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ABSTRACT

This study aims to examine the significance of the positive influence of Brand Identity, Brand
Image, Brand Integrity, and Brand Interactivity on Millennial Purchase Intentions on Lazada e-
commerce in East Java. The sample in this study consisted of 108 respondents with characteristics
as respondents who have an account or user on Lazada e-commerce, have an interest in
purchasing, but have not made transactions on Lazada e-commerce, including the Lazada
Millennial generation who were born in 1981 until 1996, and domiciled in East Java. Sampling in
this study with non-probability sampling method and purposive sampling. Analysis using
Structural Equating Modeling (SEM) on Partial Least Square (PLS) and data collection using
surveys. The results of this study indicate that Brand Identity, Brand Image, Brand Integrity, and
Brand Interactivity affect Millennial Purchase Intentions on Lazada e-commerce. This is
supported by partial test results which show that there is a positive influence of each variable of
Brand Identity, Brand Image, Brand Integrity, and Brand Interactivity on the Purchase Intention
variable.

Keywords: Brand Identity, Brand Image, Brand Integrity, and Brand Interactivity, Purchase In-
tention, e-commerce, Millennial

PENDAHULUAN
Penggunaan internet untuk kepentingnya

bisnis meningkat seiring dengan peningkatan
jumlah penggunanya. Masyarakat menggunakan

kemudahan kepada konsumen untuk mendapat-
kan produk secara praktis.

Tumbuhnya berbagai e-commerce, mem-
berikan pilihan kepada konsumen. E-commerce

internet untuk berbagai kepentingan antara lain
mencari informasi, hiburan, berkomunikasi, dan
untuk mendapatkan produk mapun jasa guna me-
menuhi kebutuhannya. Di Indonesia jumlah
pengguna internet termasuk tertinggi di Asia
Tenggara. Dalam mengambil peluang perkem-
bangan teknologi internet tersebut perusahaan
menerapkan konsep pemasaran 4.0 yang men-
gutamakan pentingnya menfasilitasi konsumen
untuk mendapatkan kemudahan dalam ber-
belanja. E-commerce diciptakan untuk me-
nangkap  peluang  tersebut  memberikan

dengan merek yang kuat dengan kinerja yang ba-
gus akan diminati oleh konsumen. Menurut Ko-
tler dalam situasi banyak pilihan merek, Identitas
Merek, Citra merek, Integritas Merek, dan In-
teraksi Merek menjadi hal yang penting untuk di-
pertimbangkan dalam strategi (Kotler, 2017).
Kekuatan merek menjadi penting karena terse-
dianya berbagai pilihan merek yang menawarkan
berbagai keunggulan di pasar. Jika perusahaan
tidak memperhatikan masalah merek ini, maka
kemungkinan besar akan mengalami kesulitan
dalam meraih keunggulan.
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Upaya untuk menjadikan sebuah merek
yang kuat, merek harus menunjukkan identitas
merek yang sebenarnya. Merek harus memiliki
identitas bagi pelanggannya. Perusahaan harus
menciptakan asosiasi merek yang dapat dikenal
dengan mudah oleh pelanggannya. Jika merek
memiliki identitas yang kuat, maka pelanggan
akan tertarik pada merek tersebut. Menurut Ar-
buda Sharma (2021) identitas merek merupakan
pengakuan konsumen terhadap sebuah merek
yang dipandang mampu mengembangkan hub-
ungan emosional dengan konsumen dan berko-
mitmen terhadap nilai-nilai konsumen dmelalui
penyediaan nilai yang sesuai harapannya. Merek
yang memiliki identitas merek yang jelas akan
mudah dikenali konsumen karena konsumen
memiliki persepsi yang khusus atas merek terse-
but.

Unsur penting yang terkait dengan
kekuatan merek selain identitas merek adalah
citra merek, Citra Merek ada di dalam benak kon-
sumen ketika mengingat suatu merek tertentu.
Citra merek menjadi kunci bagi konsumen untuk
menentukan pilihan merek Ketika membeli. Citra
merek ini ditentukan oleh wawasan dan keya-
kinan konsumen mengenai suatu merek. Citra
merek berperan siginifikan dalam membedakan
produk antara perusahaan dan menjadi alat
pemasaran yang kuat. Citra Merek juga mempu-
nyai peran yang sangat penting dalam mem-
bedakan suatu perusahaan atau produk dengan
yang lain.

