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ABSTRAK 

MHD HABIL/18059103 : Pengaruh Kepercayaan, Privasi, Kualitas 

Pelayanan Dan Brand Image Terhadap Keberhasilan E-Crm Pelanggan 

Lazada Di Kota Padang Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel 

Mediasi. 

Dosen Pembimbing : Yunita Engriani S.E,M.M 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kepercayaan, 

privasi, kualitas pelayanan dan brand image terhadap keberhasilan E-CRM 

pelanggan Lazada dikota padang dengan kepuasan pelanggan sebagai variable 

mediasi. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Lazada dikota 

padang dan pernah melakukan transaksi di Lazada dalam 6 bulan terakhir. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Jumlah sampel 

dalam penelitian ini sebanyak 210 orang. Pengumpulan data menggunakan 

kuisioner dan diolah dengan SEM PLS4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

: (1) pengaruh signifikan antara kepercayaan dengan E- CRM. (2) terdapat 

pengaruh signifikan antara privasi dengan E-CRM. (3) terdapat pengaruh 

signifikan antara kualitas pelayanan dangan E-CRM. (4) terdapat pengaruh 

signifikan antara Brand Image dengan E-CRM. (5) terdapat pengaruh signifikan 

antara kepercayaan dangan kepuasan pelanggan. (6) terdapat pengaruh signifikan 

antara privasi dengan kepuasan pelanggan. (7) terdapat pengaruh signifikan antara 

kualitas pelayanan dangan kepuasan pelanggan. (8) terdapat pengaruh signifikan 

antara brand image dengan kepuasan pelanggan. (9) terdapat pengaruh signifikan 

antara kepuasan pelanggan dengan E- CRM. (10) terdapat pengaruh signifikan 

antara kepercayaan terhadap E- CRM melalui kepuasan pelanggan. (11) terdapat 

pengaruh signifikan antara privasi terhadap E- CRM melalui kepuasan pelanggan. 

(12) terdapat pengaruh signifikan antara kualitas pelayanan terhadap E- CRM 

melalui kepuasan pelanggan. (13) terdapat pengaruh signifikan antara brand 

image terhadap E- CRM melalui kepuasan pelanggan. 

Kata kunci: Kepercayaan, Privasi , Kualitas Pelayanan , Brand Image, 

Kepuasan Pelanggan,E-CRM 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

 

Indonesia merupakan negara dengan populasi penduduk terbanyak 

ke empat didunia dengan jumlah total penduduk sebanyak kurang lebih 

250 juta jiwa. Dengan jumlah penduduk sebanyak itu tidak heran apabila 

Indonesia merupakan salah satu Negara berkembang yang menjadi target 

pasar potensial bagi para investor untukmengembangkan usahanya dalam 

hal memasarkan produk. Banyaknya investor yang mencoba untuk 

memperluas pasarnya di Indonesia tersebut menyebabkan jumlah produk 

yang ditawarkan ke konsumen juga semakin beragam. 

Untuk dapat bertahan dan berkembang dalam persaingan bisnis, 

pemasar tentu harus membuat para konsumen di Indonesia menjadi loyal 

terhadap produk yang mereka tawarkan. Hal utama yang perlu dimengerti 

oleh para pemasar tentu mengenaikebiasaan perilaku konsumen, 

khususnya pada konsumen di Indonesiasalah satu nya menawarkan barang 

dan produk lewat teknologi yang canggih lewat media internet. Beberapa 

e-commerce yang terbesar di Indonesia adalah seperti Shopee, Bukalapak, 

Lazada, Blibli, Zalora,Tokopedia (Maarif, 2020). Berikut ini merupakan 

gambar prediksi angka pengguna e- commerce di indonesia. 
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Gambar 1 Angka Pengguna e-Commerce Dindonesia 

Berdasarkan gambar 1 diatas pengguna e-commerce dipredksi 

mengalamipeningkatan dari tahun ke tahun seperti tahun 2017 jumlah 

pengguna e- commerce 70.8 juta lalu pada tahun 2018 meningkat menjadi 

87,5 juta pengguna lalu dari tahun 2019 hingga tahun 2022 mengalami 

peningkatan secara pesat seiring perkembangan teknologi yang pesat 

mengakibatkan pengguna e-commerce setiap tahun nya meningkat. Salah 

satu e-commerce yabg kita teliti kali ini adalah lazada. (Tempo.com/Tahun 

2021). 

