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Abstrak─ Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh dari sales promotion dan customer 
experience terhadap online purchase return pelanggan 
Lazada. Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif. Data penelitian diperoleh dari pengisian 
kuesioner oleh 118 orang responden. Data penelitian 
yang diperoleh diolah menggunakan teknik analisis 
data statistik deskriptif. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
judgmental sampling, yang termasuk dalam non-
probability sampling. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa sales promotion berpengaruh terhadap online 
purchase return, dan customer experience berpengaruh 
terhadap online purchase return. 

Kata Kunci Sales promotion, customer experience, 
online purchase return 

 
PENDAHULUAN 

 
Damuri, Negara, dan Azali (2017) 

menjelaskan bahwa saat ini di Indonesia bisnis e-
commerce semakin berkembang dan terus mengalami 
pertumbuhan dalam nilai penjualannya. Hal ini 
disebabkan infrastruktur seperti teknologi dan internet 
juga semakin mendukung di Indonesia. Fenomena 
peningkatan bisnis e-commerce memampukan banyak 
pengusaha ritel untuk menjalankan bisnis menggunakan 
sistem yang disediakan platform tersebut namun di saat 
bersamaan terjadi peningkatan persaingan karena 
terdapat begitu banyak pemain ritel yang turut 
memasarkan produknya melalui platform e-commerce. 

Saarijärvi et al., (2017) menjelaskan bahwa 
ada hal yang mempengaruhi kegiatan online purchase 
return dari pelanggan platform e-commerce yaitu 
customer experience. Hal ini berkaitan terutama dengan 
bagaimana interaksi dengan penjual pada platform e-
commerce. Oleh karenanya Saarijärvi et al., (2017) juga 
menjelaskan bahwa customer experience yang dimiliki 
pelanggan sangat penting dalam memilih produk dari 
penjual berdasarkan online purchase return policy yang 
ditetapkan. 

Selain didasarkan dari customer experience, 
kegiatan online purchase return pelanggan juga 
dipengaruhi oleh promosi penjualan yang diberikan oleh 
penjual. Shehu, Papies, dan Neslin (2020) menjelaskan 
bahwa dalam promosi penjualan yang dilakukan oleh e-

commerce tersedia juga kemungkinan bagi pelanggan 
untuk melakukan online purchase return. Pelanggan 
yang menerima kegiatan promosi penjualan dari penjual 
akan lebih agresif dalam melakukan online purchase 
return, contohnya seperti voucher discount, gratis 
ongkir, dan gratis retur barang. 

Penelitian ini menggunakan Lazada sebagai 
platform e-commerce yang diteliti. Berdasarkan 
observasi peneliti terhadap website Lazada didapati 
adanya pengalaman pelanggan terhadap e-commerce 
Lazada yang dinilai buruk. Dilihat dari hasil 850 review 
pelanggan yang terdapat di situs trustedcompany.com 
(2018) adalah rendah. Hal ini disebabkan Lazada lalai 
dalam menanggapi komplain pelanggan, barang yang tak 
kunjung sampai, proses return barang dipersulit, sistem 
voucher yang hangus secara tidak jelas, dan informasi 
barang yang tidak sesuai dengan barang aslinya.  

 
Gambar 1 
Review Pelanggan Terhadap E-Commerce Lazada 

 
Sumber: www.trustedcompany.com diakses 

bulan Maret 2021 
 

Dari uraian yang disampaikan website yang 
dikutip dapat diamati bahwa banyak review buruk yang 
diberikan oleh pelanggan sangat terkait dengan 
kegiatan promosi penjualan yang ternyata palsu dan 
juga sangat banyak keluhan yang mencerminkan 
pengalaman buruk yang dirasakan ketika membeli 
melalui Lazada seperti nomor resi palsu, tidak bisa di 
refund, voucher hangus sebelum dipakai, produk cacat 
dan banyak pengalaman buruk lainnya.  

Dalam penelitian ini obyek penelitian yang 
diamati adalah pelanggan Lazada Indonesia. Salah 
satu kasus yang dapat diamati peneliti yaitu komplain 
dari pelanggan Lazada, Anastasia Ratih 
(tribunnews.com, 2016). Sesuai yang ditulis di artikel 
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tersebut, Ratih menyampaikan bahwa program promo 
harga miring yang disediakan oleh Lazada hanyalah 
marketing semata. 

