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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah brand reputation dan
transaction safety berpengaruh positif terhadap brand trust. Dan untuk menguiji
service quality, brand trust dan customer satisfaction berpengaruh positif
terhadap customer loyalty bagi pengguna jasa pay later online shop Lazada.
Metode pengumpulan data menggunakan metode survey dengan instrument
berupa kuesioner. Objek penelitian ini adalah 240 responden yang sudah
menggunakan layanan aplikasi Lazada. Teknis analisis data menggunakan SEM
versi 26 untuk mengolah dan menganalisis data hasil penelitian. Data yang
akan dianalisis dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reabilitas, uji
hipotesis, Confirmatory Factor Analysis (CFA), Exploratory Factor Analysis
(EFA), dan uji goodness of fit indices. Hasil penelitian menunjukan bahwa : 1)
service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty, 2) customer
satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 3) brand reputation
berpengaruh positif terhadap brand trust; 4) transaction safety berpengaruh
positif terhadap brand trust; 5) brand trust berpengaruh positif terhadap
customer loyalty.

Kata kunci: Brand Reputation, Transaction Safety, Service Quality, Brand Trust,
Customer Satisfaction, Customer Loyalty

ABSTRACT

The purpose of this study is to test whether brand reputation and transaction
safety have a positive effect on brand trust. And to test service quality, brand
trust and customer satisfaction have a positive effect on customer loyalty for
users of Lazada online shop pay later services. The data collection method used
a survey method with the instrument in the form of a questionnaire. The object
of this research is 240 respondents who have used the Lazada application



service. Technical data analysis using SEM version 26 to process and analyze
research data. The data to be analyzed in this research are validity test,
reliability test, hypothesis test, Confirmatory Factor Analysis (CFA), Exploratory
Factor Analysis (EFA), and goodness of fit indices test. The results of the study
show that: 1) service quality has a positive effect on customer loyalty, 2)
customer satisfaction has a positive effect on customer loyalty. 3) brand
reputation has a positive effect on brand trust; 4) transaction safety has a
positive effect on brand trust; 5) brand trust has a positive effect on customer
loyalty

Keywords . Brand Reputation, Transaction Safety, Service Quality, Brand Trust,
Customer Satisfaction, Customer Loyalty.

PENDAHULUAN
Rie (2014) menyatakan bahwa perkembangan dunia digital di Indonesia

terjadi begitu cepat, perkembangan ini berkembang dari tahun ke tahun di
Indonesia dan seluruh dunia dari berbagai sektor. Perkembangan ini
memengaruhi hampir semua sektor yang ada, termasuk sektor ekonomi dan
sektor dunia usaha. Salah satu sektor usaha yang berbasis digital adalah e-
commerce. Menurut Widowati (2019) perkembangan e-commerce di Indonesia
dari tahun ke tahun merupakan yang terbesar di dunia pada angka 78%. Hal ini
disebabkan oleh banyaknya pengguna internet di Indonesia yang mencapai
angka 100 juta lebih pengguna menjadi salah satu alasan yang mendorong
cepatnya pertumbuhan e-commerce di Indonesia.

E-commerce ini menawarkan banyak perubahan dalam hal proses
perdagangan. Proses jual beli tradisional mengharuskan pembeli dan penjual
untuk bertemu tatap muka, tetapi ini tidak lagi diperlukan dengan e-commerce.
Pembeli dapat melakukan transaksi di berbagai kota tanpa harus bertemu dan
komunikasi dapat dilakukan melalui internet. £-commerce ini memicu
munculnya toko online. Wasli (2020) menyatakan bahwa Lazada adalah e-
commerce yang paling baru berdiri dibandingkan para pesaingnya. Hal ini dapat
dilihat dari tabel diatas bahwa Shope dan Tokopedia berdiri paling awal pada
tahun 2009, kemudian diikuti BukalLapak dan Blibli pada tahun 2010, dan yang
terakhir dengan perbedaan dua tahun yaitu di tahun 2012 Lazada bergabung
dalam persaingan.



