanan masyarakat. Di
era yang seperti sekarang ini, pemasaran tidak sekedar membuat barang sebaik mungkin
lalu memasarkannya kepada konsumen, menetapkan harga yang sesuai, serta menata
(mendisplay) pada tempat yang menarik. Perusahaan juga perlu melakukan komunikasi
yang baik kepada calon konsumennya.

Digital advertising atau online advertising dapat disebut juga iklan pada media
digital seperti internet. Terdapat berbagai macam bentuk dari iklan yang ada media
online seperti, banner ads, social ads, video ads, dan berbagai bentuk online advertising
lainnya. Berdasarkan digital video platform status report dari 1AB, video advertising
merupakan salah satu dengan peluang pertumbuhan online paling cepat saat ini, dan
juga merupakan salah satu bentuk online advertising yang paling menjanjikan.
Indonesia tercatat (TubeMogul) sebagai negara dengan pertumbuhan iklan video
tercepat untuk real-time buying di Asia Tenggara, yakni meningkat sebesar 607% pada
tahun 2014. Berdasarkan statistik Youtube dalam websitenya
https://www.youtube.com/yt/press/id/statistics.html, Youtube adalah salah satu dari
seluruh sosial media yang sering sekali diakses oleh para pengguna internet. Alasan
Youtube sering kali diakses karena menampilkan informasi dalam bentuk video. Para
produsen memanfaatkan hal ini untuk menampilkan iklan produk mereka ketika
pengguna akan melihat video yang mereka pilih sebelumnya. Begitu juga di Indonesia,
para produsen sudah mulai memasang iklan mereka dalam situs media sosial Youtube.
Hal ini dilakukan karena pemasangan iklan di situs media sosial masih dianggap efektif
dan tidak mengganggu (Hadija, 2012).

Tujuan dari beriklan yang perlu dipahami adalah bagaimana menciptakan efek
komunikasi, karena beriklan adalah salah satu proses komunikasi yang pasti akan
membantu terjadinya penjualan. Salah satu komunikasi pemasaran yang sedang
berkembang saat ini yaitu menggunakan sosial media/digital advertising merupakan
menyebarkan informasi / beriklan dengan cara memanfaatkan database pengguna
Internet dan sosial media yang digunakan secara massal. Pemanfaatan sosial media,
yaitu facebook, twitter, blogs, path, instagram, youtube dan lain sebagainya dalam
industri periklanan, menunjukkan betapa efektifnya periklanan dan pemasaran melalui
media sosial ini dan dapat menumbuhkan high impact dan low budget. Hal ini terus di
upayakan oleh para pemasar maupun agency periklanan menjadi salah satu media
pemasaran yang berdampak penjualan bagi perusahaan. Dalam menentukan efektivitas
dari iklan, komunikasi merupakan hal yang penting. Pada proses komunikasi terdapat
sumber, pesan, saluran, penerima pesan dan juga tanggapan. Tujuan dari proses
komunikasi pada iklan yaitu adanya tanggapan dari penerima pesan atau dalam hal ini
adalah konsumen, yang diinginkan oleh pengiklan. Salah satu tanggapan yang
diharapkan oleh pengiklan yaitu adanya minat beli atau keinginan untuk membeli
produk yang diiklankan (Moriarty, 2011:130). Minat beli merupakan rasa ingin untuk
membeli pada individu yang muncul sebelum terjadinya pembelian. Minat beli dapat
muncul saat individu merasa sangat tertarik pada informasi yang didapatkan melalui
iklan.

Lazada.co.id merupakan toko online yang menjual beberapa produknya
menggunakan iklan Blog, twitter, Facebook dan Youtube untuk mengembangkan
konsumen dan penjualannya. Dimulai dari membuat Page untuk terhubung dengan
pelanggan di Facebook. Lazada juga menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya
yang tidak terlalu mahal dengan berbagai jenis iklan melalui fitur targeting seperti
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Custom Audiences dan Lookalike Audiences. Lazada berhasil menjangkau 80%
populasi pasar online di Indonesia. Tidak hanya itu saja, Lazada juga menggunakan
media Youtube sebagai salah satu wadah beriklannya.