Lazada sebagai salah satu e-commerce merupakan bagian dari 

kemajuan zaman yang hari ini kita sebut dengan nama Revolusi Industri 

4.0 yang mana zaman ini memberikan dampak yang sangat luar biasa 

terhadap dunia pemasaran, perdagangan mulai bergerak dari tradisional ke 

digital, pembelian produk bisa di beli tanpa harus datang ke toko/pasar 

cukup dengan smartphone sambil bersantai kita bisa membeli produk 

dengan   mudah,   produk   tersebut   di   pasarkan   dalam   suatu   aplikasi 
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tokoonline yang bernama e-commerce salah satu aplikasinya adalah 

Lazada yang berpusat disingapura dengan tujuan untuk mempermudah 

pembeli mencari barang yang akan di belinya di toko yang membuka 

lapak pada aplikasi tersebut 

 
Gambar 2 Top Market Place Indonesia 

Sumber: Tahun 2022 / www.selular.id 

Pada gambar 2 diatas menunjukan bahwa lazada berada di posisi 
 

ke empat dengan pengguna 27, 9 juta lebih ini menunjukan bahwa lazada 

masih tertinggal di banding market place lain. 



4 
 

 

 

 

Lazada menerapkan strategi E-CRM dalam bentuk Live Chat di 

website yang bisa diakses pada hari kerja, untuk melayani keluhan dan 

pertanyaan pelanggan Lazada. Lazada juga menyertakan nomor customer 

care, dan jika pelanggan masih memiliki pertanyaan lain, mereka dapat 

mengirimkan e-mail kepada customer care Lazada. Lazada juga memiliki 

akun media sosial Facebook dan Twitter untuk menjaga komunikasi 

dengan pelanggan Lazada. Strategi E-CRM lain Lazada gunakan adalah 

dengan memberikan informasi terbaru kepada pelanggan adalah lewat e- 

mail newsletter yang selalu dikirimkan tiap minggunya tuntuk tetap 

memenangkan persaingan merebut hati konsumen menjaga hubungan 

yang erat dengan pelanggan. Berikut ini tampilan gambar strategi E- 

CRM: 
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Gambar 3 Live Chat Aplikasi Lazada, Facebook Lazada, Twitter 

Sumber : Lazada.com /2023 

Kaskus.com/2023 

Facebook lazada/2023 

 

 
Menurut Kotler dan Keller (2009), E-Customer Relationship 

Management (E- CRM) merupakan proses mengelolainformasi rinci 

tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua 

―titik  sentuhan‖  pelanggan  demi  memaksimalkan  kesetiaan  pelanggan. 

Menurut Newell dalam Imasari dan Nursalin (2011) menyatakan “E- 
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Customer Relationship Management (CRM) adalah sebuah modifikasi 

pembelajaran perilaku konsumen setiap waktu dari setiap interaksi, 

perlakuan terhadap pelanggan dan membangun kekuatan antara konsumen 

dan perusahaan‖. 

Hasil penelitian gambar 3 ini di lakukan oleh Dehghanpouri, H., 

Soltani, Z., & Rostamzadeh, R. (2020) menyatakan bahawa E-CRM 

dipengaruhi oleh Kepercayaan, Privasi, Kualitas Pelayanan dengan 

kepausan pelanggan . Menurut Mowen dan Minor (2010) menjelaskan 

kepercayaan konsumen adalah semua bentuk pengetahuan yang dimiliki 

oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang 

objek, atribut dan manfaatnya. Kepercayaan konsumen menjadi salah satu 

pembanding dari apa yang diharapkan konsumen dengan apa yang telah 

diterima konsumen. Namun msih ada beberapa beberapa keluhan yang 

dialami oleh pelanggan seperti di kutip pada gambar 3. 

 

 
Gambar 4 : Keluhan- Keluhan Pelanggan Lazada: 

Sumber : www.media konsumen.com /2023 
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Berdasarkan gambar 4 diatas terjadi penipuan terjadi di lazada ini 

menunjukan Kepercayaan Konsumen,Privasi, Kualitas Pelayanan, dan Brand 

Image menjadi permasalahan yang harus di atasi oleh pihak lazada, sehingga 

mempengaruhi kepercayaan masyarakat terhadap E- Commerce Lazada. Menurut 

Rostamzadeh (2020) selain kepercayaan faktor faktor yang mempengaruhi 

keberhasilan E-CRM adalah privasi. 