Dengan demikian berdasarkan penjelasan yang 
dipaparkan maka dalam penelitian ini akan diamati 
pengaruh dari customer experience dan sales 
promotion terhadap online purchase return pada 
pelanggan Lazada Indonesia dengan bentuk analisis 
pengaruh yang berbeda dengan penelitian 
sebelumnya.  

 
Rumusan Masalah 
1. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap 

online purchase return pelanggan Lazada 
Indonesia? 

2. Apakah customer experience berpengaruh terhadap 
online purchase return pelanggan Lazada 
Indonesia?  

 
Hubungan antara Sales Promotions terhadap Online 
Purchase Return 

Shamsi dan Khan (2017) dalam penelitiannya 
menguraikan bahwa sales promotion berpengaruh 
signifikan terhadap online purchase return. Hal ini 
disebabkan karena dengan adanya program sales 
promotion yang menarik, pihak konsumen akan 
cenderung melakukan pembelian tanpa benar-benar 
memahami dan membaca informasi yang tertera 
sehingga seringkali terjadi pembelian yang dilakukan 
tanpa pemahaman penuh atas informasi yang disertakan. 
Hal ini berdampak terhadap naiknya tingkat keluhan dan 
berakibat lebih lanjut pada kegiatan online purchase 
return. Dalam jurnal tersebut diberikan contoh yaitu 
konsumen yang tidak membaca material bahan pakaian 
yang dijual secara online sehingga ketika barang diterima 
oleh konsumen menimbulkan kekecewaan yang 
berujung pada keluhan dan online purchase return.  
H1: Sales promotion berpengaruh signifikan positif 
terhadap online purchase return. 
 
Hubungan antara Customer Experience terhadap 
Online Purchase Return 
Saarijärvi, Sutinen, dan Harris (2017) dalam 
penelitiannya menjelaskan bahwa customer experience 
mendorong terjadinya kegiatan online purchase return 
yang lebih tinggi. Dalam hal ini customer experience 
mewakili pengalaman pelanggan dalam menggunakan 
website e-commerce untuk membeli suatu barang. 
Pelanggan yang memiliki experience lebih dalam 
berbelanja menggunakan suatu website e-commerce 
akan lebih memahami mengenai konteks aktivitas online 
purchase return. Hal ini dapat dimanfaatkan oleh 
pelanggan untuk baik dengan sengaja maupun tidak 
sengaja melakukan online purchase return saat barang 
yang diterima tidak sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 
Pada dasarnya customer experience mencerminkan 
tingkat pemahaman pelanggan terhadap online return 
policy yang ditetapkan oleh penjual. Sejauh mana 
pelanggan diizinkan untuk mengembalikan barang 

secara gratis, secara positif mempengaruhi persepsi 
keadilan kebijakan pengembalian pelanggan. 
H2: Customer experience berpengaruh signifikan positif 
terhadap online purchase return. 
 
Gambar 2 
Kerangka Penelitian 

 
METODE PENELITIAN 

 
Penelitian yang akan digunakan adalah 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif menjelaskan 
pengaruh antar variabel dengan penjelasan skala numerik 
atau angka. Dalam penelitian ini akan diamati pengaruh 
promosi penjualan dan pengalaman pelanggan terhadap 
online purchase return pelanggan Lazada. 

Gambaran populasi dan sampel populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2019: 45).  Populasi yang 
diambil oleh peneliti adalah pelanggan yang pernah 
berbelanja lewat e-commerce Lazada. 
 Teknik sampling yang digunakan oleh peneliti 
adalah teknik non-probability sampling dimana teknik 
ini tidak memberikan kesempatan yang sama kepada 
setiap populasi untuk dipilih menjadi sampel, melainkan 
berdasarkan pertimbangan dari peneliti sendiri (Augusty, 
2014:371). Sampel yang terpilih dalam penelitian ini 
adalah pelanggan yang pernah berbelanja di e-commerce 
Lazada. Peneliti memilih judgmental sampling dimana 
peneliti memilih berdasarkan populasi mana yang 
dianggap paling sesuai dengan maksud dan tujuan 
peneliti yaitu pelanggan yang pernah berbelanja lewat 
aplikasi e-commerce Lazada (Malhotra, 2012, p.375). 
Jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 118 orang.  

