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ABSTRACT 

The phenomenon of online shopping is now increasingly widespread and much in 

demand by the public. Various e-commerce are present in Indonesia and compete to be 

number one. In addition, the Hallyu/Korean Wave phenomenon emerged which made e-

commerce attract brand ambassadors from South Korea to represent their brand. Lazada as 

one of the e-commerce sites in Indonesia also applies this strategy, for the first time Lazada 

uses a brand ambassador which is expected to increase interest in transacting on Lazada. In 

addition, data shows that 24% of the public get information about e-commerce through word 

of mouth communication, which at this time can also occur through internet intermediaries 

or called electronic word of mouth. This study aims to determine the effect of brand 

ambassador attractiveness and the intensity of electronic word of mouth communication on 

interest in transacting at Lazada. 

The theory used in this research is Source Attractiveness theory and Buyer 

Information Environment theory. The test is done by simple regression test with non-

probability sampling technique. The sample used was 50 people aged 18-25 years, knowing 

Lazada's brand ambassadors, had talked about Lazada online. The results showed that the 

attractiveness of the brand ambassador (X1) on the interest in transacting at Lazada (Y) had 

a significance value of 0.025 which means that it shows effect. Then, the intensity of 

electronic word of mouth (X2) communication on interest in transacting at Lazada (Y) has a 

significance value of 0.006 which means it also shows an effect. 

Keywords: Brand Ambassador Attractiveness, Electronic Word of Mouth Communication 

Intensity, Transaction Interest 
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ABSTRAKSI 

 

Fenomena belanja online kini makin meluas dan banyak diminati oleh masyarakat. 

Berbagai e-commerce hadir di Indonesia dan berlomba-lomba untuk menjadi nomor satu. 

Selain itu muncul fenomena Hallyu/ Korean Wave yang membuat e-commerce menggaet 

brand ambassador asal Korea Selatan untuk mewakili brand mereka. Lazada sebagai salah 

satu e-commerce di Indonesia juga turut menerapkan strategi ini, untuk pertama kalinya 

Lazada menggunakan brand ambassador yang diharapkan dapat meningkatkan minat 

bertransaksi di Lazada. Selain itu, data menunjukkan 24% masyarakat mendapatkan 

informasi mengenai e-commerce melalui komunikasi word of mouth, yang pada saat ini dapat 

juga terjadi melalui perantara internet atau disebut electronic word of mouth. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik brand ambassador dan intensitas 

komunikasi electronic word of mouth terhadap minat bertransaksi di Lazada.  

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori Source Attractiveness dan 

teori Lingkungan Informasi Pembeli. Pengujian dilakukan dengan uji regresi sederhana 

dengan teknik non-probability sampling. Sampel yang digunakan sebanyak 50 orang dengan 

usia 18-25 tahun, mengetahui brand ambassador Lazada, pernah membicarakan Lazada 

melalui online. Hasil penelitian menunjukkan daya tarik brand ambassador (X1) terhadap 

minat bertransaksi di Lazada (Y) memiliki nilai signifikasi sebesar 0,025 yang berarti 

menunjukkan pengaruh. Lalu, intensitas komunikasi electronic word of mouth (X2) terhadap 

minat bertransaksi di Lazada (Y)  memiliki nilai signifikansi sebesar 0,006 yang berarti juga 

menunjukkan pengaruh. 

Kata Kunci : Daya Tarik Brand Ambassador, Intensitas Komunikasi Electronic Word 

of Mouth, Minat Bertransaksi 

 

PENDAHULUAN 

Fenomena belanja online memang 

sedang sangat digemari saat ini. Beberapa 

nama e-commerce seperti Tokopedia, 

Shopee, Lazada, Bukalapak dan lain 

sebagainya berlomba-lomba untuk 

mendapatkan tempat di top of mind dan 

menaikkan traffic penjualan mereka. 

Berdasarkan hasil survei dari KIC 

(Katadata Insight Center) generasi Z 

dengan rentang usia 18-26 tahun 

merupakan konsumen yang paling sering 

melakukan transaksi belanja online. Dalam 

upaya meningkatkan traffic, Lazada 

menggunakan strategi pemasaran dengan 

brand ambassador asal Korea Selatan 

yang saat ini juga digunakan oleh e-

commerce lain.  

Lazada merupakan salah satu e-

commerce yang telah berdiri pada tahun 

2012, sebagai salah satu e-commerce 



ternama di kawasan Asia Tenggara, 

Lazada telah hadir di enam negara seperti 

Malaysia, Indonesia, Singapura, Vietnam, 

Filipina dan Thailand.  

