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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has made a significant impact on the world. One area that is impacted
is the way of life of Indonesians. A global SnapCart survey conducted in Indonesia during
COVID-19 revealed that 78% of consumers have switched to online buying. Furthermore,
producers and customers in Indonesia are encountering more difficulties despite the fact that
internet enterprises are becoming more and more popular there. Although Lazada aggressively
implements marketing strategies through various promotions from advertisements that are
displayed and uses a well-known brand ambassador from South Korea, namely Hyun Bin,
Lazada is still lagging behind other e-commerce such as Tokopedia and Shopee. Lazada is an
e-commerce company with a vision to be able to dominate in Southeast Asia. The purpose of
this study is to ascertain how exposure to Lazada advertising and brand ambassador
attractiveness affect Lazada purchase decisions. The theory of Strong Advertising and Source
Attractiveness was employed in this research.

Researchers employed numerical techniques. Purposive sampling was used to choose the
sample for this investigation, which consisted of 80 respondents. According to the findings of
the research, there is a substantial influence because the results of the multiple linear
regression test had a value 0,000 < 0,05. Additionally, value of coefficient determination or
Rsquare results indicate a number of 0.258, or it can be concluded that 25.8% of Lazada
advertising exposure (X1) and the attractiveness of brand ambassadors (X) affect purchasing
decisions at Lazada (Y), with the remaining 74.2% being adjusted for by supplemental factors
not included in the research's investigated variables. Therefore, it may be inferred that both the
first hypothesis (H1) and the second hypothesis (H2) can be accepted.
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ABSTRAK

Pandemi COVID-19 telah memberikan dampak yang signifikan bagi dunia. Salah satu
bidang yang terkena dampaknya adalah cara hidup masyarakat Indonesia. Survei SnapCart
global yang dilakukan di Indonesia selama COVID-19 mengungkapkan bahwa 78% konsumen
telah beralih ke pembelian online. Selain itu, produsen dan pelanggan di Indonesia menghadapi
lebih banyak kesulitan meskipun bisnis internet semakin populer di sana. Meski Lazada gencar
menerapkan strategi pemasaran melalui berbagai promosi dari iklan yang ditampilkan dan
menggunakan brand ambassador ternama asal Korea Selatan, yakni Hyun Bin, Lazada masih
tertinggal dari e-commerce lain seperti Tokopedia dan Shopee. Lazada adalah perusahaan e-
commerce dengan visi untuk dapat mendominasi di Asia Tenggara. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui bagaimana paparan iklan Lazada dan daya tarik brand ambassador
mempengaruhi keputusan pembelian Lazada. Teori Periklanan yang Kuat dan Daya Tarik
Sumber digunakan dalam penelitian ini. Peneliti menggunakan teknik numerik. Purposive
sampling digunakan untuk memilih sampel penelitian ini, yang terdiri dari 80 responden.
Berdasarkan temuan penelitian terdapat pengaruh yang cukup besar karena hasil uji regresi
linier berganda memiliki nilai 0,000 < 0,05. Selain itu, nilai koefisien determinasi atau hasil
RSquare menunjukkan angka sebesar 0,258, atau dapat disimpulkan bahwa 25,8% terpaan iklan
Lazada (X1) dan daya tarik brand ambassador (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian
di Lazada (), dengan sisanya 74,2% disesuaikan dengan faktor tambahan yang tidak termasuk
dalam variabel penelitian yang diselidiki. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis
pertama (H1) dan hipotesis kedua (H2) dapat diterimaPenelitian yang berjudul “Pengaruh
Terpaan lklan Lazada dan Daya Tarik Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian di
Lazada” memiliki sistematika penulisan yang terkategori pada lima bab. Bab pertama
mencangkup latar belakang penelitian, rumusan masalah, kerangka teori, dan metodologi
penelitian yang digunakan dalam penulisan skripsi ini. Selanjutnya, pada bab kedua, pembaca
dapat menemukan penjelasan lebih lanjut mengenai yang Berkaitan dengan setiap variabel yang
diteliti. Hasil temuan penelitian pada masing-masing variabel terpaan iklan Lazada dan daya
tarik brand ambassador terhadap keputusan pembelian dipaparkan pada bab ketiga. Sementara
itu, hasil pengujian hipotesis dan analisis pada penelitian ini di uraikan oleh peneliti pada bab

keempat beserta pembahasannya. Kemudian, pada bab kelima peneliti menguraikan



keismpulan yang telah didapatkan dari hasil penelitian dan pengujian hipotesis serta saran yang
ditujukan kepada pihak-pihak yang berkaitan dengan topik dalam penelitian ini.