Faktor lain yang terkait dengan merek
adalah integritas merek, Integritas merek merupa-
kan kesatuan yang utuh dari suatu merek perus-
ahaan. Integritas merek dikenal sebagai kredibil-
itas merek yang mengacu pada menepati janji
yang dibuat kepada pelanggan dengan bantuan
teknik penentuan posisi dan diferensiasi yang te-
pat. Kredibilitas merupakan faktor penting dalam
membangun kepercayaan yang meningkatkan
hubungan jangka panjang (Aaker, 1996). Kredi-
bilitas adalah kombinasi dari kemampuan untuk
menyediakan (keahlian) dan kemauan untuk

melakukannya (dapat dipercaya) untuk penyam-
paian yang mulus dari apa yang dijanjikan kepada
pelanggan.

Interaksi merek pada dasarnya merupa-
kan pengalaman dari pelanggan, semakin sering
melibatkan pelanggan dalam. suatu produksi
merek maka akan semakin meningkat juga dalam
pengembangan produk maupun layanan daripada
sebelumnya. Perkembangan teknologi sangat
berkaitan dengan meningkatnya peran interaksi
merek dalam Pemasaran 4.0 (Dash et al., 2021).
Tingginya jumlah pengguna internet ini juga
berdampak pada perilaku belanja melalui e-com-
merce. Indonesia merupakan pasar e-commerce
terbesar di Asia Tenggara karena sekitar 90 per-
sen pengguna internet di Indonesia pernah ber-
belanja online.

Menurut Jayani (2021) nilai transaksi e-
commerce pada tahun 2017 hingga 2020 terus
mengalami kenaikan. Pada tahun 2017 nilai
transaksi e-commerce mencapai 42,2 triliun, pada
tahun 2018 nilai transaksi e-commerce men-
galami peningkatan secara cepat hingga men-
capai 105,6 triliun, pada tahun 2019 nilai kapital-
isasi pasar e-commerce Indonesia mencapai seki-
tar 294 triliun, dan pada tahun 2020 nilai transaksi
e-commerce mencapai Rp 266,3 triliun dan pada
tahun 2021 nilai transaksi e-commerce di Indone-
sia telah mencapai Rp 370 triliun (Movanita,
2021).

Jumlah e-commerce di Indonesia cukup
banyak antara lain: Tokopedia, Shopee, Bukala-
pak, Lazada, Blibli, iPrice, Amazon, Cekresi, Ra-
lali, JD.ID, dsb. Menurut data Similar Web dalam
kategeori Marketplace selama periode Januari
2021 mengalami peningkatan. Salah satu e-com-
merce yang diangkat dalam penelitian ini adalah
e-commerce Lazada. Lazada merupakan group e-
commerce yang didirikan pada tahun 2012. Sejak
2016, Lazada merupakan platform utama Alibaba
Group di Asia Tenggara, yang didukung oleh in-
frastruktur teknologi kelas dunia. Sebagai pionir
dari Harbolnas, festival belanja terbesar di Indo-
nesia, Lazada Indonesia fokus untuk membangun



bisnis e-commerce yang berkelanjutan melalui
kepemimpinan dalam bidang teknologi serta ka-
pabilitas dan infrastruktur logistik. Lazada adalah
platform belanja online yang mengkombinasikan
interaksi, informasi dan hiburan bagi konsumen
melalui konsep shoppertainment. Saat ini, unit
usaha logistik Lazada, yaitu Lazada Logistics In-
donesia, memiliki 15.000 mitra kurir dan karya-
wan yang siap mengantar hingga 3,5 juta paket
per hari ke seluruh Indonesia. Lazada berhasil
meraih penghargaan World Customs Organiza-
tion (WCO) Certificate of Merit 2021, sebagai
Brand of the Year 2018 untuk kategori e-com-
merce dan marketplace dari Marketeers (Mari-
ana & Dwi, 2021)

Seiring dengan kesuksesan yang telah di-
capai oleh marketplace Lazada, dalam realitasnya
masih ditemukan beberapa keluhan yang diterima
oleh masyarakat. Berdasarkan data YLKI
(‘Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) pada
tahun 2017, tercatat bahwa YLKI menerima
sebanyak 101 keluhan konsumen terhadap kese-
luruhan saluran dalam belanja online. Dari kese-
luruhan tersebut, sebanyak 86 persen ditunjukan
kepada toko online penyedia aplikasi salah
satunya Lazada. Lazada merupakan e-commerce
yang paling banyak menerima aduan konsumen
yang merasa tidak puas atau bahkan dirugikan
oleh pihak Lazada Indonesia. Keluhan tersebut
sebanyak 18 aduan dari konsumen yang ber-
transaksi di Lazada Indonesia. Keluhan tersebut
terkait dengan barang tidak dikirimkan, sistem
website yang merugikan, refund tidak diproses,
barang asli yang tidak sesuai dengan foto dan spe-
sifikasi yang ditampilkan pada situs, layanan
complain konsumen yang tidak ditindaklanjuti,
dugaan penipuan serta dugaan kejahatan siber
(Bayu, 2017).

