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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

  Perkembangan teknologi di dunia dari tahun ke tahun semakin maju dan 

berkembang. Teknologi menjadi hal yang dibutuhkan oleh masyarakat karena 

dapat membantu segala proses menjadi sangat cepat dan mudah. Perkembangan 

teknologi ini tidak lepas dari inovasi-inovasi yang diberikan oleh perusahaan 

terhadap produknya yang semakin memudahkan masyarakat. Teknologi yang 

diciptakan oleh perusahaan tidak hanya menjawab kebutuhan kemudahan bagi 

manusia, tetapi teknologi yang canggih juga dibuat untuk membuat kebutuhan 

dari masyarakat. Oleh karena itu, dengan hadirnya teknologi yang canggih 

semakin membuat masyarakat untuk semakin lekat dan bergantung pada teknologi 

tersebut (www.kompasiana.com diunduh pada tanggal 29 Juni 2015).  

Pihak yang ingin berkembang senantiasa mengikuti perkembangan 

teknologi informasi tersebut karena pengetahuan dan pemanfaatan teknologi 

informasi merupakan suatu tututan zaman. Dengan mengikuti perkembangan 

teknologi informasi dapat mengetahui informasi global, pengiriman berita dan 

data dan sebagainya. 

Salah satu teknologi informasi adalah Interconnected Network atau lebih 

populer dengan sebutan Internet. Perkembangan teknologi internet yang 

memberikan banyak kemudahan dalam berkomunikasi telah mampu mengubah 

perilaku masyarakat. Internet kini dapat menciptakan pasar virtual yang lebih 

ekonomis, efisien, dan efektif bagi sebuah bisnis online yang ternyata 

memberikan berbagai keuntungan baik bagi penjual maupun pembeli. 

Perkembangan teknologi internet juga berdampak pada perilaku individu yang 

dilahirkan diera internet yang menjadi demikian penting untuk dipahami. Oleh 

karena itu, pemasar dituntut harus mampu memahami perilaku konsumen 

kelompok segmen generasi internet yang jumlahnya semakin meningkat dan 

merupakan pasar yang potensial untuk dibidik. 

Pertumbuhan internet yang terus meningkat dari tahun ke tahun 

memberikan dampak terhadap perkembangan teknologi digital dan juga 
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berdampak terhadap masyarakat sebegai penggunanya, termasuk Indonesia. 

Berdasarkan Geohive.com situs statistik kependudukan dunia, jumlah penduduk 

Indonesia mencapai angka 236,355,303 dan menempati urutan terbanyak ke 4 di 

dunia ini juga mengalami dampak perkembangan internet. Berdasarkan data yang 

di keluarkan oleh Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia (APJII) mengenai 

jumlah pengguna dan penetrasi internet di Indonesia telah mecapai angka 88,1 

juta. Jika di sesuaikan dengan jumlah penduduk Indonesia yang meningkat, maka 

pengguna internet di Indonesia mengalami pertumbuhan 16,2 juta jiwa atau 

meningkat 34,9% (Maulana, Adhi. 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Pengguna Intenet di Indonesia 
Sumber: apjii.or.id diunduh pada tanggal 22 Agustus 2017 

 

Gambar 1.1 menunjukkan jumlah penetrasi pengguna internet di 

Indonesia, melihat dari 3 tahun terakhir yaitu 2013, 2014, dan 2015 dimana 

pengguna internet meningkat tiap tahunnya dengan mencapai angka 82 juta 

ditahun 2013, 107 juta ditahun 2014, dan ditahun 2015 oleh APJII akan 

meningkat sebanyak 139 juta pengguna. 
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Pertumbuhan pengguna internet dalam 2 dekade terakhir telah 

mempengaruhi masyarakat dalam mengidentifikasi, berkomunikasi, dan membuat 

keputusan pembelian (Cho, E & Kim, Y –K. 2012). Seperti pada gambar 1.1 yang 

dikeluarkan oleh Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia (APJII) pola 

penggunaan internet di Indonesia bervariasi, dan hasil persentase penggunaan 

internet untuk sektor bisnis, seperti mencari informasi barang/jasa (77,81%), 

melakukan pembelian barang/jasa (45,07%), menerima pemesanan barang/jasa 

(55,07%), dan internet banking (47,26%). Berdasarkan persentasi di atas, internet 

menjadi salah faktor munculnya e-commerce yaitu proses jual-beli berupa barang 

maupun jasa serta informasi yang menggunakan jaringan komputer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Perilaku Pengguna Intenet di Indonesia 
Sumber: apjii.or.id diunduh pada tanggal 22 Agustus 2017 