Privasi dapat menjadi aspek penting yang dapat mempengaruhi kepuasan 

dan daya tarik aplikasi konsumen dalam bertransaksi bisnis secara online. Karena 

persepsi keamanan dan privasi belanja online dirasa masih rendah bila 

dibandingkan dengan berbelanja offline. Untuk menciptakan rasa aman serta 

menghindari penipuan secara online, seorang pembeli dapat mengecek terlebih 

dahulu keberadaan ―lapak‖ dari toko online tersebut. Keamanan merupakan salah 

satu masalah penting yang dihadapi pengguna internet(Asmara, 2016). 

Menurut Roca dkk (2009) menyatakan bahwa persepsi privasi 

berhubungan dengan perasaan konsumen tentang adanya kemungkinan bahwa 

perusahaan online mengumpulkan dan menggunakan data tentang individu secara 

tidak tepat. Konsumen memerlukan adanya jaminan dari pihak online shop akan 

Kinasih   (2012)   yang   berjudul   ―Pengaruh   Persepsi   Keamanan   dan   Privasi 

Terhadap E-CRM‖ menunjukkan adanya pengaruh positif persepsi keamanan dan 

privasi terhadap kepuasan konsumen online. lazada terkait dengan privasi 
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Gambar 5: Kasus Kebocoran Data Lazada 

 
Sumber: www.cnn.com / 24 november 2022 

www.cnbcindonesia,com/2022 

Berdasarkan gambar 5 diatas , masih terdapat kasus bocornya data 

pengguna Lazada ini sangat mempengaruhi Kepercayaan Privasi,Kualitas 

Pelayanan, Brand Image, dan Kepuasan Pelanggan pengguna Lazada. Menurut 

Rostamzadeh (2020) Selain kepercayaan dan privasi faktor yang mempengaruhi 

berhasil atau tidsk nys E-CRM adalah Kualitas Pelayanan, menurut Tjiptono 

dalam (Meithiana Indrasari ,2019:61) kualitas pelayanan adalah suatu keadaan 

dinamis yang berkaitan erat dengan produk, jasa, sumber daya manusia, serta 

proses dan lingkungan yang setidaknya dapat memenuhi atau malah dapat 

melebihi kualitas pelayanan yang diharapkan. 

Selain Kepercayaan, Privasi, Kualitas pelayanan faktor yang 

mempengaruhi E-CRM adalah Brand Image.Menurut Kotler (2009) 

mendefenisikan Brand image (citra merek) merupakan kumpulan dari persepsi 

costumer terhadap suatu merek, dimana salah satu syarat penting dalam memberi 
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pengaruh terhadap konsumen adalah citra dari merek tersebut, selain memberi 

pengaruh hal ini akan menjadi target berikutnya bagi perusahaan agar costumer 

memberi kepercayaan penuh terhadap suatu merek tersebut. 

Strategi pembangunan brand image dilakukan oleh perusahaan- 

perusahaan dalam menarik minat dan menjaga konsumen lama agar mampu 

mengingat ciri khas dari produk atau jasa yang dikeluarkan oleh salah satu 

perusahaan yang digunakan untuk mendorong kesetiaan dan memberi 

kepercayaan terhadap produk yang digunakan. 

. 

 
Kepuasan pelanggan merupakan suatu tanggapan dari konsumen atas 

kinerja yang telah diberikan sesuai dengan harapan pelanggan. Menurut Band 

(2015) dalam (Setiyawati,2017) kepuasan pelanggan merupakan suatu 

tingkatan dimana kebutuhan, keinginan dan harapan dari pelanggan dapat 

terpenuhi yang akan mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan 

yang berlanjut. Pentingnya kepuasan pelanggan bagi pebisnis yaitu demi 

mempertahankan kelangsungan hidup bisnis tersebut dalam jangka panjang. 