Permasalahan tersebut penting dicarikan
solusi karena jika tidak akan berpengaruh ter-
hadap niat pembelian, terutama untuk kelompok
segmen milenial yang menjadi pasar potensial pe-
rusahaan. Milenial atau generasi yang lahir tahun
1981-1996 jumlahnya cukup besar. Pada tahun

2019 kaum Milenial menjadi penyumbang
tertinggi pada transaksi e-commerce.

Berdasarkan permasalahan tersebut,
maka penelitian ini akan difokuskan pada
“Pengaruh Identitas Merek, Citra Merek, In-
tegritas Merek, dan Interaksi Merek Ter-
hadap Niat Beli Milenial Pada e-commerce
Lazada di Jawa Timur”.

KERANGKA TEORITIS YANG DIPA-
KAI DAN HIPOTESIS

Indentitas Merek (Brand Identity)

Setiap merek harus dilihat dari per-
timbangan dan  perspektif  pelanggan,
bagaimana pelanggan menafsirkan merek
tersebut dalam benaknya. Merek merupakan
bagian dari produk yang diciptakan oleh pe-
rusahaan untuk konsumen, dan merek itu
yang akan dibeli oleh konsumen. Menurut
Roy dan Banerjee (2007) dalam penelitian
(Rosengren et al., 2010) merek akan menjadi
suatu alat atau simbol untuk membantu kon-
sumen dalam membedakan satu penawaran
dari yang lain.

Identitas merek juga memberikan
suatu arti dalam merek yang merupakan
pusat visi dari strategi merek. Dengan adanya
suatu pembeda, identitas merek menjadi sa-
lah satu cara untuk membedakan merek pe-
saingnya dan menandakan apa yang akan dil-
akukan suatu organisasi dari waktu ke waktu
(Tsaur et al., 2016). Identitas merek memiliki
sifat, manfaat, nilai, diferensiasi, dan
kepribadian tersendiri, karena identitas
merek dijadikan suatu gambaran oleh pemilik
merek untuk diasosiasikan kepada kon-
sumen. Kapferer (2008) mendefinsikan iden-
titas merek sebagai upaya perusahaan untuk
menampilan sebuah merek pada kelompok
yang di targetkan.



Dash et al., 2021 menyatakan bahwa ter-
dapat tiga elemen dari identitas merek, yaitu
simbol, kecanggihan, reputasi. Dalam
penelitian lain yang dilakukan oleh Sheng-
Hsiung Tsaur, 2016 mengukur identitas
merek melalui keunggulan, fasilitas unik
yang disediakan untuk pelanggan, mena-
warkan gaya hidup yang baru. Indikator ini
disesuaikan dengan konteks penelitian. Ber-
dasarkan kedua pada penelitian ini indikator
tentang citra merek disesuaikan dengan
konteks yang diteliti yaitu e-commerce, se-
hingga indikatornya adalah:

1. Keunggulan unik berupa pembayaran
yang dapat dilakukan di tempat.

2. Penyediaan fasilitas belanja unik berupa
flash sale yang besar.

3. Produk yang ditawarkan lebih lengkap.

Citra Merek (Brand Image)

Citra merek ini dapat dijelaskan sebagai
cara konsumen memandang merek. Hal ini
merupakan kunci bagi konsumen untuk
membuat pilihan mereka, setelah mengum-
pulkan informasi perihal merek (Rosengren
et al., 2010; Ataman & Ulengin, 2003). Pan-
dangan konsumen mengenak merek ini ter-
bentuk karena informasi, pengamatan dan
pengalaman yang dialami konsumen tentang
suatu merek.

Citra merek memiliki peran yang pent-
ing dalam mempengaruhi perilaku pelanggan
karena keputusan pembelian - pelanggan
didasarkan pada citra merek. Sedangkan
Tjiptono (2015) mendefinisikan citra merek
adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan kon-
sumen terhadap merek tertentu Dengan
adanya beberapa penjabaran pengertian citra
merek diatas yang dikemukakan oleh para
ahli, maka dapat disimpulkan bahwa citra

merek merupakan gambaran atau kesan yang
ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak
pelanggan.