Demikian skripsi ini disusun dengan sebaik-baiknya, penulis sadar bahwa masih
terdapat pelbagai kekurangan dan kelemahan dalam skripsi yang telah disajikan oleh penulis.
Dengan demikian, penulis terbuka untuk kritik dan saran yang diberikan para pembacanya demi
membangun penelitian yang lebih berkualitas pada masa mendatang. Kemudian, penulis
memberikan dedikasi skripsi ini agar dapat bermanfaat untuk kalangan akademisi serta
terkhusus pada setiap pembacanya.

Kata Kunci : Terpaan iklan lazada , daya Tarik brand ambasador, keptusan
pembelian di Lazada



PENDAHULUAN.

Perkembangan online shop melalui
media internet sudah familiar pada semua
lapisan masyarakat berbelanja online suatu
hal yang sudah merajalela di Indonesia.
Lalu perilaku berbelanja online merubah
gaya hidup masyarakat Indonesia, hal
tersebut  merupakan  dampak  dari
perkembangan teknologi seperti gadget
yang  semakin  canggih,  sehingga
kecenderungan aktivitas online shopping
di dunia maya telah menjadi aktivitas yang
paling mencolok. Maraknya berbelanja
online disebabkan oleh beberapa indikator
diantaranya vyaitu kemudahan ketika
berbelanja, tersedianya berbagai jenis
produk yang bervariasi, dan tersedianya
banyak voucher cashback maupun gratis
ongkos pengiriman produk. Paradigma
masyarakat Indonesia saat ini telah
menjadikan online shop sebagai tempat
utama untuk berbelanja.

Saat ini para pedagang online shop
memanfaatkan peluang bahwa online
shopping kian marak di minati oleh
masyarakat Indonesia, sehingga pada
pedagang online shop semakin bersaing
untuk menarik konsumen berbelanja
dengan menawarkan produknya dengan
berbagai cara. Menurut (Arwiedya, 2011),

bahwa online shop diantaranya memiliki

beberapa  keunggulan  dibandingkan
berbelanja offline yaitu penggunaan
aplikasi yang efesien karena hanya
membutuhkan  kuota internet untuk
dapatmengaksesnya, mudah dalam
melakukan promosi, dan cakupan target
konsumen menjadi lebih kompleks.
Berdasarkan data penelitian yang
dilakukan  picodi.com bahwa usia
pengguna yang paling sering berbelanja
daring adalah generasi muda dengan usia
antara 18-24 tahun sebesar 45%, lalu usia
berkisar antara 25-35 tahun sebesar 41%,
kemudian yang berusia antara 36-44 tahun
sebesar 8%, dan sisanya sebesar 6%
konsumen yang berbelanja online berusia
lebih dari 45 tahun
(https://www.picodi.com/id/mencari-

penawaran/belanja-online-di-indonesia,
diakses pada 17 Maret 2022). Belanja

daring di Indonesia menunjukkan tren dan

peluang yang cukup besar. Perkembangan
pesat pada e-commerce di Indonesia
menumbuhkan berbagai jenis brand
marketplace. Marketplace merupakan
istilah website jual beli untuk para
pembelinya dalam memilih produk yang
diinginkan di situs tersebut mulai dari
berkomunikasi kepada penjual terkait
barang yang ingin dibeli atau diinginkan

hingga mencapai tahap pembayaran lewat



transfer antar rekening dengan harga
berdasarkan kesepakatan penjual.

Pandemi Covid-19 telah mengubah
dunia secara dramatis, perilaku konsumen,
prioritas konsumen, dan pola pembelian
konsumen tanpa diasadari telah bergeser.
Gaya hidup masyarakat Indonesia telah
berubah secara dramatis, seperti halnya di
negara lain, sebagai akibat dari social
distancing yang diberlakukan selama masa
pandemi. Hal tersebut berdampak pada
bagaimana masyarakat dalam menjalani
kehidupan sehari-hari mereka, termasuk
bagaimana mereka berkomunikasi dengan
keluarga maupun lingkungan sosial, dan
bagaimana mereka bekerja atau belajar.
Sehingga di tengah-tengah kebijakan
physical dinstancing masa pandemi,
masyarakat sangat bergantung pada
teknologi  digital dalam  menjalani
kehidupan sosial.