 

Tabel 1.1 Jenis Barang yang dibeli melalui E-Commerce 
Sumber: Maulana, Aqmala. 2016 
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Electronic commerce (e-commerce) atau perdagangan elektronik 

merupakan penyebaran, pembelian, penjualan, dan pemasaran barang/jasa yang 

melalui sistem elektronik seperti internet atau jaringan komputer lainnya 

(Maesaroh. 2014). E-commerce pertama kali muncul di tahun 1995 yang 

merupakan dampak munculnya internet, bentuk dasar dari e-commerce sendiri 

pejualan iklan banner pada website, kemudian berkembang berdasarkan pasar e-

commerce yaitu Business-to-Consumer (B2C), Business-to-Business (B2B) dan 

Consumer-to-consumer (C2C) (Moertini, S Veronica. 2012) Dengan munculnya 

e-commerce telah mengubah value proporsition yang di tawarkan oleh perusahaan 

kepada konsumennya. Di Indonesia sendiri kebutuhan transaksi e-commerce 

sangatlah cukup besar. Hal itu terlihat pada gambar 1.2, dimana perilaku 

pengguna internet khusus untuk kebutuhan komersial sebesar 93,1%. Berdasarkan 

tabel 1.1, jenis barang di atas adalah barang-barang yang sering di beli melalui e-

commerce dan yang berada di peringkat pertama menurut AC Nielsen adalah 

Pakaian dengan persentase 69%, peralatan rumah tangga 10%, buku 7%, tiket 

travel 7% dan terakhir barang komputer 6%. (Maulana, Aqmala. 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.3 E-commerce berdasarkan kategori di Indonesia 
Sumber: id.techinasia.com. diunduh pada tanggal 22 Agustus 2017 
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Gambar 1.4 Market Share E-commerce di Indonesia 
Sumber: id.techinasia.com. diunduh pada tanggal 22 Agustus 2017 

 

Dalam gambar 1.3 Indonesia memiliki beberapa website e-commerce yang 

populer dalam kategori Online forum & Classified seperti Kaskus.com, 

OLX.co.id dan Berniaga.com, kategori B2C (Business-to-Consumer) top online 

shopping site seperti Lazada.co.id, Blibli.com, Zalora.com, Tiket.com, 

Agonda.com dan Bhinneka.com. Sedangkan untuk kategori C2C marketplace 

terdapat Tokopedia, Rakuten, Bukalapak.com, Elevenia, dan Qoo10. 

Berdasarkan market share sebagaimana gambar 1.4 diatas maka Lazada 

berada di posisi pertama untuk website yang paling sering dikunjungi dengan 

besaran prosentasi sebesar 23,7% dan diikuti oleh OLX (21,4%), berniaga (9,3%), 

Fjb Kaskus (9,1%) dan lain sebagainya. 

Lazada Indonesia yang merupakan bagian dari Lazada South East 

Asia (Lazada SEA ) beranggotakan Indonesia, Thailand, Vietnam, dan Philipina. 

Lazada SEA sendiri merupakan bagian dari raksasa inkubator E-commerce asal 

Jerman  Rocket Internet Gmbh. Rocket Internet mempunyai venture yang tersebar 

dibanyak benua, seperti Amerika, Asia dan Afrika. Lazada Indonesia sendiri 

merupakan perusahaan e-commerce yang berada dibawah naungan PT. eCart 

Service Indonesia yang berkantor dilantai 16 Menara Bidakara I, jalan Gatot 

Subroto, Jakarta Selatan. Lazada Indonesia menawarkan berbagai macam jenis 

produk yang berbeda dimulai dari alat tulis, smartphone, komputer, hingga 

blender ataupun vacuum cleaner (http://cholis99.blogspot.co.id/, diunduh pada 23 

Agustus 2017).  

