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ABSTRACT 

             TARUMANAGARA UNIVERSITY  

                                   FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                                 JAKARTA 

 

(A) VANESA SIEK (115200096) 

(B) THE EFFECT OF PERCEIVED EASE OF USE, BRAND IMAGE, AND 

CONTENT MARKETING ON PURCHASE DECISION OF LAZADA 

CUSTOMERS IN JAKARTA 

(C) XVII + 108 Pages + 30 Tables + 4 Pictures + 19 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: This study aims to determine the effect of perceived ease of use, 

brand image and content marketing on purchase decision of Lazada 

customers in Jakarta. This research used a purposive sampling method with 

255 respondents via an online questionnaire in the form of a google form. 

The data obtained were analyzed using the PLS-SEM method and using 

SmartPLS 4.0 software. The results of this study show that perceived ease of 

use has a positive and significant effect on purchase decisions, brand image 

has a positive and significant effect on purchase decisions and content 

marketing has a positive and significant effect on purchase decisions.  

 

(F) Keywords: Perceived Ease of Use, Brand Image, Content Marketing, 

Purchase Decision 

(G) Reference list: 69 (1991-2023) 

(H) M. Tony Nawawi Drs., M.M. 
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      JAKARTA  

 

(A) VANESA SIEK (115200096) 

(B) PENGARUH PERCEIVED EASE OF USE, BRAND IMAGE DAN 

CONTENT MARKETING TERHADAP PURCHASE DECISION 

PELANGGAN LAZADA DI JAKARTA 

(C) XVII + 108  Halaman + 30 Tabel + 4 Gambar + 19 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN  

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived ease 

of  use, brand image dan content marketing terhadap purchase decision 

pelanggan Lazada di Jakarta. Penelitian ini menggunakan metode purposive 

sampling dengan responden sebanyak 255 responden melalui kuesioner 

online berupa google form. Data yang diperoleh dianalisis dengan metode 

PLS-SEM dan menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision, brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision dan content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision.  

 

(F) Kata Kunci: Perceived Ease of Use, Brand Image, Content Marketing,    

Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan transformasi digital yang bergerak dengan sangat cepat 

telah membawa perubahan pada paradigma ekonomi dan masyarakat 

global. Transformasi digital ini membawa berbagai hal positif seperti 

kondisi perekonomian Indonesia tahun 2023 telah mengalami 

pertumbuhan kearah yang semakin positif dibanding tahun sebelumnya. 

Oleh karena nilai industri digital di Indonesia mengalami pergeseran ke 

angka yang semakin baik. Hal ini tercatat di tahun 2019 sebesar 

$41miliar, tahun 2022 menjadi $77 miliar dan diprediksikan akan 

bertambah lagi menjadi $130 miliar di tahun 2025. E-commerce menjadi 

salah satu pendorong pada peningkatan kondisi perekonomian 

Indonesia (DJPB.Kemenkeu.go.id, 2023).  

Hal ini ditandai dengan fakta pengguna internet di Indonesia, 

menurut laporan We Are Social yang dikutip oleh Databoks (2023) 

mencatat peningkatan pengguna internet di Indonesia per Januari tahun 

2023 yaitu sebanyak 213 juta orang dengan total populasi Indonesia 

sebanyak 276,4 juta. Hal ini berarti 77% dari seluruh masyarakat 

Indonesia menggunakan internet. Timothy Astandu selaku Co-Founder 

serta CEO dari Populix, menyebutkan hasil riset Populix yang berjudul 

“Omnichannel Digital Consumption Report 2023” menunjukkan 

perilaku masyarakat Indonesia pada saat menggunakan smartphone, 

laptop serta internet yang diketahui 72% warga Indonesia mengakses 

internet untuk kegiatan belanja dengan smartphone (CNN Indonesia, 

2023).  Saat ini aktivitas berbelanja online merupakan aktivitas yang 

populer bagi masyarakat Indonesia. Pernyataan ini diperkuat dari 

laporan We Are Social dengan judul “Digital 2023 Indonesia” saat ini 
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terdapat 178,9 juta masyarakat Indonesia melakukan pembelian barang 

secara online. Jumlah angka tersebut dikabarkan meningkat 12,8% dari 

tahun sebelumnya (CNBC Indonesia, 2023). Adapun peningkatan nilai 

transaksi pada platform e-commerce yang dilaporkan oleh Bank 

Indonesia (BI) tercatat dari tahun 2021 hingga 2022. Di tahun 2021 nilai 

transaksi e-commerce sebesar Rp 401 triliun dan di tahun 2022 

mencapai Rp 476,3 triliun (DataIndonesia.id, 2023). 