Gaya hidup masyarakat Indonesia
merupakan salah satu dampak dari
maraknya wabah pandemi covid-19.
Menurut survei snapcart global mengenai
kebiasaan belanja konsumen pada masa
covid-19 di Indonesia menunjukan sebesar
78% konsumen telah mengubah kebiasaan
berbelanja akibat wabah yang berdampak
signifikan pada aktivitas kehidupan

masyarakat (https://snapcart.global/covid-

19-impact-on-indonesian-shopper-habits/,
diakses pada 17 Maret 2022). Sementara

22% tidak mengubah kebiasaan belanja
mereka. Pada saat ini, terdapat beberapa
jenis Marketplace di pasar Indonesia,
seperti  Shopee, Blibli, Bukalapak,
Tokopedia, Zalora, Lazada  dan
sebagainya. Lazada menjadi salah satu
marketplace yang dikenal luas di
Indonesia.

Selanjutnya, terlepas dari semakin
populernya bisnis di Indonesia melalui
online, tidak dapat dipungkiri bahwa
produsen dan konsumen di tanah air
semakin menghadapi tantangan.
Diantaranya masih menjamurnya tingkat
kejahatan yang dilakukan melalui internet
dengan berbagai cara, hal tersebut menjadi
ancaman bagi masa depan e-commerce.
Dengan meningkatnya jumlah shopper e-
commerce pada setiap tahunnya, ternyata
mayoritas konsumen yang masih ragu
untuk  berbelanja  secara  online,
dikarenakan masih khawatir dengan risiko
serta keamanan dalam bertransaksi. Faktor
lain yang mempengaruhi konsumen ragu
dalam berbelanja online yaitu khawatir
terjadi penyalahgunaan data pribadi.
Faktanya, pada era milenial kontemporer,

minimnya informasi masyarakat tentang



cara berbelanja online masih menjadi
permasalahan utama.

Pada penelitian ini bahwa peneliti
mendiskusikan ~ e-commerce  Lazada
sebagai fokus peneliti, karena Lazada
merupakan perusahaan e-commerce yang
mempunyai Visi untuk mampu
mengembangkan perusahaan e-commerce
terunggul di Asia Tenggara, namun Lazada
masih  tertinggal dari Shopee dan
Tokopedia. Lazada menawarkan
pelayanan belanja yang nyaman bagi
konsumen sehingga mampu mengakses
konsumen langsung melalui database
terbesar di Asia Tenggara

TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan mengetahui
pengaruh terpaan iklan Lazada dan daya
Tarik  brand ambassador terhadap
keputusan pembelian di lazadad

KERANGKA TEORI
Teori Strong Advertising

Teori yang dikemukakan di buku
Advertising yang ditulis oleh Sandra
Moriarty, Nancy Mitchell, dan William
Wells. Dalam teori Strong Advertising
dijelaskan bahwa iklan mampu
menggerakkan/ membujuk khalayak untuk
berminat mencoba atau menggunakan

produk tertentu.

Berdasarkan Teori Strong
Advertising dikatakan bahwa “Advertising
increases people’s knowledge and changes
people’s attitude, and therefore it is
capable of persuading people’s who had
not formerly bought a brand to buy it, at
first once and then repeatedly” atau jika
diterjemahkan dalam bahasa Indonesia
yaitu iklan ~mampu  meningkatkan
pengetahuan dan  mengubah  sikap
seseorang, oleh karena itu iklan mampu
membujuk orang yang sebelumnya tidak
pernah membelinya, pertama kali maupun
berulang kali (Moriarty et al., 2011: 147).

Pada teori ini juga berpendapat
bahwa konsumen dapat dibujuk melalui
periklanan untuk dapat menciptakan minat
atau perubahan dari tuntutan yang
sebelumnya dilibatkan. Moriarty
menyatakan bahwa daya tarik dalam
periklanan digunakan untuk menarik
perhatian, memotivasi dan menciptakan
minat dengan penerima pesan iklan dan
tentang objek yang diiklankan.