Dash et al., 2021 menyatakan bahwa ter-
dapat tiga elemen dari identitas merek, yaitu
misteri, keinginan, dan keakraban. Dalam
penelitian lain yang dilakukan oleh Tatik
Suryani, dkk. 2021 mengukur citra merek
melalui: keunggulan, menarik, dan memiliki
nilai. Berdasarkan kedua pada penelitian ini
indikator tentang citra merek disesuaikan
dengan konteks yang diteliti yaitu e-com-
merce, sehingga indikatornya adalah:

1. Keunggulan pada e-commerce berupa
produk yang beraneka ragam.

2. Konsumen memiliki ketertarikan ter-
harap promo gratis ongkir.

3. e-commerce memiliki nilai tersendiri ka-

rena banyaknya promo hingga 80%.

Integritas Merek (Brand Integrity)

Menurut Kotler (2010), Integritas
merek (brand integrity) mencakup kredibili-
tas merek, pemenuhan janji dan kepercayaan
seperti yang telah dipersepsikan oleh kon-
sumen. Integritas merek dijadikan sebagai
“master virtue’ sebagai alat untuk menginte-
grasikan beberapa kualitas yang diinginkan
dan hal ini berlaku untuk merek. Integritas
merek telah digunakan sebagai pendekatan
yang umum seperti membentuk kepercayaan
merek (Kotler, et al. 2010, (Cambier &
Poncin, 2020).

Integritas merek dikenal sebagai
kredibilitas merek yang mengacu pada
pemenuhan dalam menepati janji kepada
pelanggan. Kredibilitas merupakan faktor
penting dalam membangun kepercayaan
yang meningkatkan hubungan jangka pan-
jang (Aaker, 1996). Kredibilitas adalah



kombinasi dari kemampuan untuk menye-
diakan (keahlian) dan kemauan untuk
melakukannya (dapat dipercaya) untuk pen-
yampaian yang mulus dari apa yang di-
janjikan kepada pelanggan.

Berdasarkan kedua penelitian ini in-
dikator tentang integritas merek disesuaikan
dengan konteks yang diteliti yaitu e-com-
merce, sehingga indikatornya adalah:

1.  Menumbuhkan kepercayaan konsumen
dengan memberikan kesempatan kon-
sumen memberikan feedback secara
transparansi.

2. Memberikan pelayanan secara efektif
dan efisien terhadap pengguna guna
meningkatkan keahlian khusus dari e-
commerce.

3. Konsumen menjadi prioritas pertama,
hal ini menggambarkan bahwa e-com-
merce bekerja dengan profesional dan
juga tulus.

Interaksi Merek (Brand Interaction)

Interaksi merek (brand interaction)
pada dasarnya merupakan pengalaman dari
pelanggan dalam berhubungan dengan
merek. Semakin sering pelanggan terlibat
dengan sutau merek, semakin banyak infor-
masi yang diterima dan dirasakan. Interaksi
dengan merek dapat terjadi melalui iklan,
atau kegiatan lain yang menyebabkan pelang-
gan mengenal merek dengan karakteristi-
knya.

Dash et al., (2021) juga menyatakan
bahwa terdapat empat elemen dari integritas
merek yaitu konsumsi, kontribusi, kreasi, dis-
tribusi. Berdasarkan kedua penelitian ini in-
dikator tentang interaksi merek disesuaikan
dengan konteks yang diteliti yaitu e-com-
merce, sehingga indikatornya adalah:

1. e-commerce bertujuan untuk dapat me-
menuhi kebutuhan konsumen.

2. Memberikan kesempatan konsumen un-
tuk dapat memberikan feedback secara
terbuka.

3. Konsumen sacara - leluasa  dapat
melakukan review melalui konten yang
dibuat.

4. Konsumen sacara leluasa dapat
melakukan promosi melalui media so-
cial.

Niat Membeli (Purchase Intention)

Pengambilan  keputusan merupakan
aspek terpenting bagi konsumen dalam mem-
buat keputusan pembelian disetiap harinya.
Keputusan pembelian merupakan hasil dari
proses yang panjang dan terperinci yang
dapat mencakup pencarian informasi yang
luas, pembandingan merek, dan evaluasi.
Pemasar perlu mengetahui kebutuhan spe-
sifik konsumen yang berupaya memuaskan
dan bagaimana mereka mengubahnya men-
jadi atribut pembelian. Selain memahami
kebutuhan konsumen, pemasar juga perlu
memahami bagaimana konsumen mengum-
pulkan informasi tentang alternatif yang ber-
beda dan menggunakan informasi ini untuk
memilih antara merek-merek yang bersaing.