Di era yang serba teknologi ini telah memunculkan banyak layanan 

yang mampu memenuhi segala kebutuhan masyarakat di tengah 

mobilitas yang tinggi seperti peralatan elektronik, perusahaan teknologi 

baru hingga kegiatan perdagangan elektronik lebih akrab dengan 

sebutan e-commerce (Destiana, 2019). Singkatnya e-commerce 

diartikan sebagai tempat atau wadah yang menyatukan segala aktivitas 

jual–beli mulai dari proses pembelian, penjualan, pertukaran produk, 

jasa maupun informasi yang terjadi secara elektronik melalui internet 

dan platform digital (Turban et al., 2017).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia 

(2018-2027) 

Sumber: Statista Market Insights (angka proyeksi) 
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Gambar 1.1 diatas menunjukkan adanya peningkatan jumlah 

pengguna e-commerce di Indonesia. Pada tahun 2022 tercatat sebanyak 

178,94 juta yang dikabarkan meningkat sebanyak 12,79% dari tahun 

2021 sebanyak 158,65 juta pengguna. Bila dilihat dari trennya, 

pengguna e-commerce di Indonesia semakin mengalami peningkatan 

sehingga diproyeksikan sampai akhir tahun 2023 jumlah pengguna e-

commerce akan mencapai 196,47 juta pengguna. Pada tahun 2027, 

Statista memperkirakan jumlah pengguna di dalam negeri akan 

mencapai 244,67 juta orang (DataIndonesia.id, 2023). Sebelum 

mengenal e-commerce sistem perdagangan di Indonesia masih terbilang 

tradisional karena kegiatan jual-beli harus melalui pertemuan antar 

penjual dan pembeli tetapi semenjak hadirnya e-commerce mengubah 

kebiasaan tersebut. Sekarang ini kegiatan jual-beli dapat terlaksana 

dengan pertemuan secara daring dan hanya diperlukan dengan beberapa 

ketuk di layar smartphone membuat konsumen dapat melakukan 

pembelian berbagai produk tanpa dibatasi ruang dan waktu.  

Ditemukan berbagai alasan pelanggan Indonesia dapat tertarik untuk 

melakukan keputusan pembelian di e-commerce antara lain karena 

adanya gratis ongkir, diskon, review dari pelanggan, kemudahan proses 

checkout, reputasi yang baik di media sosial, kebijakan pengembalian 

barang yang mudah, dan konten (CNBC Indonesia, 2023). Oleh karena 

adanya perkembangan teknologi yang menawarkan kemudahan dalam 

berbelanja membuat masyarakat tertarik untuk belanja di e-commerce. 

Akibatnya membuat banyak pelaku bisnis menggunakan internet 

sebagai sarana untuk perdagangan di dunia maya sehingga dunia bisnis 

daring penuh dengan persaingan, dari situasi ini yang kemudian 

menyebabkan pelaku bisnis perlu memperhatikan segala faktor yang 

dapat memberikan pengaruh pada keberlangsungan dan perkembangan 

suatu bisnis daring (Rafidah, 2017).  
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Di Indonesia terdapat berbagai e-commerce yang sedang 

berkembang, untuk dapat memahami seberapa besar dampak dan 

jangkauannya maka sangat penting untuk melihat ke dalam data jumlah 

pengunjung bulanan pada 5 e-commerce terbesar di Indonesia.  

 

Tabel 1.1 

  Jumlah Pengunjung Bulanan 5 E-Commerce Terbesar di Indonesia   

Kuartal I (Tahun 2020–2023) 

E-

Commerce 

2020 2021 2022 2023 

Shopee  
71.533.300 127.400.000 132.776.700 157.966.666 

Tokopedia  
69.800.000 135.076.700 157.233.300 117.033.333 

Bukalapak  
37.633.300 34.170.000 23.096.700 18.066.666 

Lazada 
24.400.000 30.516.700 24.686.700 83.233.333 

Blibli  
17.600.000 19.590.000 16.326.700 25.433.333 

                Sumber: Data yang Diolah Peneliti Kuartal I (2020-2023) 

 