Kriteria pemilihan sampel adalah: 
1. Merupakan pelanggan yang sudah pernah 

membeli dari Lazada setidaknya 3 kali 
pembelian 
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2. Merupakan pelanggan yang pernah menikmati 
kegiatan promosi penjualan Lazada dan 
menggunakannya dalam bentuk pembelian 

Berikut prosedur pengumpulan data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah: 

1. Membagikan kuesioner kepada pelanggan 
yang pernah menggunakan aplikasi e-
commerce Lazada sebanyak 100 kuesioner. 

2. Kuesioner yang telah diisi oleh responden akan 
dikumpulkan, disortir, dan diolah. Kuesioner 
menggunakan skala Likert di mana jawaban 
responden telah dibatasi. Berdasarkan skala 
Likert, maka jawaban responden terhadap 
pernyataan yang terdapat pada kuesioner 
adalah sebagai berikut: 
1 = Sangat Tidak Setuju 
2 = Tidak Setuju 
3 = Netral 
4 = Setuju 
5 = Sangat Setuju 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1 
Karakteristik Responden 
Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki - laki 38 32.2 
Perempuan 80 67.8 

Total Responden 118 100 
Dapat diamati bahwa mayoritas responden 

penelitian ini didominasi oleh kelompok kaum 
perempuan. Hasil penelitian Sarkar dan Das (2016) 
menjelaskan bahwa pada dasarnya perempuan lebih 
tertarik dengan paparan internet sehingga lebih 
menyukai berbelanja online dibandingkan kaum laki-
laki. Hal ini dapat menjelaskan mengapa dalam 
penelitian yang dilakukan dengan obyek penelitian 
Lazada lebih banyak didominasi oleh perempuan. 
 
Tabel 2 
Usia 

Usia Jumlah Persentase 
17-27 tahun 64 54.2 
28-38 tahun 25 21.2 
39-49 tahun 22 18.6 
>49 tahun 7 5.9 
Total Responden 118 100 

Mayoritas responden berusia pada rentang usia 
17-27 tahun dan merupakan rentang usia termuda dalam 
penelitian ini. Krbova dan Pavelek (2015) dalam 
penelitiannya menjelaskan bahwa terkait dengan belanja 
online, justru didominasi oleh kelompok responden yang 
berusia muda. Semakin muda usia responden penelitian 
maka semakin erat paparan responden terhadap 
teknologi dan tindakan belanja online.  
 
Tabel 3 

Uji Validitas 
Indikator Pearson Signifikansi Keterangan 

Sales Promotion (X1) 
X1.1 0.771 0.000 Valid 
X1.2 0.760 0.000 Valid 
X1.3 0.762 0.000 Valid 
X1.4 0.726 0.000 Valid 

Customer Experience (X2) 
X2.1 0.790 0.000 Valid 
X2.2 0.682 0.000 Valid 
X2.3 0.814 0.000 Valid 
X2.4 0.714 0.000 Valid 
X2.5 0.869 0.000 Valid 

Online Purchase Return (Y) 
Y1.1 0.698 0.000 Valid 
Y1.2 0.743 0.000 Valid 
Y1.3 0.874 0.000 Valid 
Y1.4 0.877 0.000 Valid 

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan 
dengan Pearson Correlation dengan syarat lulus uji 
validitas adalah nilai koefisien Pearson >0.361 dan nilai 
signifikansi <0.05. Hasil dari tabel diatas menunjukkan 
bahwa seluruh pernyataan dalam kuesioner telah 
memenuhi syarat uji validitas sehingga dapat dikatakan 
valid. 

 
Tabel 4 
Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Keterangan 

Sales promotion 
(X1) 

0.745 Reliabel 

Customer 
Experience (X2) 

0.834 Reliabel 

Online Purchase 
Return (Y) 

0.807 Reliabel 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini 
dilakukan dengan mengamati nilai Cronbach’s 
Alpha variabel penelitian. Syarat lulus uji 
reliabilitas adalah variabel memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha>0.6. Hasil dari Tabel 4 
menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian 
telah memenuhi kriteria uji reliabiltias.  
 
Deskriptif. 
Tabel 5 
Deskriptif Sales Promotion (X1) 

 Pernyataan Rata-
rata SD Keteranga

n 

X1.