Akan tetapi berdasarkan 7op Brand Award, (2021) terdapat pemetaan e-
commerce yang besar dan memili 7op Brand Index (TBl) mayoritas di pasar
Indonesia. Berdasarkan hasil survei 7op Brand Award dari tahun 2018-2021
Lazada berhasil menempati nomor 1 dengan 7op Brand Index (TBI) diatas 31%
mengungguli Shoppe, Tokopedia, BukaLapak dan Blibli. Namun pada 7op Brand
Award tahun 2021 Lazada mengalami penurunan TBI yang cukup drasti
menjadi 15,2%, Hal ini menjadikan Lazada berada di posisi ke tiga dibawah
Shopee dengan 41,8% dan Tokopedia dengan 16,7% (70p Brand Award,
2021). Penurunan rating yang dialami oleh Lazada pada tahun 2021 sangat
dominan, hal tersebut menjadikan acuan untuk peneliti menggunakan variabel
brand reputation pada penelitian ini.

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan Jakpat Tokopedia dan Shopee
berhasil berada pada peringkat pertama dan kedua dengan angka 4.53 dan
4.47, kemudian disusul dengan Blibli dan Lazada dengan angka 4.21 dan 4.20,
dan diakhiri dengan JD.id dan Bukalapak dengan angka 4.16 dan 4.15. Lazada
menempati peringkat ke empat dalam kepuasan pelanggan dibawah Tokopedia,
Shopee dan Blibli, oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti customer
satisfaction sebagai variabel bebas pada penelitian ini. Selain dari survei
kepuasan pelanggan yang mengukur setiap perusahaan e-commerce Indonesia,
terdapat juga grafik dari indikator kepuasan pelanggan yang dipuncaki oleh
promosi dengan angka 65%, kemudian /n-app experience 19%, trusted sebesar
13%, assortment dengan angka 11% dan delivery dengan angka 8%. /n app
experience menempati peringkat ke dua di bawah promosi dengan angka 19%
hal ini dirasa cukup besar untuk mempengaruhi pelanggan dalam memilih e-
commerce yang akan digunakan, oleh karena itu peneliti tertarik menggunakan
variabel service quality untuk mengukur kualitas pelayanan yang diberikan
sebuah perusahaan e-commerce untuk dapat menjadi pilihan bagi pelanggan.

Menurut Anggraeni (2022) Program Buy Now Pay Later (BNPL)
mengalami kemajuan pesat di Indonesia dan berpotensi menjadi sumber
pendapatan baru. Sesuai dengan tingginya antusias masyarakat Indonesia
terhadap program BNPL, sehingga menimbulkan keinginan bagi para penyedia
jasa online shop untuk berlomba lomba menciptakan metode pembayaran pay
/ater miliknya sendiri. Munculnya pay /later juga mendapatkan sedikit hambatan,
salah satu hambatan dari munculnya pay /ater adalah banyaknya kasus
penipuan yang terjadi di e-commerce Indonesia. Menurut CNN Indonesia



(2021) terdapat 167.675 kasus penipuan pada tahun 2020 dan 115.756 kasus
penipuan pada tahun 2021. Banyaknya kasus penipuan yang terjadi di
indonesia menjadikan peneliti tertarik untuk meneliti variabel transaction safety
dan brand trust pada penelitian ini.

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang ada pada
penelitian ini, maka tujuan penelitian ini adalah : (1) Untuk menguji brand
reputation berpengaruh positif terhadap brand trust pengguna pay later online shop
Lazada. (2) Untuk menguiji transaction safety berpengaruh positif terhadap brand trust
pengguna pay later online shop Lazada. (3) Untuk menguji service quality berpengaruh
positif terhadap customer loyality pengguna pay later online shop Lazada. (4) Untuk
menguji brand trust berpengaruh positif terhadap customer loyality pengguna pay later
online shop Lazada. (5) Untuk menguji customer satisfaction berpengaruh positif
terhadap customer loyality pengguna pay later online shop Lazada.