Berdasarkan uraian tersebut, Indonesia merupakan negara yang lebih lama
menghabiskan waktu di media digital dengan jumlah pengguna internet lebih dari 32
persen populasi Indonesia. Selain itu, Indonesia juga merupakan pasar potensial untuk
digital ads dengan tingkat pertumbuhan yang tinggi, namun anggaran belanja digital ads
tergolong rendah, yakni <5%. Pertumbuhan iklan digital yang tinggi dan bentuknya
yang beragam akan menarik perhatian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji faktor-faktor konsumen yang menggunakan electronic shopping Lazada di kota
Palembang.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Penelitian ini mencoba menguji faktor-faktor perillaku penggunaan konsumen
yang terbentuk. Terdapat empat faktor yang tersedia berdasarkan studi literatur.
Keempat faktor tersebut adalah empati, persuasi, dampak dan komunikasi. Penelitian ini
menguji pengelompokan variabel-variabel tersebut sesuai dengan faktor-faktornya.
Terdapat empat faktor yang diuji yaitu faktor empati (F1), faktor persuasi (F2), faktor
dampak (F3) dan faktor komunikasi (F4).

Empati (F1)

Persuasi (F2)

Perilaku Penggunaan
Konsumen

Dampak (F3)

Komunikasi (F4)

Gambar 1. Kerangka konseptual penelitian

Empati

Empati merupakan kemampuan seseorang untuk memahami dan mengetahui
seseorang yang sedang membutuhkan. Menurut Asri (2004: 46), empati berasal dari
kata pathos (dalam bahasa Yunani) yang berarti perasaan mendalam. Sedangkan
menurut Carkhuff dalam Asri (2004: 47) mengartikan empati sebagai kemampuan untuk
mengenal, mengerti dan merasakan perasaan orang lain dengan ungkapan verbal dan
perilaku, dan mengkomunikasikan pemahaman tersebut kepada orang lain.

Persuasi

Persuasi (persuasion) adalah perubahan keperceyaan, sikap, dan keinginan
berperilaku yang disebabkan suatu komunikasi promosi. Proses persuasi yang akan
dipakai ditentukan dengan tingkat keterlibatan konsumen dalam pesan produk.
Menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu bentuk komunikasi pemasaran untuk
penguatan karakter suatu merek.
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Dampak

Dampak (impact) yang diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah pengetahuan
produk (product knowledge) yang dicapai konsumen melalui tingkat keterlibatan
(involvement) konsumen dengan produk atau proses pemilihan. Menunjukan apakah
merek terlihat menonjol dibandingkan merek lain.

Komunikasi

Dimensi Komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan konsumen
dalam mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, serta
kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Memberikan informasi tentang
produk, manfaat dan kegunaan produk.

METODE PENELITIAN
Rancangan penelitian

Rancangan penelitian merupakan bagian penting dalam sebuah penelitian.
Penelitian ini menggunakan pendekatan deduktif, dimana penjelasan akan dimulai dari
hal yang umum ke hal yang khusus. Strategi yang digunakan adalah survey, dimana
pilihan validitas yang akan dituju adalah validitas eksternal atau hasil penelitian dapat
diterapkan pada situasi dan konteks yang berbeda. Pilihan metode yang digunakan
adalah mono-method, dimana hanya menggunakan teknis kuantitatif. Untuk time
horizon, penelitian ini menggunakan cross-sectional. Teknik dan pengumpulan data
menyesuaikan dengan rancangan penelitian yaitu pengujian hipotesis.

Ruang lingkup penelitian

Ruang lingkup penelitian ini membahas tentang pengelompokan faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen pada online shop Lazada. Variabel yang
digunakan adalah empati, persuasi, dan dampak komunikasi. Subjek dari penelitian ini
adalah masyarakat umum di kota Palembang yang pernah belanja di online shop
Lazada.