Kepuasan pelanggan adalah salah satu kunci dalam menciptakan 

kepuasan pelanggan. Namun beberapa permasalahan yang memepengaruhi 

kepuasan pelanggan diatas adalah masih kasus kasus yang terjadi pada 

fenomena diatas sehingga memepengaruhi kepuasan konsumen terhadap pihak 

lazada itu sendiri Dampak negatif kalau menurun nya kepuasan pelanggan 

adalah penyebaran testimoni negatif kepada target pasar lain secara luas. 
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Sebagai contoh, munculnya utas berisi keluhan melalui media sosial Twitter 

mengenai ketidakpuasan mereka selama mengakses bisnis, berdasarkan latar 

belakang tersebut peneliti mengambil judul ―Pengaruh kepercayaan, privasi, 

kualitas pelayanan dan Brand Image terhadap keberhasilan E-CRM 

dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi‖ 

B. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka penulis 

mengidentifikasikan masalahnya adalah: 

1. Aplikasi lazada masih tertinggal dengan E-Commerce lainnya dalam top 10 

market place di indonesia 

2. Masih ada keluhan yang di alami oleh pelanggan lazada 

sehinggamempengaruhi kepercayaan konsumen 

3. Masih ada nya kasus kebocoran data yang dialami oleh pelanggan Lazada. 

 

4. Kualitas pelayanan pada aplikasi lazada masih belum maksimal masih ada 

kelemahan kelemahannya.. 

5. Masih ada keluhan pelanggan lazada terakit dengan adanya penipuan yang 

dilakukan oleh lazada ini sangat mempengaruhi Brand image terutama 

citra perusahaan di mata pelanggan` 

C. Batasan Masalah 

 

Agar tidak terjadi kesalahpahaman, penelitian ini mempunyai batasan 

penelitian hanya fokus pada pengaruh Kepercayaan, Privasi, Kualitas 

Pelayanan dan Brand Image terhadap kebrhasilan strategi E- CRM Dengan 
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kepuasan pelangggan sebagai variabel mediasi khusus pengguna lazada 

khususnya di kota padang. 

D. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka penulis 

mengidentifikasikan masalah – masalah yang ada sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Kepercayaan terhadap keberhasilan E-CRM? 

 

2. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap keberhasilan E-CRM? 

 

3. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap keberhasilan E-CRM? 

 

4. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keberhasilan E-CRM? 

 

5. Bagaimana pengaruh Kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan? 

 

6. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap kepuasan pelanggan? 

 

7. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap kepuasan pelanggan? 

 

8. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap kepuasan pelanggan? 

 

9. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap keberhasilan E-CRM? 

 

10. Bagaimana pengaruh Kepercayaan   terhadap keberhasilan 

E-CRM dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi? 

11. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap keberhasilan E-CRM dengan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi? 

12. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap keberhasilan E-CRM 

dengankepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi? 

13. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keberhasilan E-CRM melalui 

kepuasan pelanggan Lazada sebagai variabel mediasi? 
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E. Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian kali ini adalah untuk mengetahui: 

1. Bagaimana pengaruh Kepercayaan terhadap keberhasilan E-CRM. 

 

2. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap keberhasilan E-CRM. 

 

3. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap keberhasilan E-CRM. 

 

4. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keberhasilan E-CRM. 

 

5. Bagaimana pengaruh Kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan. 

 

6. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap kepuasan pelanggan. 

 

7. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. 

 

8. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap kepuasan pelanggan. 

 

9. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap keberhasilan E-CRM. 

 

10. Bagaimana pengaruh Kepercayaan   terhadap keberhasilan 

E-CRM dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. 

11. Bagaimana pengaruh Privasi terhadap keberhasilan E-CRM dengan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. 

12. Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap keberhasilan E-CRM 

dengankepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. 

13. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keberhasilan E-CRM 

melalui kepuasan pelanggan Lazada sebagai variabel mediasi. 

F. Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Teoritis 
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Penelitian ini dapat menambah wawasan mengenai kepercayaan, privasi, 

kualitas pelayanan terhadap keberhasilan E-CRM dengan di mediasi oleh 

kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian kembali e-commerce. 

2. Manfaat Praktis 

 
a. Bagi Penulis 

 
Manfaat penelitian ini bagi penulis adalah diharapkan penelitian ini 

dapatmenjadi sarana pengembangan ilmu mengenai E-CRM. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kejelasan hasil dari variabel 

yangditeliti sehingga pada penelitian yang akan datang penelitian ini dapat 

dijadikan sebagai gap research dengan topic yang relevan dan bahan 

perbandingan bagi penelitian selanjutnya 

C. Bagi Perusahaan 

 
Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan refleksi dan 

pertimbangan bagi perusahaan khususnya yang menjadi objek yang diteliti 

pada penelitian ini agar kedepannya dapat mempertahankan program 

berkelanjutannya. 