Asumsinya adalah bahwa
pemikiran ini menunjukkan bahwa iklan
dapat mempersuasi khalayak dimana akan
meningkatkan minat menggunakan produk
yang dituju secara jangka panjang.
Penggunaan jangka panjang ini berupakan

bentuk loyalitas.



Source Attractiveness Theory

teori yang dikemukakan oleh
McGuire (1985). Berbagai penelitian
menemukan adanya pengaruh antara daya
tarik terhadapkeputusan pembelian dengan
didasari dari Source Attractiveness Model.

Hubungan antara penerima dengan
pemberi pesan memiliki peran penting
dalam mempersuasi salah satu untuk
menghasilkan keputusan pembelian yang
dilakukan. Konsumen akan cenderung
membentuk stereotip positif tentang orang-
orang dengan daya tarik yang tinggi,
dibuktikan dari  beberapa penelitian
menunjukkan daya tarik fisik komunikator
akan menghasilkan keputusan pembelian
di kemudian hari (Friedman, Hershey et al.,
1976: 22-24) dibandingkan komunikator
yang tidak menarik. Melalui meta-analisis
studi selebriti endorser yang dilakukan
dapat mengidentifikasikan daya tarik
adalah salah satu karakteristik yang paling
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Sertoglue et al (2014)
METODE PENELITIAN

Peneliti telah mendesain riset ini
menggunakan tipe deskriptif kuantitatif
dan merupakan studi analitik dengan
pendekatan survei uji regresi, dimana

peneliti hanya  mengamati  tanpa

memberikan treatment atau perlakukan
terhadap masalah yang diteliti untuk
mengetahui keterkaitan antar variabel
dengan melakukan analisis terhadap data
penelitian menggunakan metode
kuantitatif (Ghozali, 2011: 5) Berdasarkan
uraian tersebut bahwa penelitian yang
menganalsisi mengenai pengaruh antara
variabel terpaan iklan Lazada dan daya
tarik yang dimiliki seorang brand
ambassador  terhadap pengambilan
keputusan pembelian di ecommerce

Lazada sebgaai sarana masyarakat

berbelanja secara online memiliki tipe

penelitian yang digunakan yaitu dengan
eksplanatori dengan menganalisis
pengaruh yang diberikan

HIPOTESIS

Hi:  Terdapat pengaruh siginifikan yang
diberikan variabel terpaan iklan
Lazada terhadap keputusan
pembelian di Lazada sebagai sarana
transaksi  belanja online secara
signifikan.

Ho: Terdapat pengaruh signifikan yang
diberikan antara variabel daya tarik
brand ambassador terhadap
keputusan pembelian di Lazada
sebagai sarana transaksi belanja

online secara signifikan.



HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Terpaan lklan Lazada terhadap
Keputusan Pembelian di Lazada

Hasil Pengujian hipotesis serta
pembahasan mengenai penelitian yang
telah dilakukan serta diolah datanya oleh
peneliti melalui program SPSS 26 yang
membuktikan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara terpaan iklan
Lazada terhadap keputusan pembelian di
Lazada dengan hasil dari nilai signifikansi
sebesar 0,000. Pada model regresinya
diketahui setiap penignkatan 1% terpaan
iklan Lazada maka akan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen di Lazada
sebanyak 0,343 dan peneliti
menyimpulkan bahwa arah regresi bersifat
positif.

Hal tersebut mengindikasikan
bahwa hipotesis pertama dalam penelitian
ini dapat diterima dan hasil tersebut selaras
dengan teori Strong Advertising yang
mengasumsikan bahwa strategi terpaan
iklan dapat mengubah sikap seseorang,
bahkan mampu meningkatkan
pengetahuannya. Oleh karena itu terpaan
iklan secara signifikan dapat mempersuasi
masyarakat sehingga masyarakat terbujuk
dengan ajakan dalam iklan yang
ditampilkan. Teori tersebut mengklaim

bahwa iklan dapat mempersuasi khalayak

yang pada akhirnya konsumen mampu
mengambil keputusan untuk membeli
produk tersebut (Moriarty et al., 2011:
147).