 

http://cholis99.blogspot.co.id/
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Gambar 1.5 Tampilan Website Situs Lazada 

Sumber: https://www.lazada.co.id, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

Meskipun Lazada memiliki pangsa pasar terbesar di Indonesia, namun 

sebagai salah satu E-commerce di Indonesia yang ingin terus bertahan dan 

semakin berkembang mengingat banyaknya jumlah pesaing yang ada di Indonesia 

dan hampir memiliki fiture yang sama maka Lazada perlu melibatkan pelanggan 

agar Lazada selalu tahu apa saja yang diinginkan dari pelanggan agar kedepannya 

dapat meningkatkan Behavioral Intention Lazada. Oleh karena itu, penting untuk 

mengetahui variabel-variabel yang mempengaruhi kesetiaan masyarakat pada 

Lazada. Dalam penelitian ini, adapun faktor-faktor yang diteliti yaitu customer 

engagement, shopping convenience, application usability dan customer 

satisfaction di dalam mempengaruhi behavioral intention melalui perceived value. 

Behavioral intention mengacu pada konsumen yang mengeksekusi 

spesifisitas atau menunjukkan kecenderungan perilaku terhadap produk atau 

perusahaan yang mana perilaku dinilai secara subjektif sebagai tindakan yang 

mungkin akan dilakukan di masa depan (Engel et al., 1995). Sedangkan Davis et 

al. (1989) mendefinisikan behavioural intention sebagai sejauh mana individu 

berniat untuk melakukan perilaku tertentu. 
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Gambar 1.6 Jumlah Pengunjung Situs Lazada 

Sumber: www.cnnindonesia.com, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

Sebagaiaman gambar 1.6, hasil pengamatan Susetyo Dwi Prihadi , CNN 

Indonesia, dari data yang dikumpulkan mulai November 2016 hingga Januari 

2017, dari sisi jumlah pengguna, Lazada termasuk terbanyak yakni sebesar 49 juta 

visitor. Disusul kemudian, Tokopedia (39.666.666), Elevenia (32.666.666). 

Berdasarkan riset dari perusahaan analisa dan website pasar W & S Group 

(id.techinasia.com, diunduh pada 23 Agustus 2017), persentase data Future 

Intention yang diukur dari responden yang royal dan yang akan berpindah dalam 

data. Diperoleh hasil, dimana Lazada berada di peringkat pertama dengan 21,9 

persen, OLX 18,1 persen, dan Berniaga 10,2 persen. Ini menunjukkan bahwa 

ketiganya merupakan website yang paling diminati dan memiliki peluang yang 

sangat besar akan dikunjungi di masa yang akan datang. Selanjutnya merupakan 

persentase jumlah pengunjung yang beralih ke website lain. Dari 864 responden, 

ditemukan bahwa 56,1 persen pengunjung akan beralih ke website e-commerce 

lain. Pada persentase ini juga ditemukan bahwa website lain yang akan dikunjungi 

selanjutnya adalah Lazada dengan 19,8 persen, Berniaga 12,4 persen, dan OLX 

12,0 persen sebagaimana detail data pada gambar 1.7. 
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Gambar 1.7 Presentase Website yang akan dikunjungi selanjutnya 

Sumber: id.techinasia.com, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.8 Fasilitas Promo pada Lazada 

Sumber: www.lazada.com, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

Menurut Zeithaml (1988) perceived value adalah kemudahan secara 

menyeluruh dari penggunaan sebuah produk didasarkan pada apa yang telah 

mereka terima dan apa yang diberikan kepada mereka. Perceived value 

merupakan hal yang sangat penting yang menentukan intensitas loyalitas 

konsumen (Parasuraman 1997, Woodruff 1997). Sedangkan menurut (Kotler & 

Keller, 2009) nilai yang dipersepsikan pelanggan (perceived value) adalah selisih 
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antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

penawaran terhadap alternatifnya. Sebagaimana gambar 1.8 diatas, dalam 

membangun perceived value sebagai sebagai perusahaan e-commerce yang 

memiliki merek yang kuat dan dipercaya di Indonesia, Lazada memberikan 

promo-promo terhadap harga produk sehingga produk mempunyai nilai yang 

sepadan dengan uang yang dikeluarkan (www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 

Agustus 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.9 Akun resmi Periscope dengan nama @LazadaID  

Sumber: twitter.com/lazadaid, diunduh pada 23 Agustus 2017 

Customer engagement atau keterlibatan pelanggan diartikan sebagai 

kesiapan pelanggan untuk berpartisipasi aktif dan berinteraksi dengan objek fokus 

(misalnya, komunitas merek / organisasi / situs / organisasi) yang berbeda arah 

(positif / negatif) dan besarnya tergantung pada sifat interaksi pelanggan dengan 

berbagai titik sentuh (fisik / virtual) Islam dan Rahman, 2016b, hal 12). 