KAJIAN PUSTAKA

Grand theory pada penelitian ini menggunakan teori Marketing
Management. Manajemen pemasaran merupakan analisis, perencanaan,
implementasi, serta pengelolaan program yang dirancang buat menghasilkan,
membangun, serta memlihara interaksi yang silih menguntungkan dengan
pembeli sasaran buat menggapai tujuan organisasi. Bisnis dikala ini bukan
cuma tentang menarik pelanggan baru serta meningkatkan strategi buat
melaksanakan bisnis, namun pula tentang mempertahankan pelanggan yang
telah terdapat serta membangun ikatan jangka panjang dengan membagikan
nilai serta kepuasan pelanggan yang unggul Kotler dan Keller (2016).
Selanjutnya Middle Range Theory adalah teori yang digunakan sebagai
penghubung antara grand theory terhadap variabel-variabel yang akan diteliti
Wulandari (2021). Dalam penelitian ini middle range theory yang digunakan
adalah teori Brand Equity, menurut Kotler dan Keller (2016) pengukuran akuitas
merek dapat berupa customer awareness, attitudes, and behaviors, market
Share; relative price premium,; number of complaints, distribution and
availability; total number of customers,; perceived quality, and loyalty and
retention. Berdasarkan dari teori tersebut peneliti memutuskan untuk
menggunakan variabel brand reputation yang merupakan bagian dari customer
awareness. Kemudian transaction safety dan service quality yang merupakan
bagian dari perceived quality. Selanjutnya adalah variabel customer satisfaction
dan brand trust yang merupakan bagian dari customer attitude and behaviors.
Berikutanya yang terakhir adalah customer loyalty sebagai variabel terikat.



Customer Loyalty

Menurut Nyohardi (2016), Pelanggan yang sangat loyal pada satu merek
tidak akan dengan mudah mengalihkan pembeliannya ke merek lain, apa pun
yang terjadi pada merek tersebut. Sedangkan menurut Griffin dalam Hanifa, F.
H. dan Nugroho (2016)Hanifa dan Nugroho (2016), loyalitas mengarah pada
perilaku rekomendasi unit pengambilan keputusan dalam pembelian sehari-hari.
Menurut Kotler dan Keller (2016) indikator dari konsumen yang bersifat loyal
terhadap merek sebagai adalah repeat purchase, retention, refferals. Griffin
dalam Umar (2014) menyatakan bahwa ada empat indikator loyalitas
pelanggan vyaitu pembelian berulang secara teratur, Pelanggan setia,
memperkenalkan orang lain, berpikiran tertutup terhadap pesaing. Menurut
Griffin dalam Hanifa & Nugroho (2016), jenis loyalitas di kelompokkan menjadi
4 (empat) jenis yaitu no loyalty, inertia loyalty, latent loyality, loyalty premium.

Service Quality

Kualitas layanan juga didefinisikan sebagai sejauh mana situs web dapat
menyediakan fasilitas untuk belanja, pembelian, dan pengiriman produk serta
layanan secara efektif dan efisien (Siagian, 2018). Menurut Rokhman (2016),
ada beberapa faktor kunci yang dapat diterapkan untuk memberikan kualitas
pelayanan yang baik. Menurut Zeithaml et a/, dalam Tjiptono (2016),
menyatakan bahwa ada enam dimensi e-service quality yaitu adalah efisiensi,
pemenuhan, keandalan, privasi, responsiveness, kompetensi. Menurut Kotler
dan Keller (2016), ada lima indikator kualitas pelayanan. Keandalan, Tanggung
jawab, Keselamatan, Empati, Aset berwujud.

Customer Satisfaction

Menurut Kotler dan Keller (2016), kepuasan pelanggan adalah perasaan
senang atau kecewa individu ketika membandingkan persepsi dan harapan
terhadap suatu layanan atau produk. Menurut Kotler dan Keller (2016), loyalitas
pelanggan itu penting. Oleh karena itu, ada lima dimensi untuk mengukur
kepuasan konsumen: pembelian ulang, merekomendasikan kepada orang lain,
kurang memperhatikan merek pesaing dan promosi produk, Membeli produk
lain dari perusahaan yang sama dan memberikan ide produk atau layanan
untuk perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2016), ada beberapa faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen vyaitu adalah kualitas produk, harga
produk, kualitas pelayanan, Faktor emosional, biaya dan kenyamanan. Menurut
Hawkins dan Lonney dalam Tjiptono (2014), indikator kepuasan konsumen
adalah relevansi harapan, Kesediaan konsumen untuk mengunjungi kembali



atau menggunakan kembali layanan terkait, rekomendasi dan kesediaan
konsumen untuk merekomendasikan layanan yang disetujui kepada teman dan
keluarga.