1 

Lazada 
melakukan 
kegiatan 
promosi 
penjualan 
dengan cara 
memberikan 
potongan 
harga 

3.785
0 

.9114
4 Setuju 
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X1.

2 

Lazada 
melakukan 
kegiatan 
promosi 
penjualan 
dengan 
program 
membership 

3.972
0 

.8628
4 Setuju 

X1.

3 

Lazada 
melakukan 
kegiatan 
promosi 
penjualan 
dengan cara 
memberikan 
free gift 
(seperti free 
giveaways, 
undian 
berhadiah, 
dan 
potongan 
ketika telah 
mencapai 
jumlah 
pembelian 
tertentu)   

4.093
5 

.7590
1 Setuju 

X1.

4 

Lazada 
melakukan 
kegiatan 
promosi 
penjualan 
dengan cara 
menawarka
n produk 
yang 
bersifat 
limited 
(seperti 
kupon yang 
dapat 
digunakan 
dalam 
waktu 
terbatas) 

4.000
0 

.8902
0 Setuju 

Rata-rata Variabel 
Sales Promotion 
(X1) 

3.962
6 

.6459
3 Setuju 

Dari data deskriptif dapat diketahui bahwa 
sales promotion memperoleh nilai rata-rata 3.9626 yang 
menunjukkan bahwa responden penelitian setuju bahwa 
Lazada memberikan program promosi penjualan yang 
diketahui atau disadari oleh pelanggan.	 Hal ini 
menunjukkan bahwa strategi promosi penjualan dengan 
pemberian potongan harga akan dengan segera menarik 
perhatian pelanggan. 

 
Tabel 6 
Deskriptif Customer Experience (X2) 

 Pernyataan Rata-
rata SD Keteranga

n 

X2.

1 

Layanan 
yang 
disajikan 
oleh 
platform dari 
Lazada 
bersifat 
responsif 

4.046
7 

.8729
0 Setuju 

X2.

2 

Lazada 
mampu 
menyajikan 
beragam 
jenis produk 
melalui 
platform 
yang 
digunakan 

4.215
0 

.7141
2 Setuju 

X2.

3 

Platform 
yang 
disediakan 
oleh Lazada 
bersifat user 
friendly 

4.299
1 

.7424
5 Setuju 

X2.

4 

Pengguna 
dapat fokus 
ketika 
menggunaka
n e-
commerce 
Lazada 
sehingga 
tidak terjadi 
kesalahan 
dalam 
bertransaksi 

4.252
3 

.7409
0 Setuju 

X2.

5 

Platform 
yang 
disediakan 
oleh Lazada 
bersifat 
interaktif 

4.093
5 

.8415
3 Setuju 

Rata-rata Variabel 
Customer 
Experience (X2) 

4.181
3 

.6084
5 Setuju 

Dari data deskriptif dapat diketahui bahwa 
customer experience memperoleh nilai rata-rata 4.1813 
yang menunjukkan bahwa responden penelitian 
mengalami suatu bentuk customer experience yang 
positif.	 Hal ini menunjukkan bahwa terkait dengan 
customer experience yang dirasakan dari Lazada, 
website atau aplikasi Lazada memberikan informasi yang 
jelas dalam proses bertransaksi, sehingga customer dapat 
membeli barang tanpa ada gangguan error. 

 
Tabel 7 
Deskriptif Online Purchase Return (Y) 
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 Pernyataan Rata-
rata SD Keteranga

n 

Y3.
1 

Lazada 
memberikan 
barang 
dengan 
kualitas yang 
terjamin 
ketika 
pelanggan 
melakukan 
retur barang 

4.074
8 

.7610
9 Setuju 

Y3.
2 

Lazada tidak 
memberikan 
charge biaya 
tambahan 
saat 
pelanggan 
hendak 
melakukan 
kegiatan retur 
barang 

4.065
4 

.8041
3 Setuju 

Y3.
3 

Lazada 
bersedia 
menerima 
retur barang 
akibat 
terjadinya 
ketidaksesuai
an barang 
antara yang 
dipesan 
dengan yang 
diterima 

4.009
3 

.7460
0 Setuju 

Y3.
4 

Lazada 
bersedia 
menerima 
retur barang 
untuk 
kategori 
barang yang 
sedang promo 