Berdasarkan data dari tabel 1.1 menerangkan jumlah pengunjung 

bulanan dari lima e-commerce terbesar di Indonesia terlihat 

bahwasannya jumlah pengunjung e-commerce bervariasi adapun terjadi 

peningkatan maupun penurunan. Pada tahun 2020 posisi pertama 

diduduki oleh Shopee dengan jumlah pengunjung sebanyak 71.533.300 

yang kemudian pada tahun 2021 Tokopedia lebih unggul meraih jumlah 

pengunjung dibanding Shopee sebanyak 135.076.700. Sementara 

Lazada dan Blibli ikut mengalami peningkatan kecuali Bukalapak yang 

mengalami penurunan namun masih berada di posisi yang sama. Pada 

tahun 2022, Bukalapak, Lazada dan Blibli mengalami penurunan dari 

tahun sebelumnya. Dari penurunan yang terjadi angka jumlah 

pengunjung Lazada lebih unggul dibanding Bukalapak dan Blibli. Pada 
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tahun 2023, Shopee berhasil menduduki kembali posisi pertama yang 

sebelumnya diambil alih oleh Tokopedia dan yang tak kalah menarik 

dari beberapa e-commerce yang mengalami peningkatan dan penurunan 

pada tahun 2021-2023, Lazada menjadi salah satu e-commerce yang 

sempat mengalami penurunan namun dapat menunjukkan peningkatan 

jumlah pengunjung yang pesat. Selain itu, penting juga untuk 

mengetahui data jumlah unduhan aplikasi sebagai ukuran keterlibatan 

pengguna dalam platform e-commerce tersebut.  

Tabel 1.2  

Peringkat Jumlah Unduhan Aplikasi E-Commerce di Indonesia 

Kuartal I (Tahun 2020–2022) 

 

E-Commerce 

AppStore PlayStore 

2020 2021 2022 2020 2021 2022 

Shopee 
1 1 1 1 1 1 

Tokopedia  
2 2 2 3 4 3 

Bukalapak 
4 6 7 4 5 7 

Lazada 
3 3 3 2 2 2 

Blibli 
5 7 6 5 7 5 

                  Sumber: Iprice (2020-2022) 

 

 

Tabel 1.2 diatas menunjukkan bahwa peringkat jumlah unduhan 

aplikasi e-commerce yang terjadi pada kuartal I tahun 2020 hingga 

2022. Peringkat AppStore untuk pengguna IOS sedangkan PlayStore 

untuk pengguna Android. Pada tahun 2020 hingga 2022 Shopee tetap 

konsisten berada di peringkat 1 sebagai aplikasi yang paling banyak 

diunduh. Sedangkan Lazada tetap konsisten dengan peringkatnya. 

Berbeda dengan para pesaing yang lain mengalami peningkatan dan 

penurunan.  
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Adapun tidak kalah pentingnya untuk mempertimbangkan data nilai 

transaksi bruto atau Gross Merchandise Value (GMV) yang merupakan 

nilai dari total pendapatan yang dihasilkan e-commerce dari barang dan 

jasa yang terjual di platform.  

 

Tabel 1.3  

Nilai GMV E-Commerce di Indonesia Tahun 2022 

      

Sumber: DataIndonesia.id (2023)  

 

Berdasarkan tabel 1.3 diperoleh data dari DataIndonesia.id (2023) 

yang menyebutkan hasil dari laporan Momentum Works yang 

menunjukkan nilai GMV e-commerce di Indonesia tahun 2022 tercatat 

sebesar US$51,9 miliar atau setara dengan 52% dari total pendapatan 

GMV e-commerce di Asia Tenggara yaitu US$ 99,5 miliar. Terdapat 

enam e-commerce yang memiliki peran dominan pada GMV e-

commerce di Indonesia. Shopee berada di urutan pertama dengan nilai 

sebesar US$18,68 miliar atau sekitar 36%. Kemudian posisi kedua oleh 

Tokopedia dengan nilai sebesar US$18,17 miliar atau sekitar 35%. 

Posisi ketiga diikuti oleh Lazada dengan nilai sebesar US$5,19 miliar 

atau sekitar 10%. Posisi keempat diduduki oleh Bukalapak dengan nilai 

yang sama seperti Lazada yaitu sebesar US$5,19 miliar atau sekitar 

10%. Sementara TikTok Shop berada di posisi kelima dengan nilai 

No E-commerce Persentase Nilai   

1.  Shopee 36% US$18,68 miliar 

2.  Tokopedia 35% US$18,17 miliar 

3.  Lazada 10% US$5,19 miliar 

4.  Bukalapak 10% US$5,19 miliar 

5.  TikTok Shop 5% US$2,60 miliar 

6.  Blibli 4% US$2,08 miliar 
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US$2,60 miliar atau sekitar 5% dan posisi terakhir diduduki oleh Blibli 

dengan nilai sebesar US$2,08 miliar atau sekitar 4%. 