Brand Trust

Menurut Lukito dan Ikhsan (2020) kepercayaan adalah jalan pintas
psikologi di pasar elektronik ketika konsumen mencoba mengurangi ketidak
jelasan dan kesulitan transaksi dan hubungan. Sedangkan menurut Falahat et
al. dalam Wattoo dan Igbal (2022) salah satu alasan yang sering disebutkan
mengapa konsumen tidak membeli dari toko online berakar kelangkaan
kepercayaan pada e-commerce. Menurut Mayer et al. dalam Wong (2017)
mengemukakan bahwa ada tiga aspek yang membentuk kepercayaan
pelanggan yaitu niat baik, memaksimalkan keuntungan penjual dan
meningkatkan kepuasan pelanggan dan kejujuran. Menurut Kotler dan keller
(2016) indikator dari kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut
benevolance, Ability, Integrity, Willingness to demand.

Brand Reputation

Menurut Nurhatinah (2018) reputasi adalah suatu kekuatan, yang artinya
sebuah reputasi mempunyai kemampuan di luar perusahaan yang dapat
meningkatkan  kekuatan bagi produk barang yang dihasilkan oleh
perusahaan. Informasi dari teman, kerabat atau media dapat mempengaruhi
cara konsumen melihat perusahaan, dan dengan demikian kesediaan mereka
untuk mempercayainya Einwiller dalam Beyari (2020). Menurut Jarvenpaa et al
dalam Maia et al (2020) reputasi memiliki empat indikator diantaranya adalah
dikenal dengan baik oleh konsumen, memiliki reputasi yang baik, memiliki
reputasi yang jujur pada konsumen dan memiliki nama yang tidak asing bagi
konsumen.

Transaction Safety

Menurut Koufaris dan Hampton dalam Maia et al (2020) tingkat
keamanan transaksi yang tinggi mengurangi kecemasan konsumen tentang
transaksi dan oleh karena itu akan memberikan efek positif pada kepercayaan
perilaku mereka, terutama dalam konteks bisnis online. Maia et al (2018)
menyarankan bahwa penggunaan komentar dan peringkat online, serta
partisipasi dalam forum dan komunitas, tergantung pada bagaimana mereka,



positif atau negatif, dapat meningkatkan atau menurunkan persepsi konsumen
tentang keamanan transaksi yang dilakukan secara elektronik dan kondisi
pengiriman dari produk. Menurut S. Kim and Park dalam Maia et al (2020)
terdapat empat indikator yang dimiliki oleh transaction safety hal tersebut
adalah dapat melindungi transaksi pengguna, dapat mengenali identitas
pengguna, dapat melindungi informasi transaksi yang dilakukan pengguna, dan
pengguna merasa aman.

Kerangka Pemikiran

Bersumber pada tinjauan pustaka dibutuhkan kerangka penelitian
sebagai pendekatan serta sebagai dasar untuk merumuskan hipotesis
penelitian. Penataan kerangka kerja juga akan membantu pembaca menguasai
permasalahan utama yang digali dalam riset ini. Kerangka Kerangka pemikiran
sepenuhnya bisa dilihat pada gambar berikut :

Service
Quality

(X1)

Brand
Reputation
(X3)
~
Transaction
Safety (X4)

——

Customer
Loyalty

(Pengguna
LazPayLater)

@)

Brand Trust

(Y)

Customer
Satisfaction

(X2)

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dan metode
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017), penelitian deskriptif adalah penelitian
yang dilakukan untuk menentukan nilai suatu variabel bebas, yang dapat
berupa satu atau lebih variabel (bebas) tanpa perbandingan, atau dihubungkan
dengan variabel lain. Menurut Sugiyono (2017). Penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang digunakan untuk meneliti beberapa populasi atau sampel.



Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data mentah. Data diperoleh
dengan menyebarkan hasil kuesioner secara online menggunakan link google
form yang disebarkan melalui berbagai sosial media dari twitter, instagram,
facebook maupun secara langsung. Responden yang dituju pada para
pengguna jasa LazPayLater yang berdomisili di DKI Jakarta sebanyak 240
responden, dengan ketentuan telah menggunakan jasa LazPaylLater lebih dari
satu kali.

Penelitian ini menggunakan Software SPSS Versi 26 dan SEM yang
terdapat pada software Amos versi 26 untuk mengolah dan menganalisis data
hasil penelitian. SPSS akan digunakan untuk melakukan uji validitas dan
reabilitas, serta untuk menguji hipotesis menggunakan uji fvalue dan EFA.
Sedangkan untuk SEM digunakan untuk menguji CFA serta menguji model
apakah fit atau tidak menggunakan uji goodness of fit indices. SEM dipilih
karena dianggap lebih akurat, kita tidak hanya dapat menemukan hubungan
sebab akibat antar variabel.



HASIL PENELITIAN

Setelah melakukan modifikasi model dengan menggunakan Software
Amos, maka peneliti mendapatkan hasil model penelitian yang fit. Berikut
adalah gambaran dari model SEM yang sudah fit pada penelitian ini :

Gambar 2. Full Fit Model SEM

Setelah melakukan pengolahan model peneliti membandingkan dengan
kriteria Goodness of Fit (GOF) seperti yang ditampilkan pada tabel berikut.

Tabel 1. Full Fit Model Goodness of Fit Indices

Goodness OFFIL | ot off value | Hasil | Evaluasi Model
Indices
TLUNNFI >0,90 0.93 FIT
RMSEA <0,08 012 | Tidak FIT
GFI >0,90 076 | Tidak FIT
CFl >0,90 0.94 FIT
AGFI >0,80 0.81 FIT
PGFI 0-1,00 0.60 FIT

Sumber: data yang diolah (2022)

Hasil modifikasi model menunjukan bahwa terjadinya tingkat kesesuaian
model hampir pada empat variabel telah memenuhi semua syarat agar dapat



dikatakan model tersebut 7iz. Mengacu kepada teori Hair et al (2017), bahwa
pengunaan 4 sampai dengan 5 kriteria goodness of fit dianggap sudah
memadai untuk menilai kelayakan suatu model, asalkan masing-masing
kelompok godness of fit yaitu absolute fit indices, incremental fit indices dan
parsimoniousfit indices terwakili.

Tabel 2. Uji Hipotesis

a . . Variabel |Standardized .
2| Variabel Terikat t-Values |Interpretasi
Q Bebas Total Effects
=
. . Cust N
H1 | Service Quality | — ustomer 0.37 6.14 Signifikan
Loyalty
Customer Customer -
H2 LSO I 0.48 7.66 | Signifikan
Satisfaction Loyalty
H3 |Brand Reputation| — | Brand Trust 0.37 6.69 Signifikan
Transaction N
H4 — | Brand Trust 0.60 10.91 | Signifikan
Safety
Customer .
H5 Brand Trust - 0.13 2.44 Signifikan
Loyalty

Sumber: data yang diolah (2022)

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai standarlized total effect
pada persamaan model struktural. Berdasarkan data yang diperoleh pada
tabel 2 diatas maka dapat dilihat hasil dari uji hipotesis sebagai berikut:

1. Variabel service quality terhadap customer loyalty memiliki
Standarlized total effect sebesar 0,37 dan t-value sebesar
614>1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel service
qguality dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer loyalty dan hipotesis satu dinyatakan valid dan positif.

2. Variabel customer satisfaction terhadap customer loyalty memiliki
Standarlized total effect sebesar 0,48 dan tf-value sebesar
7,66>1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel customer
satisfaction dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap customer loyalty dan hipotesis dua dinyatakan valid dan
positif.