Sampel dan prosedur

Teknik sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling. Non
probability sampling adalah pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi
sampel menggunakan teknik convenience sampling yaitu penulis memiliki kebebasan
untuk memilih siapa saja yang mereka temui sebagai sampel (Ferdinand, 2006). Karena
jumlah sampel dalam penelitian ini tidak diketahui dengan pasti, maka penentuan
jumlah sampel dilakukan dengan pendekatan roscoe, yaitu ukuran sampel sebaiknya
beberapa kali lebih besar (sebaiknya 10 kali atau lebih) dari jumlah variabel dalam
penelitian. Peneliti mengambil sampel 100 orang. Metode penyampelan yang digunakan
adalah non probability sampling dengan menggunakan judgmental sampling
berdasarkan kriteria penelitian. Setiap responden akan menerima tautan yang berisi
kuesioner penelitian. Penelitian ini akan mempertimbangkan kecukupan perhitungan
statistik dengan mengambil sebanyak 100 sampel. Jumlah tersebut telah sesuai dengan
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memperhitungan jumlah konstruk yang kurang dari lima, berdasarkan rujukan penelitian
multivariat dari Hair dkk. (Hair et al., 2014, p. 574).
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Variabel dan pengukuran

Terdapat empat variabel utama yang diteliti pada penelitian ini yaitu: empati,
persuasi, dampak dan komunikasi. Keempat variabel tersebut merupakan konstruk yang
terdiri dari beberapa item-item pertanyaan. Pengukuran dari keempat variabel tersebut
menggunakan skala Likert 1 s.d. 5 (1=Sangat tidak setuju, 5=Sangat setuju). Secara
rinci variabel-variabel yang terdiri dari penelitian terlihat pada tabel 1 berikut. Setelah
data dikumpulkan, kemudian dikoding ulang untuk diinput kedalam program komputer
statistik. Analisis data statistik pada penelitian ini dibantu dengan program komputer
SPSS versi 23.

Tabel 1. Variabel, definisi dan indikator

Variable Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Empati (X1) Empati adalah mental 1. Iklan menimbulkan Skala Likert
yang membuat seseorang ketertarikan
merasa atau 2. Iklan lazada baik
mengidentifikasi. 3. Slogan iklan baik
4. Iklan lazada bersifat
kepedulian
Persuasi Menginformasikan  apa 1. Iklan lazada menarik Skala Likert
(X2) yang dapat diberikan 2. Iklan lazada meyakinkan
suatu bentuk komunikasi 3. Lazada menjadi pilihan
pemasaran untuk utama berbelanja
penguatan karakter suatu 4. Iklan klan lazada kreatif dan
merek. berbeda
Dampak Menunjukan apakah 1. Aplikasi menonjol dibanding Skala Likert
(X3) merek terlihat menonjol dengan aplikasi lainnya
dibandingkan merek lain. 2. Iklan lazada memberikan
pengetahuan
3. Menjadi pilihan berbelanja
4. Mampu membedakan
aplikasi lazada dengan yang
lainnya
Komunikasi  Memberikan  informasi 1. iklan lebih jelas dibanding Skala Likert
(X4) tentang produk, manfaat dengan iklan lain
dan kegunaan produk. 2. sesuai dengan slogan yang di

sampaikanesan yang
disampaikan dapat diterima
3. iklan memberikan informasi
tentang produk
4. Bintang iklannnya
menarik

sangat

Catatan: Pengukuran variabel menggunakan skala Likert 1-5 (1=Sangat tidak setuju, 5=Sangat setuju)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pembahasan dan analisis data akan terbagi dalam beberapa bagian. Bagian
pertama akan membahas tentang karakteristik dari responden berdasarkan profil dan
perilaku. Analisis yang digunakan adalah menggunakan tabel frekuensi. Bagian kedua
akan membahas tentang pengujian kualitas penelitian melalui pengujian reliabilitas dan
validitas. Analisis yang digunakan adalah menggunakan Cronbach alpha (a)) dan faktor
analisis (Confirmatory Factor Analysis). Pada bagian kedua merupakan bagian utama
penelitian yang ditujukan untuk melakukan konfirmasi isi dari masing-masing konstruk.
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Profil