Ada berbagai faktor yang berperan dalam mempengaruhi purchase 

decision konsumen seperti perceived ease of use, brand image dan 

content marketing. Perkembangan teknologi telah membuat budaya 

gaya hidup yang ingin serba mudah dan cepat semakin digemari 

sehingga membuat pelaku usaha harus peka dengan kondisi sekarang 

ini. Terlebih lagi persaingan yang semakin ketat membuat konsumen 

memiliki banyak pilihan tempat berbelanja online. Lazada adalah salah 

satu aplikasi belanja online yang sangat digemari oleh masyarakat 

Indonesia. Perusahaan e-commerce yang didirikan oleh Rocket Internet 

hadir di Indonesia tahun 2012 yang menfasilitasi kegiatan belanja online 

konsumen dengan menawarkan berbagai opsi produk mulai dari produk 

elektronik, kecantikan, alat kesehatan, fashion, peralatan rumah tangga, 

hingga produk kebutuhan sehari-hari masyarakat.  

Purchase decision merupakan tahap penyeleksian dari dua atau 

lebih alternatif pilihan yang nantinya menghasilkan keputusan untuk 

membeli atau tidak membeli (Asnawati et al., 2022). Saat ini banyak e-

commerce saling bersaing untuk menarik konsumen. Adanya keyakinan 

dalam diri seseorang bahwa penggunaan teknologi dapat mengurangi 

upaya yang berlebihan merupakan pengertian dari perceived ease of use 

(Indarsin & Ali 2017). Semakin tinggi persepsi seseorang terhadap 

kemudahan dalam mengakses suatu teknologi maka akan semakin tinggi 

pengguna akan menggunakan aplikasi belanja online tersebut untuk 

melakukan pembelian (Siva & Hamdan, 2023). Ditemukan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Asnawati et al. (2022) menyatakan 

perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan 

Destyana & Handoyo (2023) menyatakan perceived ease of use tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang kedua adalah 

brand image. Reputasi positif yang dimiliki e-commerce sering menjadi 

alasan orang untuk berbelanja online. Mengingat maraknya brand e-

commerce yang bermunculan membuat para calon konsumen sering 

dihadapi dengan banyak pilihan. Konsumen lebih cenderung membeli 

produk yang memiliki brand image yang baik (Luong et al., 2017). 

Brand image diartikan sebagai persepsi yang dapat timbul di pikiran 

konsumen ketika memikirkan merek tersebut (Veloutsou & Delgado-

Ballester, 2018). Brand image juga didefinisikan sebagai suatu persepsi 

yang relatif konsisten dalam jangka panjang, sehingga tidak mudah 

menciptakan suatu citra dan apabila suatu citra telah terbentuk maka 

akan sulit untuk mengubahnya (Ali et al., 2021). Jika suatu perusahaan 

mampu membangun brand image yang positif bagi konsumen maka 

perusahaan dapat memperoleh posisi pasar yang unggul, peningkatan 

pasar dan manfaat kompetitif dengan jangka waktu yang lama 

(Sanmukhiya & Ijeem, 2022). Seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Gunawan et al. (2019) menyatakan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Hasil 

penelitian ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian Pratama et al. 

(2019) menyatakan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase decision.  

Selain perceived ease of use dan brand image, content marketing 

juga dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. 

Menurut Yusuf et al. (2020) content marketing diartikan sebagai 

pendekatan strategi pemasaran yang terfokus dalam pembuatan dan 

penyebaran konten yang berkualitas dan konsisten untuk memperoleh, 

mempertahankan audiens yang telah ditargetkan dan mendorong 

tindakan konsumen yang dapat memberikan keuntungan. Content 

marketing menjadi strategi pemasaran berbasis digital melalui 

pembuatan konten yang berkualitas, konsisten sekaligus menghibur 

untuk memancing perhatian audiens yang nantinya berubah menjadi 
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customer (Lou et al., 2019). Oleh sebab itu, content marketing menjadi 

strategi pemasaran yang sangat dibutuhkan dalam perusahaan. Dengan 

konten yang menarik dan berisi informasi yang relevan dengan yang 

tengah dialami audiens dapat menciptakan keputusan pembelian 

(Mukarromah et al., 2022). Seperti penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya, Mahardini et al. (2023) menyatakan bahwa content 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian ini berbeda dengan Abdjul & Mandagie 