4.000
0 

.7397
1 Setuju 

Rata-rata Variabel 
Online Purchase 
Return (Y) 

4.037
4 

.6073
5 Setuju 

Dari data deskriptif dapat diketahui bahwa online 
purchase return memperoleh nilai rata-rata 4.0374 yang 
menunjukkan bahwa menurut pelanggan terdapat 
kecenderungan bahwa saat melakukan online purchase 
return, Lazada memproses tindakan tersebut dengan 
baik.	Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan pelanggan 
pada dasarnya yakin bahwa kualitas barang hasil 
kegiatan online purchse return akan dapat 
dipertanggungjawabkan oleh Lazada. 
 
Tabel 8 
Uji Normalitas 

 Nilai 
Test Statistic .777 

Asymp. Sig. (2-tailed) .583 
 
Tabel 9 
Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Signifikansi Keterangan 
Sales 
Promotion 
(X1) 

.877 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Customer 
Experience 
(X2) 

.843 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

 
Tabel 10 
Uji Multikolinieritas 

 Tolerance VIF Keterangan 
Sales 
Promotion 
(X1) 

.684 1.462 Tidak terjadi 
multikolinieritas 

Customer 
Experience 
(X2) 

.684 1.462 Tidak terjadi 
multikolinieritas 

 
Tabel 11 
Uji F 

F Sig. 
39.486 .000a 

Hasil dari tabel diatas menunjukkan bahwa 
nilai uji F memiliki angka signifikansi <0.05 sehingga 
model penelitian ini dinyatakan memenuhi syarat 
goodness of fit. 
 
Tabel 12 
Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square 
1 .657a .432 

Dari hasil nilai koefisien determinasi dalam 
penelitian ini sebesar 0.432 menunjukkan bahwa 
variabel bebas dalam penelitian ini yaitu sales promotion 
dan customer experience mampu menjelaskan terjadinya 
online purchase return sebanyak 43.2%. Hal ini berarti 
bahwa 56.8% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar 
variabel independen yang diteliti dalam penelitian ini.  
 
Tabel 13 
Uji t 

Variabel t Sig Keterangan 
Konstanta 3.245 .002  
Sales Promotion 
(X1) 

3.680 .000 Berpengaruh 

Customer 
Experience (X2) 

4.620 .000 Berpengaruh 

Dari hasil uji t dapat diketahui bahwa dalam 
penelitian ini variabel independent sales promotion (X1) 
dan customer experience (X2) berpengaruh terhadap 
variabel dependen online purchase return. Hal ini 
disebabkan karena kedua variabel tersebut memiliki nilai 
t >1.96 dan nilai signifikansi <0.05. Hasil ini sekaligus 
menunjukkan bahwa hipotesis 1 dan 2 penelitian 
diterima.  
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Tabel 14 
Regresi Linier Berganda 

Variabel 

Unstandardized 
Coefficients Standardized 

Coefficients 
Beta B Coefficients 

Std. Error 
Konstanta 1.088 .335  

Sales 
Promotion 

(X1) 
.309 .084 .329 

Customer 
Experience 

(X2) 
.412 .089 .413 

Dari tabel di atas dapat dibuat persamaan penelitian 
menggunakan nilai unstandardized B dengan persamaan 
sebagai berikut: 

Y = 1.088 + 0.329 X1 + 0.413 X2 
Persamaan di atas memiliki makna bahwa nilai konstanta 
penelitian sebesar 1.088 berarti bahwa besarnya online 
purchase return terhadap Lazada tanpa dipengaruhi oleh 
adanya variabel independent adalah 1.088. Nilai 
koefisien yang positif menunjukkan bahwa hubungan 
dari setiap variabel independen yaitu sales promotion 
dan customer experience terhadap variabel online 
purchase return bersifat positif. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Sales Promotion terhadap Online Purchase 
Return 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sales 
promotion berpengaruh terhadap online purchase return. 
Hasil ini menegaskan bahwa semakin pelanggan 
menyadari kegiatan promosi penjualan yang dilakukan 
oleh Lazada maka pelanggan juga semakin meyakini 
online purchase return akan ditanggapi dengan baik oleh 
pihak Lazada. Hasil ini menegaskan bahwa hipotesis 
pertama penelitian ini diterima. 
 Nilai rata-rata dari sales promotion dalam 
penelitian ini tergolong pada kategori setuju dimana hal 
ini menegaskan bahwa pelanggan Lazada memahami 
dan menyadari promosi penjualan yang dilakukan oleh 
Lazada dan melalui hal tersebut dapat membentuk 
persepsi atau suatu keyakinan pada Lazada bahwa 
Lazada berusaha untuk menyenangkan hati pelanggan. 
Hal ini dapat mendorong rasa yakin dalam diri pelanggan 
bahwa Lazada memberikan perhatian serius kepada 
pelanggan. Hal ini juga tentunya mendorong pelanggan 
untuk lebih berani melakukan online purchase return 
saat mengalami kendala terhadap produk yang diterima 
apabila tidak sesuai dengan harapan pelanggan. 
 