Berdasarkan data e-commerce 

dengan jumlah pengunjung terbanyak pada 

tahun 2017 dan 2018 kuartal 1, Lazada 

berhasil menguasai pasar dengan 

menduduki posisi pertama berkat event 

yang diadakan sepert promo anniversary, 

promo harbolnas, Lazada Birthday Fest. 

Sayangnya, di kuartal 3 tahun 2018 Lazada 

telah tergeser pada posisi empat dan terus 

di posisi ke empat hingga tahun 2021 

kuartal 1. Shopee dan Tokopedia 

berlomba-lomba merebut posisi pertama 

dengan berbagai strategi pemasaran 

mereka. Shopee yang kala itu 

menggandeng Blackpink sebagai brand 

ambassadornya berhasil memperoleh 12 

juta lebih transaksi, Tokopedia yang kala 

itu menggandeng BTS juga mencatatkan 

kenaikan jumlah kunjungan mereka dan 

juga penjualan mereka.  

Mengikuti jejak kompetitornya yang 

dinilai berhasil usai menerapkan strategi 

penggunaan brand ambassador, seperti 

dicatat pada 2019 lalu Shopee dapat 

mencatat penjualan sebesar 12 juta lebih 

transaksi, juga Tokopedia pada 2020 juga 

berhasil mencatatkan peningkatan. Lazada 

untuk kali pertama menggunakan brand 

ambassador sebagai salah satu strategi 

pemasaran mereka. Lee Min Ho dipilih 

oleh Lazada menjadi brand ambassador 

regional mereka, karena penilaian Lazada 

bahwa Lee Min Ho sesuai dengan tipe 

konsumen Lazada. Dengan mengusung 

tagline “Pergi Kemana Hatimu 

Memanggil”, dengan simbol finger heart, 

Lazada berharap dengan hadirnya sosok 

inspiratif seperti Lee Min Ho, konsumen 

mereka dapat meneladani sosoknya dengan 

mengejar mimpi dan karir mereka.  

Lee Min Ho merupakan artis Korea 

Selatan dengan jumlah pengikut terbanyak 

di sosial medianya. Menurut Shimp, 25% 

dari semua iklan menggunakan selebriti. 

Chaiken menemukan bahwa daya tarik 

yang dimiliki oleh brand ambassador 

selaku endorser secara signifikan 

memengaruhi tingkat persuasi pesan yang 

berpengaruh pada minat pembelian 

seseorang.  

Berdasarkan penemuan dari Ekici 

dikatakan bahwa komunikasi WOM/ 

komunikasi mulut ke mulut adalah salah 

satu strategi pemasaran yang paling efektif 

memengaruhi minat bertransaksi 

seseorang. Sebuah survei yang dilakukan 

oleh Kompas juga menemukan bahwa 

24% orang mendapatkan informasi terkait 

e-commerce melalui komunikasi WOM. 

Seiring dengan kemajuan teknologi, WOM 

berkembang menjadi e-WOM atau 

electronic word of mouth atau disebut juga 

sebagai komunikasi mulut ke mulut yang 

dilakukan melalui perantara internet. Fakta 



bahwa WOM dianggap lebih dapat 

diandalkan, kredibel dan dapat dipercaya, 

karena yang menyampaikan pesan bukan 

dari pemasar produk (Weitzl, 2014). 

 Banyaknya review/ penilaian 

mengenai suatu barang/jasa dengan mudah  

dapat dijumpai dan di akses. Hal tersebut 

juga memungkinan seseorang untuk 

memberikan saran, menimpali satu sama 

lain, saling bertukar informasi dan 

rekomendasi. 

Posisi Lazada saat ini masih 

mengalami penurunan dari segi jumlah 

pengunjung yang juga didukung dengan 

survei yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden terbiasa dan lebih 

memilih untuk melakukan transaksi di 

Shopee, dibandingkan dengan Lazada 

yang hanya disebut oleh sebagian kecil 

responden.  

Sehingga berdasarkan pernyataan 

tersebut maka rumusan masalahnya adalah 

apakah terdapat pengaruh daya tarik Brand 

Ambassador dan intensitas komunikasi e-

WOM terhadap minat bertransaksi di 

Lazada ? 

KERANGKA TEORI  

Source Attractiveness Model Theory 

Teori yang dikemukakan oleh 

McGuire (1985) menjelaskan bahwa daya 

tarik secara positif memengaruhi sikap 

yang menghasilkan minat seseorang untuk 

bertransaksi. Meliputi aspek similarity, 

familiarity, likability dalam diri seorang 

brand ambassador dapat memengaruhi 

efektifitas dari sebuah pesan yang 

disampaikan. Beberapa penelitian 

terdahulu juga menemukan bahwa daya 

tarik endorser memengaruhi minat 

bertransaksi konsumen. Komunikator yang 

menarik lebih disukai daripada 

komunikator yang kurang menarik.  