Perusahaan mendorong pelanggan untuk berpartisipasi dan terlibat dalam 

kampanye iklan (misalnya American Express, Dove, Coca cola, dan Pepsi dll.) 

karena interaksi dengan keterlibatan pelanggan mengembangkan ikatan 

emosional, mendorong kepercayaan, komitmen, dan kesetiaan di tengah 

pelanggan dan merek ( Hollebeek, 2011a, b; Sashi, 2012). Untuk dapat bertahan 

dan berkembang dalam bisnis E-commerce, Lazada dituntut untuk selalu 

memuaskan pelanggan untuk menghadapi pesaing bisnis dengan cara melibatkan 

pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan memanfaatkan akun Periscope miliknya 

http://www.lazada.co.id/
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untuk dapat berinteraksi secara realtime dengan konsumennya. Dengan memiliki 

akun Periscope, Lazada dapat menjaga hubungan dengan konsumen serta 

menjalin komunikasi dua arah dengan mereka. Pasca memiliki akun resmi 

Periscope dengan nama @LazadaID, secara regular perusahaan ini menggelar 

siaran dua arah kepada konsumen (http://selular.id/, diunduh pada tanggal 23 

Agustus 2017). 

(David, 1989) dan (Adams, Nelson, & Todd, 1992) mendefinisikan 

persepsi kemanfaatan (perceived usefulness) atau dalam hal ini shopping 

convenience merupakan tingkatan kepercayaan seseorang terhadap penggunaan 

suatu subyek tertentu yang dapat memberikan manfaat bagi orang yang 

menggunakannya. Dalam menghadapi persaingan dalam bisnis E-commerce, 

Lazada telah menerapkan shopping convenience guna memberikan manfaat 

kepada konsumen, diantaranya adalah dengan dapat mempercepat transaksi 

pembelian dengan menyediakan system transaksi secara online di seluruh wilayah 

konsumen (www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.10 Metode Pembayaran dan Jasa Pengiriman   

Sumber: www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

(David, 1989) mendefinisikan persepsi kemudahan penggunaan (perceived 

ease of use) atau dalam hal ini adalah application usability merupakan suatu 

tingkatan kepercayaan seseorang bahwa komputer dapat dengan mudah dipahami. 

Menurut (Adams, Nelson, & Todd, 1992), intensitas penggunaan dan interaksi 

http://selular.id/
http://www.lazada.co.id/
http://www.lazada.co.id/
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antara pengguna dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan penggunaan. 

Sistem yang lebih sering digunakan menunjukkan bahwa sistem tersebut lebih 

mudah dipahami, lebih mudah dioperasikan dan lebih mudah untuk digunakan. 

Untuk dapat bertahan dan berkembang dalam bisnis E-commerce, Lazada 

menyediakan tampilan website yang mudah dimengerti serta adanya fasilitas 

pencarian produk sehingga konsumen mudah menggunakan website Lazada, 

bahkan saat menggunakannya untuk pertama (www.lazada.co.id/, diunduh pada 

23 Agustus 2017). 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.11 Fasilitas Pencarian pada Lazada   

Sumber: www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

Definisi Customer Satisfaction menurut Band, 1991 merupakan suatu 

tingkatan dimana kebutuhan, keinginan dan harapan dari pelanggan dapat 

terpenuhi yang akan mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan 

yang berlanjut. Dari beragam definisi kepuasan konsumen yang telah diteliti dan 

didefinisikan oleh para ahli pemasaran, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

konsumen merupakan suatu tanggapan perilaku konsumen berupa evaluasi purna 

beli terhadap suatu barang atau jasa yang dirasakannya (kinerja produk) 

dibandingkan dengan harapan konsumen. Kepuasan konsumen ini sangat 

tergantung pada persepsi dan harapan konsumen itu sendiri. Dalam menjaga 

kepuasan pelanggan, Lazada melaksanakan survei kepuasan secara online melalui 

situs resmi mereka. Sehingga dengan hal tersebut dapat diketahui cara yang 

http://www.lazada.co.id/
http://www.lazada.co.id/
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efektif bagaimana lazada dapat meningkatkan pelayanan / kepuasan untuk para 

pelanggan (www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.12 Survey Pengalaman Belanja   