Pengaruh Customer Experience terhadap Online 
Purchase Return 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
customer experience berpengaruh terhadap online 
purchase return. Hasil ini menegaskan bahwa hipotesis 
kedua penelitian ini diterima. Pada dasarnya customer 
experience mencerminkan tingkat pemahaman 

pelanggan terhadap online return policy yang ditetapkan 
oleh penjual. Sejauh mana pelanggan diizinkan untuk 
mengembalikan barang secara gratis, secara positif 
mempengaruhi persepsi keadilan kebijakan 
pengembalian pelanggan. 
 Dalam penelitian ini didapati bahwa nilai rata-
rata customer experience tergolong pada kategori setuju 
yang menegaskan bahwa pelanggan mengalami bentuk 
customer experience yang positif dengan Lazada.  Hal ini 
akan membuat pelanggan merasa yakin bahwa Lazada 
akan memproses permintaan atau keluhan pelanggan 
dengan teliti dan memberikan tanggapan yang 
berkualitas. Hal inilah yang mendorong pelanggan untuk 
lebih yakin dalam melakukan online purchase return 
saat merasa barang yang diterima tidak sesuai dengan 
harapan.  
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

Kesimpulan 
1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sales 

promotion berpengaruh terhadap online purchase 
return. Hasil ini menegaskan bahwa semakin 
pelanggan menyadari kegiatan promosi penjualan 
yang dilakukan oleh Lazada maka pelanggan juga 
semakin meyakini online purchase return akan 
ditanggapi dengan baik oleh pihak Lazada.  

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer 
experience berpengaruh terhadap online purchase 
return. Hasil ini menegaskan bahwa semakin 
pelanggan memiliki pengalaman yang baik dengan 
Lazada maka pelanggan juga semakin meyakini 
online purchase return akan ditanggapi dengan baik 
oleh pihak Lazada.  

 
Saran 

1. Rata-rata terendah dari variabel sales promotion 
diwakili oleh pernyataan “Lazada melakukan 
kegiatan promosi penjualan dengan cara 
memberikan potongan harga”. Oleh karenanya 
disarankan agar pihak Lazada dapat 
mempertimbangkan untuk secara berkala 
mengevaluasi kegiatan promosi penjualan yang 
dilakukan dan memilih program apa yang paling 
efektif dan kemudian mengimplementasikannya. 

2. Rata-rata terendah dari variabel customer 
experience diwakili oleh pernyataan “Layanan 
yang disajikan oleh platform dari Lazada bersifat 
responsif”. Oleh karenanya disarankan agar pihak 
Lazada memberikan program pelatihan bagi staf 
layanan umumnya yang bertujuan untuk 
meningkatkan respons terhadap pelanggan. 

3. Rata-rata terendah dari variabel online purchase 
return diwakili oleh pernyataan “Lazada bersedia 
menerima retur barang untuk kategori barang yang 
sedang promo”. Oleh karenanya disarankan agar 
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pihak Lazada dengan jelas menegaskan dan 
memberikan garansi bagi pelanggan yang 
menyatakan bahwa pihak Lazada bersedia untuk 
menerima atau tidak menerima return dari barang 
promo. Apabila ada kategori yang tidak dijamin 
untuk return maka pihak Lazada harus dengan jelas 
memaparkan informasi tersebut agar pelanggan 
tidak salah paham. Hal ini dapat dilakukan dengan 
pengkategorian barang berdasarkan ketersediaan 
layanan online return pada kolom tertentu di 
website atau aplikasi Lazada. 
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