Selain itu, teori Strong Advertising
beranggapan bahwa terpaan iklan mampu
membeuat masyarakat menggunakan
produk yang di iklankan, terlebih
masyarakat belum pernah menggunakan
produk tersebut. Pesan-pesan yang
disampaikan oleh iklan dapat
meningkatkan perilaku membeli
seseorang. Sehingga pada akhirnya pada
penelitian ini apabila di singkronisasikan
dengan teori Strong advertising bahwa
terpaan iklan Lazada akan ampu menarik
konsumen sehingga menciptakan
seseorang mengambil keputusan
pembelian di Lazada sebagai sarana
transaksi masyarakat berbelanja online
dibandingkan dengan marketplace lainnya.
Pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador
terhadap Keputusan Pembelian di Lazada

Hipotesis kedua yang digagaskan
oleh peneliti adalah daya tarik brand
ambassador memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian di Lazada. Dimana
semakin  terkenal citra  positifnya
dimasyarakat, seorang brand ambassador
yang digunakan oleh Lazada dalam

mempromosikan marketplacenya melalui



iklan akan  mampu  meningkatkan
penjualan di Lazada dengan masyarakat
mengambil keputusan untuk membeli di
Lazada.

Hasil yang telah diperoleh peneliti
dengan menggunakan uji analisis regresi
linier berganda secara parsial bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan dan
positif antara variabel daya tarik brand
ambassador terhadap variabel keputusan
pembelian di Lazada, terbukti dengan hasil
signifikansi yang telah didapatkan yaitu
0,000 berarti di bawah 0,05. Sedangkan
interpretasi dari model regresi linier
berganda tersebut yaitu bahwa setiap
kenaikan sebesar 1% daya tarik brand
ambassador maka keputusan pembelian di
Lazada mengalami peningkatan sebesar
0,517. Dengan demikian arah dari model
regresi tersebut bernilai positif.

Maka dari itu sesuai dengan teori
yang digunakan oleh peneliti yaitu
berpandangan pada acuan teori Yyang
bernama Source Attractiveness yang
dicetuskan oleh McGuire pada tahun 1985.
Sehingga hipotesis kedua yang ditawarkan
peneliti  dapat diterima, kemudian
penelitian ini  menunjukkan terdapat
pengaruh dan pembuktian jika daya tarik
yang dimiliki oleh seorang brand

ambassador mampu meningkat, sehingga

para konsumen nantinya akan lebih
antusias berbelanja menggunakan aplikasi
Lazada.

Karena brand ambassador
memegang peran kunci antara penerima
dengan pemberi pesan dalam mempersuasi
khalayak untuk menghasilkan keputusan
pembelian yang dilakukan. Konsumen
akan cenderung membentuk stereotip
positif tentang orang-orang dengan daya
tarik yang tinggi, dibuktikan dari beberapa
penelitian yang menunjukkan daya tarik
fisik komunikator akan menghasilkan
keputusan pembelian yang lebih baik jika
dibandingkan komunikator yang tidak
menarik.

Teori tersebut mengukur dari
indikator similiarity, familiarity, dan
liking. Similiarity atau kesamaan dapat
didefinisikan sebagai kemiripan antara
sumber dan penerima pesan. Familiarity
atau keakraban merupakan pengetahuan
tentang sumber  melalui  eksposur.
Likability atau kesukaan adalah afeksi
kepada sumber vyang didasari dari
penampilan fisik dan perilaku sumber
pesan. Daya tarik tidak sepenuhnya berarti
daya tarik fisik, tetapi termasuk kepada
nilai-nilai  karakteristik dari persepsi

konsumen pada selebriti endorser tersebut,



seperti keterampilan intelektual,
kepribadian, gaya hidup, dan-lain.

Apabila citra yang dimiliki dari
seorang brand ambassador semakin tinggi,
maka keputusan pembelian di marketplace
tersebut juga meningkat. Begitu juga
sebaliknya, jika brand ambassador
memiliki daya tarik yang rendah, maka
keputusan pembelian akan menurun. Daya
tarik yang dimaksud tidak sepenuhnya
mengenai fisik, tetapi juga termasuk nilai
karakteristik pada brand ambassador yang
bersangkutan.