PENGARUH IDENTITAS MEREK TER-
HADAP NIAT MEMBELI

Hubungan variabel identitas merek
(brand .identity) dengan niat membeli telah
dikaji pada beberapa litelatur. Salah satunya
yaitu penelitian yang mengukur keterlibatan
pelanggan dipengaruhi dan digerakkan oleh
identitas dan memberikan pengaruh positif
pada niat membeli. Hal ini didukung oleh
penelitian  yang menunjukkan  bahwa



identitas merek dan identitas sosial memen-
garuhi niat konsumen di Malaysia untuk
membeli barang-barang fashion mewah.
Pada penelitian yang dilakukan oleh
Yanhui Mao (2020) identitas merek merupa-
kan predictor yang memengaruhi niat beli
pelanggan pada merek smartphone dengan
hasil. Identitas merek memiliki hubungan
yang positif terhadap niat beli karena pen-
galaman dari konsumen secara instrinsik ber-
sifat _mennguntungkan, sehingga dapat
mempengaruhi niat konsumen untuk memilih
merek yang sesuai denn pilihannya. Se-
dangkan menurut (Saputro & Sugiharto,
2018) menemukan bahwa identitas merek
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
niat beli. Identitas merek yang kuat mampu
memprediksi niat beli konsumen untuk
melakukan pembelian kembali dimasa
mendatang.
Hi . Identitas merek berpengaruh positif
signifikan terhadap niat membeli milenial
pada e-commerce Lazada.

PENGARUH CITRA MEREK TER-
HADAP NIAT MEMBELI

Menurut Abubakar dkk (2016) merek
merupakan suatu persepsi atau kesan
mengenai produk, jasa, dan perusahaan. Citra
merek merupakan suatu fitur yang berfungsi
untuk menggambarkan keuntungan dengan
menggunakan produk maupun layanan dari
perusahaan terkait. Untuk mendapatkan ke-
untungan maka perusahaan harus memiliki
citra merek dari produk maupun jasa mereka
guna mendorong pelanggan untuk membeli
produk maupun menggunakan jasa bahkan
dengan harga yang lebih tinggi karena citra
merek memiliki pengaruh yang besar ter-
hadap keuntungan dari perusahaan.

Citra merek juga memengaruhi niat
beli secara signifikan, karena pada dasarnya
citra merek mempengaruhi bagaimana kon-
sumen menilai jasa maupu produk yang dita-
warkan. Hal ini berkaitan dengan tentang
nilai dan kepuasan yang membuat konsumen
tertarik untuk menggunakan suatu merek ter-
tentu (Chin & Lai, 2018).

H2 : Citra merek berpengaruh positif sig-
nifikan terhadap niat membeli milenial pada
e-commerce Lazada

PENGARUH INTEGRITAS MEREK
TERHADAP NIAT MEMBELI

Sebuah merek harus memenuhi nilai-
nilai dan juga suatu komitmen merek untuk
memenuhi janji-janji ini, maka niat beli dit-
ingkatkan. Menurut (Yannopoulou et al.,
2011; Butler, 1991) dalam kondisi krisis, in-
tegritas merek memiliki peran yang besar da-
lam mendapatkan kepercayaan konsumen
dan kepercayaan ini nantinya menjadi suatu
dorongan niat membeli pelanggan. Menurut
McKinght, dkk (2002) merek dengan tingkat
persepsi integritas yang lebih tinggi
mempengaruhi konsumen secara positif. Jika
suatu merek dipersepsikan memiliki integri-
tas, maka merek tersebut dipercaya oleh kon-
sumen dan memiliki korelasi yang lebih
tinggi dengan niat beli yang positif.
Didukung juga dengan litelatur sebelumnya
(Erdem & Swait, 2004; Campelo et al., 2011)
yang mengusulkan hubungan yang tinggi dan
positif antara integritas merek dan kepuasan
pelanggan dan niat membeli (Dash, 2021).
Hs : Integritas merek berpengaruh positif
signifikan terhadap niat membeli milenial
pada e-commerce Lazada