Sumber: www.lazada.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017 

 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan research gap serta meningkatnya 

persaingan pada dunia e-commerce yang dapat mengancam keberlangsungan 

Lazada. Adapun research gap pertama yaitu hubungan antara customer 

engagement dengan behavioral intention. Hasil penelitian yang dilaksanakan oleh 

Teresa Fernandes and Fabia Esteves (2016) menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang positif antara customer engagement dengan behavioral intention, 

dimana customer engagement memiliki pengaruh posistif dan significan terhadap 

behavioral intention. Sedangkan penelitian oleh Senecal dan Nantel (2004), 

menyimpulkan bahwa customer engagement tidak memiliki hubungan yang 

siginificant dengan repurchase intention. Penelitian tersebut menyatakan bahwa 

kekuatan relasi ini tergantung pada seberapa besar tingkat kepuasan pelanggan 

terhadap hasil engagement mereka (Senecal dan Nantel, 2004). maka dari 

penjelasan ini dapat dilakukan pengambilan research gap. Dengan adanya gap 

tersebut maka akan menimbulkan celah untuk dilakukan ekplorasi lebih lanjut 

untuk memperoleh konsep teoritis dan praktis sehubungan dengan hubungan 

variabel customer engagement dan behavioral intention. 

http://www.lazada.co.id/
http://www.lazada.co.id/
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Research gap kedua adalah hubungan antara perceived value terhadap 

behavioral intention. Perceived value tidak memiliki pengaruh signifikan pada 

behavioral intention (Wahyuningsih, 2011). Padahal dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Klemens (2012), perceived value berpengaruh signifikan positif 

terhadap behavioral intention. maka dari penjelasan ini dapat dilakukan 

pengambilan research gap. Dengan adanya gap tersebut maka akan menimbulkan 

celah untuk dilakukan ekplorasi lebih lanjut untuk memperoleh konsep teoritis 

dan praktis sehubungan dengan hubungan variabel perceived value dan behavioral 

intention. 

Sebagai perusahaan E-commerce yang memiliki pangsa pasar terbesar di 

Indonesia, Lazada menghadapi persaingan usaha di dunia E-commerce yang 

semakin meningkat dengan banyaknya competitor baru seperti zelora (2012), olx 

(2014), mataharimall (2015), dll (sumber https://id.wikipedia.org/). Adapun kondisi 

persaingan trafik E-commerce sebagaimana gambar dibawah ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.13 Persaingan Trafik E-Commerce    

Sumber: https://bukafakta.blogspot.co.id/, diunduh pada 23 Agustus 2017 

  

Oleh karena itu untuk dapat bertahan dan dapat selalu bersaing dalam 

dunia E-commerce maka Lazada perlu melibatkan pelanggan dengan memberikan 

keterikatan, persepsi kemanfaatan, persepsi kemudahan, kepuasan, dan nilai 

persepsi kepada pelanggan agar kedepannya Lazada menjadi perusahaan E-

Commerce yang selalu dikunjungi dan menguasai market share dalam artian 

meningkatkan behavioral intention situs Lazada. Oleh karena itu, penelitian ini 

https://id.wikipedia.org/


14 
 

ingin melihat pengaruh dari variabel customer engagement, shopping 

convenience, application usability, customer satisfaction terhadap behavioral 

intention dan pengaruh variabel perceived value sebagai variabel intervening 

didalam mempengaruhi behavioral intention. 

 

1.2 Batasan Penelitian 

Adapun batasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini meneliti customer engagement, shopping convenience, 

application usability, customer satisfaction dan perceived value yang 

mempengaruhi behavioral intention terhadap situs Lazada di Surabaya. 

2. Pengujian terhadap model yang diteliti menggunakan data dari hasil 

pembagian kuisioner kepada objek yang diteliti. 

3. Adapun karakteristik responden yang diteliti sebagai berikut: responden 

yang berdomisili di Surabaya, responden yang pernah melakukan 

pembelian 2 kali dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. Baik pria maupunn 

wanita, dari umur 18-60 tahun (Kotler & Amstrong, 2010). 

4. Perhitungan dan analisis hasil kuesioner menggunakan alat bantu 

software AMOS (SEM). 

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di jelaskan sebelumnya, 

maka secara umum perumusan masalah dalam penelitian ini yaitu apakah 

customer engagement, shopping convenience, application usability, dan customer 

satisfaction mempengaruhi behavioral intention melalui  perceived value terhadap 

situs Lazada di Surabaya. Selanjutnya untuk menjawab pertanyaan pada penelitian 

tersebut akan digunakan pertanyaan-pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah  customer engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap behavioral intention situs Lazada di Surabaya? 