3. Variabel brand reputation terhadap brand trust memiliki
Standarlized total effect sebesar 0,37 dan t-value sebesar
6,69>1,96, sehingga dapat disimpulan bahwa variabel brand
reputation dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand trust dan hipotesis tiga dinyatakan valid dan positif.
4. Variabel transaction safety terhadap brand trust memiliki
Standarlized total effect sebesar 0,60 dan (t-value sebesar
10,91>1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
transaction safety memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand trust dan hipotesis empat dinyatakan valid dan positif.
5. Variabel brand trust terhadap customer loyalty —memiliki
Standarlized total effect sebesar 0,13 dan #-value sebesar
2,44>1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel brand
trust dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer loyalty dan hipotesis lima dinyatakan valid dan positif.
Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan Maia et al (2020)
ditemukan bahwa brand reputation berpengaruh secara signifikan terhadap
brand trust. Hal ini sependapat dengan Beyari et al (2017) dengan social
commerce sebagai objek penelitian, dimana dalam penelitiannya menunjukan
bahwa dengan semakin baik brand reputation, service quality dan transaction
safety dari perusahaan dan semakin baik brand trust dan customer satisfaction
pelanggan maka akan meningkatkan customer loyalty. Adapun penelitian ini
memperkuat hasil dari penelitian sebelumnya dari Beyari (2020) yang
menyatakan bahwa transaction safety berpengaruh secara signifikan terhadao
trust, akan tetapi hal tersebut tidak didukung oleh dua penelitan sebelumnya
yang dilakukan oleh Beyari et al (2017) dan Maia et al (2020) dengan hasil
berupa transaction safety tidak berpengaruh secara signifikan terhadao #rust.
dimana konsumenya rata-rata berorientasi kepada komentar dari pengalaman
setelah membeli produk berfokus kepada produk atau jasa dengan komentar
dari pengalaman yang baik sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen
baik yang telah membeli produk atau jasa maupun calon konsumen. Pelanggan
pada jenis ini selalu rentan terhadap evaluasi atau komentar negatif apabila
mereka memiliki pengalaman yang tidak baik dengan produk atau jasa maka
kepercayaan mereka menjadi menurun dan beralih ke aplikasi sejenis.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pelanggan akan melihat service quality atau
transaction safety mengenai produk atau jasa yang ditawarkan sehingga bagi
pelanggan pilihan tersebut sebagai pilihan yang dapat dipercaya.



KESIMPULAN

Dari hasil analisis penelitian dapat disimpulkan bahwa ke lima hipotesis
tersebut dapat diterima, yaitu variabel brand reputation terhadap brand trust,
transaction safety terhadap brand trust, service quality terhadap customer
loyalty, brand trust terhadap customer /loyalty, dan customer satisfaction
terhadap customer loyalty. Oleh karena itu meningkatkan customer loyalty pada
lazada, diharapkan lazada meningkatkan respon positif terhadap brand
reputation, transaction safety, brand trust, dan customer satisfaction.

SARAN
Berdasarkan hasil penelitian, Lazada masih dapat dipercaya oleh

customer terutama dari variabel transaction safety dan brand reputation
terhadap brand trust. Penurunan yang dialami oleh Lazada tidak luput dari
kasus penipuan yang marak terjadi pada transaksi e-commerce, akan tetapi
angka brand trust yang dimiliki Lazada masih tinggi dan dapat dijadikan
prioritas untuk perusahaan Lazada untuk dapat memulihkan customer loyalty
dan dapat menjadikan pelanggan untuk tidak tertarik dan berpindah ke
platform penyedia layanan online shop lainnya.

Pada variabel customer loyalty diharapkan pihak Lazada dapat terus
menjaga loyalitas pelanggan dengan cara memberikan penawaran-penawaran
yang menarik bagi pihak konsumen yang telah lama menggunakan aplikasi
Lazada sebagai platform online shop andalan mereka. Dengan begitu
pelanggan akan tetap setia terhadap merek Lazada dan tidak ingin beralih ke
platform online shop lainya.
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