PENGARUH INTERAKSI
TERHADAP NIAT MEMBELI

Setelah adanya keterlibatan merek
dengan konsumen, niat membeli dari kon-
sumen mulai terbentuk ‘dan juga dapat
mempengaruhi perilaku maupun keputusan
pembelian konsumen dengan lebih baik. Di
dalam model pemasaran 4.0 atau yang
dikenal sebagai marketing 4.0, penggunaan
teknologi bertujuan untuk melengkapi dan
meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat
membeli (Gensler et al., 2013; Sreejesh et al.,
2020). Menurut Doorn, dkk (2010) media so-
sial telah menciptakan ruang untuk mem-
berikan umpan balik (feedback) secara instan
dan juga ulasan dari konsumen yang dapat
mempengaruhi niat beli. Merek harus mem-
berikan pengalaman yang lebih baik untuk
memengaruhi perlaku membeli secara positif
(Dash, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Dash
(2021) menunjukkan bahwa interaksi merek
berpengaruh positif terhadap niat membeli.
Ha : Interaksi merek berpengaruh positif
signifikan terhadap niat membeli milenial
pada e-commerce Lazada.

Identitas
merek

Integritas &
merek

Interaksi
merek

Gambar 1 Kerangka Pemikiran

MEREK

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen milenial yang menggunakan
Lazada dan berada di wilayah Jawa Timur.
Kriteria sampel responden yang ditetapkan
dalam penelitian ini, meliputi: (1) Responden
yang memiliki account atau user pada e-com-
merce Lazada; (2) Responden memiliki ket-
ertarikan dalam pembelian, tetapi belum
melakukan transaksi pada e-commerce
Lazada; (3) Responden adalah konsumen
Milenial Lazada yang lahir pada tahun 1981
sampai dengan 1996; (4) Berdomisili Jawa
Timur.

Penelitian ini memiliki jumlah sam-
pel yang sesuai dengan teknik analisis PLS
dengan tidak menuntut jumlah yang besar.
Menurut Roscoe dalam jurnal Jumardi (2015)
pengajuan ukuran sampel yang layak berkisar
30 sampel sampai dengan 500 sampel. Ber-
dasarkan perhitungan Krejcie dan Morgan
(1970) dalam buku (Samsu, S.Ag., M.Pd.1.,
2017) penentuan ukuran sampel yang akan
digunakan dalam penelitian ini harus sepadan
dengan ukuran populasi. Maka jumlah sam-
pel yang akan diambil sebanyak 108.

Dalam melakukan sampling, peneliti
menggunakan teknik pengambilan dengan
cara sampling non probability sampling. Non
probability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel yang tidak memberikan
peluang maupun kesempatan bagi setiap un-
sur maupun anggota populasi untuk dipilih
menjadi sample. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik
purposive sampling, dimana teknik ini
melakukan penentuan sampel dengan pertim-
bangan tertentu.

Metode pengumpulan data dilakukan
dengan menyebarkan kueisioner secara



online melalui media social Instagram mau-
pun Whatsapp. Responden diminta untuk
memberikan tanggapan dari pernyataan yang
ada pada kueisioner melalui google form.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Analisis Data

Penelitian ini terdapat 4 variabel
yaitu diantaranya Pengetahuan keuangan,
Pendapatan, Locus of Control sebagai varia-
ble bebas dan Perilaku Pengelolaan Keu-
angan sebagai variable terikat. Berikut ana-
lisis deskriptif terhadap masing-masing vari-
abel.

Tabel 1
Analisis Deskriptif Masing-Masing Variabel
Variabel Mean Penilaian
Niat Beli 3.92 Setuju
Identitas Merek 3.73 Setuju
Citra Merek 4.01 Setuju
Integritas Merek 3.97 Setuju
Interaksi Merek 3.56 Setuju

Sumber : hasil survei, data diolah

Berdasarkan Tabel 1 variabel niat
beli, nilai mean yang ditunjukkan yaitu sebe-
sar 3,92. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
responden setuju mengenai variabel Niat Beli
terhadap aplikasi Lazada. Untuk variabel
identitas merek, nilai mean yang ditunjukkan
yaitu sebesar 3,73. Sehingga dapat disimpul-
kan bahwa responden setuju mengenai varia-
bel Identitas Merek terhadap aplikasi Lazada.
Untuk variabel citra merek, nilai mean yang
ditunjukkan yaitu sebesar 4,01. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa responden setuju
mengenai variabel Citra Merek terhadap ap-
likasi Lazada. Untuk variabel integritas
merek, nilai mean yang ditunjukkan yaitu
sebesar 3,92. Sehingga dapat disimpulkan

bahwa responden setuju mengenai variabel
integritas merek terhadap aplikasi Lazada.