Berdasarkan tabel 2, terlihat bahwa sebagian besar respondena adalah wanita yaitu
sebanyak 68 persen dan sisanya yaitu 32 persen adalah pria. Berdasarkan komposisi
usia sebagian besar responden berusia sekitar 20 hingga 30 tahun dengan persentase
sebesar 37 persen, dan sebagian besar memiliki latar belakang pendidikan sarjana.

Tabel 2. Profil responden

Profil Kategori %
Jenis kelamin Pria 32
Wanita 68

Usia Kurang dari 20 tahun 11
20-30 tahun 37

31-40 tahun 35

Lebih dari 40 tahun 17

Pendidikan Kurang dari SMU/Sederajat 1
SMU/Sederajat 27

Sarjana 42

Pascasarjana 30

Sumber: Data primer, diolah. 2020, Catatan: n=100

Pengujian reliabilitas dan validitas

Untuk menjamin kualitas dari penelitian maka dilakukan pengujian reliabilitas
dan validitas dari variabel penelitian (Nunnally & Bernstein, 1994). Pengujian
reliabilitas dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach alpha (o) dan membandingkan
dengan ambang batas reliabilitas yaitu 0.6. Pengujian dilakukan pada keempat variabel
penelitian yang memiliki jumlah item yang sama dimana semua konstruk berisi 4 item.
Berdasarkan tabel 4, semua variabel memiliki nilai o diatas 0,6 (empati=0.934,
persuasi=0.932, dampak=0.937, dan komunikasi=0.955). Hasil ini menunjukan bahwa
variabel penelitian memiliki konsistensi internal sebagai perangkat pengukuran yang

handal pada penelitian.

Tabel 4. Uji reliabilitas

Variabel Jumlah item o Keterangan
Empati 4 0.934 Reliabel
Persuasi 4 0.932 Reliabel
Dampak 4 0.937 Reliabel
Komunikasi 4 0.955 Reliabel

Catatan: n=100
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Tabel 5. Validitas convergence

: Component Cronbach
Variabel Item 1 > 3 4 Alpha
Empati 4 844 - - - 0.934
.861 - - -
.818 - - -
695 - - -
Persuasi 4 - 832 - - 0.932
- 814 - -
- 782 - -
- .796 - -
Dampak 4 - - .837 - 0.937
- - .853 -
- - .699 -
- - 831 -
Komunikasi 4 - - - 125 0.955
- - - 675
- - - .800
- - - .822

Catatan: n=100, AVE=Average variance extractor merupakan nilai rata-rata di setiap factor loadings pada
sebuah komponen (variabel).

Tabel 6. Rotated component matrix
Component
1 2 3 4
X1.1 .844
X1.2 .861
X1.3 .818
X1.4 .695
X2.1 832
X2.2 814
X2.3 782
X2.4 796
X3.1 837
X3.2 .853
X3.3 699
X3.4 831
X4.1 725
X4.2 675
X4.3 .800
X4.4 .822

Pengujian validitas dilakukan dengan melakukan validitas convergence, yaitu
dengan mengukur keterkaitan antar konstruk melalui factor loading (A). Pelaksanaan
pengujian dilakukan dengan analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor analysis
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atau CFA) yang kemudian akan dikelompokan menjadi tiga variabel penelitian. Hasil
dari pengujian CFA terdapat pada Tabel 5. Hasil loading factor mengelompok sesuai
dengan variabel awal yang direncanakan.