Daya tarik brand ambassador yang
diproyeksikan sebagai fasilitas
komunikator yang tinggi akan menarik
perhatian khalayak dan tergerak untuk
membeli produk yang dipasarkan. Daya
tarik mungkin tergantung dari orang yang
melihatnya, tetapi kebanyakan orang
cenderung memiliki gagasan yang sama
tentang apa yang dimaksud dengan
ketertarikan pada keindahan. Orang yang
menarik secara fisik maupun non-fisik
akan memiliki kekuatan dalam
mempersuasi dibandingkan orang yang
kurang menarik. Sehingga hal ini dapat
diimplementasikan pada daya tarik bintang
asal Korea yaitu Hyun Bin sebagai brand
ambassador dari marketplace Lazada yang

terbukti berhasil membuat masyarakat

mengambil keputusan untuk membeli

produk di Lazada.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah didapatkan serta hasil uji hipotesis
penelitian, sehingga peneliti  mampu
menemukan kesimpulan yang dapat
diuraikan secara terperinci di bawabh ini.

1. Pada hasil pengujian hipotesis pertama
yang dilakukan peneliti, maka telah
didapatkan nilai signifikansi sebesar
0,034 yang artinya lebih < dari 0,05.
Maka diperolen kesimpulan bahwa
hipotesis yang menyatakan adanya
pengaruh antara variabel terpaan iklan
Lazada (X1) terhadap  variabel
keputusan pembelian di Lazada (Y)
dapat diterima. Selanjutnya, dan dari
nilai thiung Sebesar 2,171 > dari nilai trapel
yaitu 1,991. Hal tersebut
mengindikasikan pengaruh tersebut
signifikan dan bernilai positif.

2. Pada hasil pengujian hipotesis kedua
peneliti mendapatkan nilai signifikansi
sebesar 0,000 yaitu lebih < dari 0,05,
sehingga hipotesis kedua dalam
penelitian ini yaitu adanya pengaruh
yang diberikan variabel daya tarik
brand ambassador (X:) terhadap
keputusan pembelian di Lazada dapat

diterima. Hasil tersebut diperkuat oleh



nilai dari thitung Sebesar 5,161 yang lebih
> dari nilai taber yaitu 1,991. Sehingga
menyatakan terdapat pengaruh yang
signifikan dan positif antara daya tarik
brand ambassador (X2) terhadap
keputusan pembelian di Lazada (Y).

Saran

1. Berdasarkan argumentasi peneliti dari

hasil penelitian mengenai meneliti
variabel  terpaan iklan terhadap
keputusan pembelian di Lazada terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan serta
positif. Sehingga di masa mendatang
Lazada perlu meningkatkan strategi
pemasarannya dengan berbagai promosi
melalui  media iklan dan lebih
memperluas cangkupan pasar melalui
media online dalam mempromosikan
maretplacenya agar masyarakat tertarik
serta dapat melakukan pembelian di
Lazada. Kemudian untuk saran kedua
yang berkaitan dengan terpaan iklan
yaitu Lazada harus lebih inovatif dalam
memberikan ciri khas tertentu pada
setiap platfoam iklannya agar berbeda
dengan beberapa e-commerce yang
lainnya, karena terbukti dari hasil
penelitian ini bahwa beberapa orang
masih keliru dalam menyebutkan ciri

khas dari iklan Lazada sendiri.

2. Pada variabel daya tarik brand

ambassador  terhadap  keputusan
pembelian di Lazada dari hasil yang
diperoleh  peneliti  sebagian besar
responden memberikan tanggapan yang
positif dari segi similiarity, familiarity,
dan liking mengenai Hyun Bin yang
dijadikan brand ambassador oleh
Lazada, sehingga daya tarik dari artis
Korea  tersebut dinilai  mampu
meningkatkan konsumen berbelanja di
Lazada. Untuk itu, Lazada
direkomendasikan agar  kembali
mengontrak Hyun Bin sebagai brand
ambassador mereka namun tetap
memperhitungkan cost yang harus
dikeluarkan. Saran kedua apabila
Lazada menggunakan brand
ambassador yang lain maka Lazada
perlu memperhatikan aspek dari daya
tarik public figure tersebut agar visi dan
misi Lazada dapat tercapai dikemudian

hari.

. Untuk penelitian selanjutnya, saran

untuk semua pihak adalah dapat
mengukur keputusan pembelian yang
dikaitkan dengan variabel-variabel
bebas lainnya yang berbeda yang belum

terungkap  pada  penelitian  ini.
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