Pengujian Hipotesis
Tabel 2
Nilai P-Value

IM CM ITGM ITKM NB

IM
CM
ITGM
ITKM
NB  0.028 0.002 <0.001 0.010

Sumber : hasil survei, data diolah

Berdasarkan Tabel, Identitas Merek
(IM) berpengaruh positif signifikan terhadap
Niat Beli (NB), karena memiliki nilai p-value
0.028 yang berarti nilai signifikannya lebih
kecil dari 0,05.

Citra Merek (CM) berpengaruh
positif signifikan terhadap Niat Beli (NB),
karena memiliki nilai p-value 0.002 yang
berarti nilai signifikannya lebih kecil dari
0,05.

Integritas Merek (IM) berpengaruh
positif signifikan terhadap Niat Beli (NB),
karena memiliki nilai p-value <0,001 yang
berarti nilai signifikannya lebih kecil dari
0,05.

Interaksi Merek (IM) berpengaruh
positif signifikan terhadap Niat Beli (NB),
karena memiliki nilai p-value 0,010 yang
berarti nilai signifikannya lebih kecil dari 0,5.

PEMBAHASAN

Pengaruh Identitas Merek Terhadap Niat
Beli

Pada penelitian ini, hasil analisis esti-
masi model pada diagram path menunjukkan
identitas merek  berpengaruh  positif



signifikan terhadap niat beli millenial pada e-
commerce Lazada. Semakin baik konsumen
memahami suatu merek dari yang di
perjualbelikan dalam Lazada maka kon-
sumen akan merasa paham dan percaya
benefit dari produk tersebut sehingga nant-
inya dapat meningkatkan niat beli terhadap
produk di Lazada. Hal ini menunjukkan
adanya kesamaan antara penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Yanhui Mao (2020)
identitas merek merupakan predictor yang
memengaruhi niat beli pelanggan pada merek
smartphone dengan hasil. Identitas merek
memiliki hubungan yang positif terhadap niat
beli karena pengalaman dari konsumen
secara instrinsik bersifat mennguntungkan,
sehingga dapat mempengaruhi niat kon-
sumen untuk memilih merek yang sesuai
denn pilihannya.

Hal ini juga membuktikan penelitian
dari  (Saputro & Sugiharto, 2018)
menemukan bahwa identitas merek memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli.
Identitas merek yang kuat mampu mempred-
iksi niat beli konsumen untuk melakukan
pembelian kembali dimasa mendatang. Hasil
analisis ini menjelaskan bahwa identitas
merek berkaitan dengan niat beli.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli
Berdasarkan penelitian ini pada gam-

bar hasil estimasi model pada diagram path
menunjukkan citra merek berpengaruh pos-
itif signifikan terhadap niat beli pada
produk di lazada dengan. Semakin baik
pandangan konsumen terhadap citra merek
dari lazada ini tersendiri maka konsumen
akan merasakan bahwa berbelanja di lazada
baik sehingga nantinya dapat meningkatkan
niat beli millenial di Lazada. Hal ini

menunjukkan adanya kesamaan antara
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Chin & Lai, 2018) bahwa Citra merek juga
memengaruhi niat beli secara signifikan,
karena pada dasarnya citra merek
mempengaruhi  bagaimana  konsumen
menilai jasa maupu produk yang ditawar-
kan.

Hal ini berkaitan dengan tentang nilai
dan kepuasan yang membuat konsumen ter-
tarik untuk menggunakan suatu merek ter-
tentu. Dapat diamati dari hasil analisis
bahwa citra merek berkaitan dengan niat
beli.

Pengaruh Integritas Merek Terhadap
Niat Beli
Dapat kita amati dalam penelitian ini
pada gambar hasil estimasi model pada dia-
gram path menunjukkan integritas merek ber-
pengaruh positif signifikan terhadap niat beli
millenial di lazada. Semakin baik lazada
meningkatkan integritas mereknya dalam
memeuhi anji ataupun complain dari
konsumen maka konsumen akan merasakan
bahagia sehingga nantinya dapat meningkat-
kan niat beli millenial di lazada.
Hal ini menunjukkan adanya kesa-
maan antara penelitian terdahulu yang dil-
akukan oleh McKinght, dkk (2002) merek
dengan tingkat persepsi integritas yang lebih
tinggi mempengaruhi konsumen secara posi-
tif. Jika suatu merek dipersepsikan memiliki
integritas, maka merek tersebut dipercaya
oleh konsumen dan memiliki korelasi yang
lebih tinggi dengan niat beli yang positif.
Dapat diamati dari hasil analisis bahwa
integritas merek berkaitan dengan niat beli.