Seseorang yang dianggap mirip, 

akrab dan banyak disukai akan memiliki 

tingkat persuasif yang lebih tinggi apabila 

menyampaikan sebuah pesan. Friedman & 

Friedman menyampaikan bahwa jenis 

produk dan endorser yang dipilih harus 

sesuai. Penggunaan brand ambassador 

yang menarik mengarahkan pada tingkat 

penjualan yang lebih tinggi.  

Berdasarkan penlitian Seiler dan 

Kucza ditemukan bahwa selebriti yang 

menarik secara positif memengaruhi 

memengaruhi sikap terhadap merek yang 

memunculkan minat transaksi seseorang 

(Seiler & Kucza, 2017).  

Teori Lingkungan Informasi Pembeli 

Teori yang dikemukakan oleh 

Liliweri ini menyatakan bahwa bukan 

iklan yang satu-satunya memengaruhi 

minat transaksi seseorang. Terdapat 

sumber-sumber informasi lain yang di 

dalamnya juga terdapat komunikasi mulut 

ke mulut yang memberikan pengaruhnya 



dalam minat transaksi seseorang. Seiring 

dengan kemajuan teknologi, komunikasi 

WOM berkembang menjadi e-WOM yang 

dilakukan melalui perantara internet.  

Füller dan Matzler (2007) 

menyatakan bahwa komunikasi e-WOM 

adalah sebuah dasar dalam membangun 

kepercayaan konsumen lain untuk 

melakukan transaksi. Karena konsumen 

saat ini lebih dahulu membaca, 

menghargai dan mengutamakan 

pengalaman konsumen lain sebelum 

melakukan transaksi (Hajli, 2020, p. 775). 

Sumber lain juga menyatakan bahwa 

mereka yang terlibat dalam komunikasi 

mulut ke mulut memiliki kemungkinan 

yang lebih tinggi untuk memiliki minat 

transaksi di e-commerce.  

Konsumen akan memiliki minat 

lebih besar ketika mereka terlibat dalam 

komunikasi e-WOM.  Penelitian 

sebelumnya dari Chen (2014), Baber 

(2016), Wu dan Wang (2011) telah 

menemukan dalam studinya bahwa 

komunikasi e-WOM memengaruhi minat 

beli konsumen.  

HIPOTESIS 

 Terdapat pengaruh positif variabel daya 

tarik Brand Ambassador (X1) terhadap 

minat bertransaksi di Lazada (Y).  

 Terdapat pengaruh variabel intensitas 

komunikasi e-WOM (X2) terhadap 

minat bertransaksi di Lazada (Y). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini berjenis kuantitatif 

eksplanatori yang menjabarkan keterkaitan 

antar dua variable atau lebih dengan tujuan 

untuk menguji dan membuktikan hipotesis 

atau menolak hipotesis yang ada. Populasi 

dalam penelitian ini adalah seseorang yang 

berusia 18-25 tahun yang mengetahui 

brand ambassador Lazada, dan mengetahui 

brand ambassador Lazada, pernah 

membicarakan Lazada melalui online 

dalam kurun waktu sebulan terakhir. 

Dengan jumlah sampel berjumlah 50 

responden yang dilakukan dengan teknik 

non-probability sampling. Data primer 

dalam penelitian ini diperoleh secara 

langsung melalui responden dengan 

kuesioner. Alat yang digunakan untuk 

menguji hipotesis dalam penelitian ini 

adalah analisis regresi sederhana untuk 

melakukan uji pengaruh antara variable 

bebas terhadap variable terikat (Sujarweni, 

2015).  

PEMBAHASAN 

Pengaruh Daya Tarik Brand 

Ambassador terhadap Minat 

Bertransaksi di Lazada 

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan 

dengan uji regresi linear sederhana 

ditemukan bahwa signifikansi pengaruh 

daya tarik brand ambassador terhadap 



minat bertransaksi di Lazada sebesar 0.025 

< 0.05, yang menunjukkan adanya 

pengaruh diantara kedua variabel tersebut. 

Hasil uji sejalan dengan teori source 

attractiveness model yang dikemukakan 

oleh McGuire bahwa daya tarik yang 

dimiliki oleh endorser/ brand ambassador 

dapat memengaruhi minat transaksi 

seseorang secara positif. Yang berarti 

apabila daya tarik brand ambassador 

meningkat, maka minat bertransaksi di 

Lazada juga akan meningkat.  

Berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan daya tarik yang dimiliki oleh 

Lee Min Ho selaku brand ambassador 

Lazada tergolong tinggi. Responden 

menunjukkan ketertarikannya dengan Lee 

Min Ho dari segi penampilannya, karyanya 

yang berkualitas, juga sebagian responden 

merasa memiliki kesamaan dengan Lee 

Min Ho baik dari sisi sosial hingga 

kepeduliannya terhadap alam. Responden 

juga setuju bahwa Lee Min Ho sesuai 

dengan brand image Lazada. 

Berdasarkan indikator similarity, 

likability, dan familiarity dilihat bahwa 

Lee Min Ho selaku brand ambassador 

Lazada memiliki daya tarik yang tinggi 

sehingga menunjukkan pengaruhnya 

terhadap minat transaksi di Lazada. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Till & Busler yang 

membuktikan bahwa brand ambassador 

yang menarik memiliki efek positif 

terhadap minat beli konsumen.  

Pengaruh Intensitas Komunikasi E-

WOM terhadap Minat Bertransaksi di 

Lazada 

Hasil uji hipotesis sejalan dengan 

teori lingkungan informasi pembeli yang 

dikemukakan oleh Liliweri bahwa 

informasi yang diperoleh melalui mulut ke 

mulut (dalam hal ini secara online) dapat 

memengaruhi minat beli seseorang 

dibuktikan dengan nilai signifikansi yang 

diperoleh sebesar 0.006 < 0.05. 

Berdasarkan hasil penelitian, intensitas 

responden untuk mencari review dapat 

dinilai cukup sering, frekuensi dalam 

mencari informasi terkait juga dinilai 

cukup. Selain itu, responden juga cukup 

aktif terlibat dalam forum komunikasi 

yang membahas mengenai Lazada, 

sehingga intensitas komunikasi e-wom 

yang terjadi dalam kurun waktu sebulan 

belakangan dapat dikatakan bahwa 

intensitasnya tinggi. Hasilnya intensitas 

komunikasi e-wom yang tinggi ini diikuti 

dengan minat untuk bertransaksi di Lazada 

yang juga tinggi. 

Hal ini didukung dengan penemuan 

dari studi dari Heckathorne dan Nielsen 

(2010) yang menunjukkan bahwa sepertiga 

konsumen secara aktif menggunakan 

rekomendasi seputar produk dan layanan 

yang ditemui dari media online (Lis, 



2013). Cheung (2009) dalam studinya 

mengenai belanja online juga menemukan 

bahwa e-wom positif memengaruhi 

kepercayaan konsumen dan memunculkan 

minat bertransaksi yang lebih kuat 

(Kudeshia, 2017).  

PENUTUP 

Kesimpulan 

1. Variabel daya tarik brand ambassador 

(X1) memengaruhi minat bertransaksi 

di Lazada (Y) dan pengaruhnya 

bersifat positif, sehingga semakin 

menarik brand ambassador, maka 

minat bertransaksi juga akan semakin 

tinggi.  

2. Variabel  intensitas komunikasi 

electronic word of mouth (X2)  

terhadap minat bertransaksi di Lazada 

(Y) menunjukkan pengaruh. 

Saran 

1. Berdasarkan hasil penelitian, 

ditemukan bahwa pengaruh dari daya 

tarik Lee Min Ho selaku brand 

ambassador Lazada sekitar 10%. 

Hasilnya juga menunjukkan arah 

positif, sehingga Lazada bisa 

mempertimbangkan kembali dalam 

pemilih brand ambassador, dengan 

memerhatikan aspek daya tarik 

mereka meliputi similarity, familiarity, 

dan likability. Karena semakin 

menarik brand ambassador, maka 

minat untuk bertransaksi juga akan 

semakin tinggi.  

2. Untuk komunikasi e-wom, Lazada 

dapat membuat event/ semacam 

giveaway dengan memanfaatkan 

komunikasi e-wom yang sifatnya 

dapat memberi informasi terkait 

promo ataupun kebijakan Lazada yang 

menarik konsumen untuk 

menyebarkan informasi tersebut. 

Sehingga ketika pertukaran informasi 

terjadi, konsumen dapat membagikan 

informasi positif yang dapat 

mengarahkan pada minat bertransaksi 

konsumen lain.  

3. Berdasarkan hasil penelitan, 

ditemukan bahwa kedua variabel yang 

diteliti sama-sama memiliki pengaruh 

yang kecil sehingga disarankan untuk 

penelitian selanjutnya untuk dapat 

meneliti variabel lain yang 

kemungkinan memiliki pengaruh lebih 

besar seperti sales promotion, brand 

image atau strategi pemasaran lainnya 

yang dilakukan oleh Lazada. 
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