Pengujian utama pada penelitian ini adalah confirmatory factor analysis.
Pengujian yang dilakukan untuk mengetahui pengelompokan item-item pertanyaan pada
konstruknya dilakukan dengan melakukan rotated component matrix (tabel 5).
Berdasarkan hasil rotated component matrix, terdapat empat komponen yang
merupakan hasil pengelompokan item-item menjadi konstruk. Analisis Rotated
Component Matrix bertujuan untuk mengelompokkan variabel-variabel ke dalam
beberapa faktor dan memberi nama kepada setiap faktor dengan melihat variabel yang
tercakup di dalamnya. Berdasarkan dari gambar, terdapat empat faktor yang terbentuk.
Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa item-item variabe tersebut benar-benar
mengkonfirmasi bahwa bagian dari variabel tersebut.

SIMPULAN DAN SARAN PENELITIAN LANJUTAN

E-commerce merupakan salah satu teknologi yang berkembang pesat seiring
dengan kehadiran internet dalam kehidupan kita. Perkembangan e-commerce ini pesat
disebabkan pula oleh semakin bertambahnya pengguna internet di Indonesia. Maraknya
penggunaan ecommerce menjadi bagian dalam keseharian masyarakat. Sebagai contoh
dari pengguna ecommerece Lazada, berdasarkan profil sebagian besar responden adalah
wanita yaitu sebanyak 68 persen dan sisanya yaitu 32 persen adalah pria. Berdasarkan
komposisi usia sebagian besar responden berusia sekitar 20 hingga 30 tahun dengan
persentase sebesar 37 persen, dan sebagian besar memiliki latar belakang pendidikan
sarjana.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi
penggunaan electronic shopping di Palembang. Temuan pada penelitian ini memperkuat
temuan sebelumnya, yaitu faktor-faktor yang diuji terkonfirmasi memiliki butir-butir
yang terdapat pada penelitian ini. Implikasi dari temuan ini adalah marketer menyadari
bahwa unsur afektif dari konsumen dapat mempengaruhi bagaimana perilakunya.
Beberapa saran dan keterbatasan penelitian akan didiskusikan pada bagian ini.
Penelitian ini dilaksanakan sebagai studi deskriptif dimana ditujukan untuk
menggambarkan pengelompokan partisipan kedalam grup. Untuk mengetahui
bagaimana pengaruh dari variabel-variabel tersebut terhadap perilaku konsumen, maka
diperlukan penelitian lanjutan yang bersifat studi asosiatif. Penelitian ini dilakukan pada
satu marketplace sehingga hanya menggambarkan karakteristik khusus dari marketplace
tersebut. Penelitian lanjutan disarankan untuk membandingkan faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen dengan beberapa marketplace.
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LAMPIRAN: INSTRUMEN PENELITIAN

Pendapat
No. Pertanyaan
STS TS N S SS
1 Iklan menimbulkan ketertarikan 1 2 3 4 5
2  Iklan lazada baik 1 2 3 4 5
3 Slogan iklan baik 1 2 3 4 5
4 Iklan lazada bersifat kepedulian 1 2 3 4 5
1  Iklan lazada menarik 1 2 3 4 5
2 Iklan lazada meyakinkan 1 2 3 4 5
3 Lazada menjadi pilihan utama berbelanja 1 2 3 4 5
4 Iklan klan lazada kreatif dan berbeda 1 2 3 4 5
1 Aplikasi menonjol dibanding dengan aplikasi 1 2 3 4 5
lainnya
2 lklan lazada memberikan pengetahuan 1 2 3 4 5
3 Menjadi pilihan berbelanja 1 2 3 4 5
4  Mampu membedakan aplikasi lazada dengan yang 1 2 3 4 5
lainnya
1 iklan lebih jelas dibanding dengan iklan lain 1 2 3 4 5
2  sesuai dengan slogan yang di sampaikanesan yang 1 2 3 4 5
disampaikan dapat diterima
3  iklan memberikan informasi tentang produk 1 2 3 4 5
4  Bintang iklannnya sangat menarik 1 2 3 4 5
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