Pengaruh Interaksi Merek Terhadap Niat
Beli

Berdasarkan penelitian ini pada gam-
bar hasil estimasi model pada diagram path
menunjukkan interaksi merek berpengaruh
positif signifikan terhadap niat beli millenial
pada lazada. Semakin baik interaksi merek
ataupun keterlibatan konsumen dengan
merek tertentu maka konsumen akan merasa-
kan puas sehingga nantinya dapat meningkat-
kan niat beli konsumen Lazada. Hal ini
menunjukkan adanya kesamaan antara
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Menurut Doorn, dkk (2010) media sosial te-
lah menciptakan ruang untuk memberikan
umpan balik (feedback) secara instan dan
juga ulasan dari konsumen yang dapat
mempengaruhi niat beli. Merek harus mem-
berikan pengalaman yang lebih baik untuk
memengaruhi perlaku membeli secara positif
(Dash, 2021). Hasil analisis membuktikan
bahwa interaksi merek berkaitan dengan niat
beli.

KESIMPULAN, IMPLIKASI,
KETERBATASAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hipotesis pertama menunjukkan
hasil bahwa variabel identitas merek ber-
pengaruh positif signifikan terhadap niat beli
milenial.  Hal ini menunjukkan semakin
tinggi tingkat identitas merek maka akan se-
makin tinggi pula tingkat niat beli ‘milenial
yang dilakukan.

Hipotesis kedua menunjukkan hasil
bahwa variabel citra merek berpengaruh pos-
itif signifikan terhadap niat beli milenial. Hal
ini menunjukkan semakin tinggi tingkat citra
merek maka akan semakin tinggi pula tingkat
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niat beli milenial yang dilakukan uang
dengan lebih baik.

Hipotesis ketiga menunjukkan hasil
bahwa variabel integritas merek berpengaruh
positif signifikan terhadap niat beli milenial.
Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat
integritas merek maka akan semakin tinggi
pula tingkat niat beli milenial yang dilakukan.

Hipotesis keempat menunjukkan
hasil bahwa variabel interaksi merek ber-
pengaruh positif signifikan terhadap niat beli
milenial.  Hal ini menunjukkan semakin
tinggi tingkat interaksi merek maka akan se-
makin tinggi pula tingkat niat beli milenial
yang dilakukan.

Implikasi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada
variabel Interaksi Merek pada item Kreasi
(ITKM3) tentang interaksi dengan pelanggannya
melalui pembuatan konten yang dilakukan oleh
pelanggan yang memiliki nilai mean terendah
mencapai yaitu 3,41. Berdasarkan hasil dari nilai
mean pada variabel Interaksi Merek item Kreasi
(ITKM3) maka disarankan kepada pihak Lazada
untuk dapat membangun kolaboratif dengan in-
fluencer guna meningkatkan ketertarikan kon-
sumen serta memicu keputusan pembelian yang
tinggi dengan asumsi pembelian produk di e-
commerce Lazada di dorong karena adanya kon-
ten kreasi dari influencer.

Keterbatasan

Penelitian ini telah diusahakan dan
dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah,
namun demikian masih memiliki keterbata-
san dalam melakukan penelitian. Pandemi
Covid-19 dan regulasi terkait physical dis-
tancing berdampak pada penelitian ini yaitu
penyebaran kuesioner penelitian ini menjadi



terhambat dan harus disebarkan melalui
google form secara online.

Saran

Jumlah responden dalam penelitian
ini mencapai 108, maka diharapkan peneliti
selanjutnya dapat melakukan penelitian yang
menarik untuk dilakukan dengan
mengangkat topik berbagai platform e-com-
merce yang banyak digunakan oleh masyara-
kat, memiliki jumlah responden yang men-
jangkau seluruh Indonesia, serta dapat
menambahkan varibael salah satunya kepu-
tusan membeli kembali (repurchase inten-
tion) dimana adanya purchase intention dapat
menciptakan repurchase intention dari kon-
sumen terhadap pembelian sebuah produk.
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