(2022) menyatakan bahwa content marketing tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Peneliti memilih kota Jakarta sebagai lokasi penelitian. Oleh karena 

kota Jakarta menjadi kota pertama yang memiliki pembelanja online 

paling banyak di antara yang lain (Sindonews, 2022). Berdasarkan 

uraian fenomena dan ketidakkonsistenan hasil penelitian sebelumnya 

membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini dimaksudkan 

untuk mengetahui pengaruh dari perceived ease of use, brand image, 

content marketing terhadap purchase decision. Sehingga judul 

penelitian ini adalah “Pengaruh Perceived Ease of Use, Brand Image 

dan Content Marketing Terhadap Purchase Decision Pelanggan 

Lazada di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan dapat 

diidentifikasikan faktor – faktor yang memungkinkan akan memberikan 

pengaruh pada variabel dependen antara lain:  

a. Adanya transformasi digital menawarkan platform jual-beli yang 

efisien. 

b.  Adanya perubahan dari perilaku konsumen untuk berbelanja secara 

online.  

c. Tingginya aktivitas perdagangan di dunia maya.  
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d. Rendahnya perceived ease of use dapat mempengaruhi purchase 

decision konsumen. 

e. Brand image yang negatif dapat mempengaruhi purchase decision 

konsumen. 

f. Content marketing yang tidak informatif, relevan dengan kebutuhan 

masyarakat dapat mempengaruhi purchase decision konsumen.  

 

3. Batasan Masalah 

Dalam suatu pembahasan terdapat beberapa masalah yang dapat 

diteliti, maka itu harus dilakukan pembatasan masalah agar topik yang 

diteliti tidak terlalu luas. Sehingga peneliti menitikberatkan pembatasan 

masalah sebagai berikut:  

a. Subjek penelitian yang digunakan peneliti dibatasi dan hanya 

tertuju kepada pelanggan yang pernah melakukan pembelian di 

aplikasi Lazada dan berdomisili di Jakarta. Hal ini dilakukan agar 

penelitian bisa mendapatkan hasil pengumpulan data yang lebih 

efektif dan efisien dari segi jarak dan waktu.  

b. Objek penelitian yang dibahas pada penelitian ini dibatasi oleh satu 

variabel dependen berupa purchase decision, yang difokuskan pada 

perceived ease of use, brand image dan content marketing sebagai 

variabel independen. Variabel ini dipilih dimaksudkan perceived 

ease of use, brand image dan content marketing mempengaruhi 

purchase decision.  

c. Penyebaran dan pengolahan data dilaksanakan dalam periode 

November – Desember 2023.  
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4. Rumusan Masalah 

      Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah diatas, dan juga 

batasan yang telah dijabarkan maka dapat dirumuskan beberapa masalah 

dalam penelitian ini sebagai berikut:  

a. Apakah perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta? 

b. Apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta? 

c. Apakah content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat  

1. Tujuan 

Untuk mencapai jawaban atas rumusan masalah penelitian diatas, 

maka tujuan dari penelitian yang akan dicapai adalah untuk mengetahui:  

a. Pengaruh perceived ease of use secara positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta.  

b. Pengaruh brand image secara positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta. 

c. Pengaruh content marketing secara positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pelanggan Lazada di Jakarta.  
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2. Manfaat  

Adapun manfaat dari diadakannya penelitian ini sebagai berikut:  

a. Bagi Peneliti 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan ini diharapkan dapat 

menambah pengetahuan dan wawasan mengenai perceived ease of 

use, brand image, content marketing dan purchase decision dengan 

menerapkan ilmu dan teori yang diperoleh peneliti selama di masa 

perkuliahan dalam bidang pemasaran pada umumnya.  

b. Bagi Perusahaan  

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai 

bentuk masukan atau tolak ukur bagi perusahaan Lazada untuk 

menerapkan strategi yang efektif, relevan dan selalu kompetitif 

dalam meningkatkan purchase decision pelanggan Lazada di 

Jakarta ditengah kebutuhan pasar yang terus berkembang.  

c. Bagi Masyarakat Umum dan Peneliti Selanjutnya  

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan ini diharapkan dapat 

menjadi sumber referensi dan tambahan informasi baru bagi para 

peneliti yang akan melakukan penelitian lebih lanjut dengan topik 

yang serupa.  
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