2. Apakah shopping convenience memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap perceived value situs Lazada di Surabaya? 

3. Apakah application usability memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap perceived value situs Lazada di Surabaya? 
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4. Apakah customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap perceived value situs Lazada di Surabaya? 

5. Apakah perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap behavioral intention situs Lazada di Surabaya? 

6. Apakah shopping convenience memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap behavioral intention situs Lazada di Surabaya? 

7. Apakah application usability memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap behavioral intention situs Lazada di Surabaya? 

8. Apakah customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikana 

terhadap behavioral intention situs Lazada di Surabaya? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah menganalisis: 

1. Untuk mengetahui pengaruh dari customer engagement terhadap 

behavioral intention situs Lazada di Surabaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh dari shopping convenience terhadap 

perceived value situs Lazada di Surabaya. 

3. Untuk mengetahui pengaruh dari application usability terhadap perceived 

value situs Lazada di Surabaya. 

4. Untuk mengetahui pengaruh dari customer satisfaction terhadap 

perceived value situs Lazada di Surabaya. 

5. Untuk mengetahui pengaruh dari perceived value terhadap behavioral 

intention situs Lazada di Surabaya. 

6. Untuk mengetahui pengaruh dari shopping convenience terhadap 

behavioral intention situs Lazada di Surabaya. 

7. Untuk mengetahui pengaruh dari application usability terhadap 

behavioral intention situs Lazada di Surabaya. 

8. Untuk mengetahui pengaruh dari customer satisfaction terhadap 

behavioral intention situs Lazada di Surabaya. 

1.5 Manfaat Penelitian  

Dari hasil penelitian yang akan dilakukan, diharapkan dapat bermanfaat bagi 

pihak pihak yang bersangkutan yang dapat dijelaskan sebagai berikut:  
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1.5.1 Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memberikan 

kontribusi pada pengembangan pemasaran yang ada khususnya mengenai factor-

faktor yang mempengaruhi behavioral intention yaitu customer engagement, 

shopping convenience, application usability, customer satisfaction yang melalui 

perceived value serta bagaimana masing-masing teori menpengaruhi satu dengan 

yang lainnya. Selain itu hasil dari penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan 

sebagai acuan bagi penelitian selanjutnya dimasa yang akan datang. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Manfaat praktis yang ingin dicapai dalam penelitian ini bagi beberapa 

pihak antara lain: 

1. Instansi yang terkait dengan penelitian ini yaitu situs Lazada, agar bisa 

menjadikan penelitian ini sebagi salah satu sumber data untuk 

mengembangkan behavioral intention bagi pelanggan situs Lazada 

kedepannya agar lebih banyak peminatnya. 

2. Memberikan pengetahuan tambahan untuk manager dan pihak-pihak 

yang terkait untuk memberikan perhatian lebih baik kepada keterikatan, 

persepsi kemanfaatan, persepsi kemudahan, kepuasan, dan nilai persepsi 

kepada pelanggan agar kedepannya Lazada menjadi perusahaan E-

Commerce yang selalu dikunjungi dan menguasai market share. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penelitian ini disajikan dalam beberapa bab dengan sistematika penulisan 

sebagai berikut: 

BAB I  : Pendahuluan 

Bab ini berisi tentang ulasan mengenai latar belakang masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, dan sistematika penulisan. 
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BAB II 

 

: Tujuan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

Bab ini berisi tentang uraian dari landasan teori, penelitian 

terdahulu, pengembangan hipotesis, model penelitian, dan bagan 

alur berpikir. 

BAB III : Metode Penelitian 

Bab ini menguraikan mengenai jenis penelitian, populasi dan 

sampel, metode pengumpulan data, definisi operasional, dan 

pengukuran variabel juga metode analisis data 

BAB VI : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini membahas mengenai tampilan data penelitian yang telah 

dilakukan beserta pembahasan mengenai hasil penelitian yang 

diperoleh dari pengumpulan data yang telah dilakukan  

BAB V : KESIMPULAN 

Bab ini membahas mengenai kesimpulan dari penelitian yang telah 

dilakukan, implikasi dari penelitian yang telah. 

 


