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Bab 5 

Kesimpulan dan Saran 

 

5.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dari pembahasan hasil penelitian yang dilakukan maka 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  

5.1.1. E-Service Quality Aplikasi Shopback 

a. Dimensi Easy of Use 

Pada dimensi easy of use memiliki respon tidak baik dari pengguna dengan 

rata-rata penilaian 2,14 dan termasuk dalam kategori tidak setuju. Hal-hal yang 

dinilai tidak baik bagi pengguna adalah proses men-direct ke e-commerce yang 

dituju pada saat melakukan proses pembelanjaan di Shopback dirasa sulit, 

proses penerimaan cashback pada saat terkonfirmasinya cashback  dan 

pencairan cashback dirasa sulit, serta informasi mengenai promo dan diskon 

terbaru dari e-commerce melalui Shopback dirasa sulit untuk dipahami. 

 

b. Dimensi Reliability 

Pada dimensi reliability memiliki respon yang tidak baik dari pengguna dengan 

rata-rata penilaian 1,97 dan termasuk dalam kategori tidak setuju. Hal-hal yang 

dinilai tidak baik bagi pengguna adalah informasi terkait promo dan diskon 

terbaru dari e-commerce yang ditampilkan pada Shopback tidak sesuai dengan 

promo dan diskon yang disediakan masing-masing e-commerce saat itu serta 

tidak lengkap. Selain itu, nominal cashback yang diterima oleh pengguna serta 

waktu diperolehnya cashback tidak sesuai dengan nominal dan waktu yang 

dijanjikan oleh  Shopback.  

 

c. Dimensi Experience 

Pada dimensi experience memiliki respon yang tidak baik dari pengguna 

dengan rata-rata penilaian 1,73 dan termasuk dalam kategori sangat tidak 

setuju. Hal-hal yang dinilai tidak baik bagi pengguna adalah pengalaman 

pembelian online terakhir yang dilakukan oleh pengguna melalui Shopback 

negative, Shopback memberikan kesan yang negative terhadap pengguna 
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terkait pembelian online terakhir yang pengguna lakukan melalui Shopback, 

dan sebagian besar harapan pengguna tidak tercapai pada pengalaman 

terakhirnya menggunakan Shopback. Selain itu, berdasarkan pengalaman 

terakhir pengguna dalam menggunakan Shopback, pengguna merasa Shopback 

tidak membuat pengguna berbelanja online dengan lebih efisien dan efektif. 

 

d.  Dimensi Trust 

Pada dimensi trust memiliki respon yang tidak baik dari pengguna dengan rata-

rata penilaian 1,86 dan termasuk dalam kategori tidak setuju. Hal-hal yang 

dinilai tidak baik bagi pengguna adalah Shopback tidak dipercaya oleh 

pengguna sebagai aplikasi yang jujur, Shopback tidak dipercaya dalam 

memegang janji mereka kepada pengguna aplikasinya, serta dalam 

memberikan informasi terkait e-commerce dengan akurat. 

 

5.1.2. Kepuasan Konsumen terhadap Aplikasi Shopback 

Pada kepuasan konsumen memiliki respon yang tidak baik dari pengguna dengan 

rata-rata penilaian 1,8 dan termasuk dalam kategori sangat tidak setuju. Hal-hal 

yang dinilai tidak baik bagi pengguna adalah pengguna Shopback tidak puas dengan 

kemudahan dalam menggunakan aplikasi Shopback, tidak puas dengan konsistensi 

dari kinerja Shopback, tidak puas dengan Shopback yang tidak dapat diandalkan,  

tidak puas dengan pengalaman dalam menggunakan Shopback, tidak puas dengan 

penyediaan layanan Shopback yang cepat dan kaya informasi, serta tidak puas 

dengan e-service quality dari Shopback.  

 

5.1.3. Niat Beli Ulang Melalui Shopback  

Pada  niat beli ulang memiliki respon yang tidak baik dari pengguna dengan rata-

rata penilaian 1,64 dan termasuk dalam kategori tidak setuju. Hal-hal yang dinilai 

tidak baik bagi pengguna adalah pengguna tidak ingin kembali untuk berbelanja 

secara online melalui Shopback, tidak berhasrat untuk menjadi pengguna tetap 

Shopback, tidak ingin meningkatkan kuantitas pemakaian Shopback serta tidak 

ingin merekomendasikan Shopback kepada orang lain. 
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5.1.4. Pengaruh Persepsi pada E-Service Quality terhadap Customer 

Satisfaction Pengguna Aplikasi Shopback di Indonesia 

Hipotesis 1 hingga hipotesis 4 dalam penelitian ini menyatakan bahwa variabel easy 

of use, reliability, experience, dan trust berpengaruh positif signifikan terhadap 

customer satisfaction. Semakin baik pelayanan yang diberikan oleh perusahaan 

maka akan berdampak sangat baik pada kepuasan pengguna. 

 

5.1.5. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intentions 

Pengguna Shopback di Indonesia 

Hipotesis 9 dalam penelitian ini menyatakan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intentions. Kepuasan pengguna 

yang baik akan membawa dampak yang baik terhadap niat beli ulang pengguna. 

Pengguna yang sudah puas pada sebuah perusahaan, akan memiliki niat untuk 

melakukan pembelian selanjutnya dan pada akhirnya akan berdampak pada 

pembelian ulang. 

 

5.1.6. Pengaruh Persepsi pada E-Service Quality terhadap Repurchase 

Intentions Pengguna Shopback di Indonesia 

Hipotesis 5, hipotesis 6, dan hipotesis 8 dalam penelitian ini menyatakan bahwa 

variabel easy of use, variabel reliability,  serta variabel trust berpengaruh positif 

signifikan terhadap repurchase intentions. Sementara hipotesis 7 dalam penelitian 

ini menyatakan bahwa variabel experience berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap repurchase intentions.  

 

5.1.7. Pengaruh E-service Quality terhadap Repurchase Intentions Melalui 

Customer Satisfaction 

Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini menyatakan bahwa variabel kepuasan tidak 

berpengaruh dalam memediasi pengaruh e-service quality terhadap niat beli ulang. 

Maka dapat disimpulkan kepuasan konsumen tidak memperkuat pengaruh e-service 

quality terhadap niat beli ulang.  
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5.2. Saran 

Berdasarkan hasil dari pembahasan dan kesimpulan yang telah dijelaskan maka 

terdapat beberapa saran yang dapat diberikan kepada pihak Shopback yaitu:  

• Menyediakan informasi yang lengkap dan jelas dengan memaparkan 

informasi secara spesifik dan terbaru dari seluruh merchant yang bekerja 

sama dengan Shopback.  

• Memberikan cashback yang sesuai dengan nominal yang telah dijanjikan 

oleh pihak Shopback. Saran yang dapat digunakan untuk pihak Shopback 

adalah agar cashback yang telah melalui proses validasi dan masuk ke 

dalam saldo terkonfirmasi dapat langsung digunakan oleh pengguna 

Shopback dengan cara menukarkan voucher yang disediakan di Shopback. 

Voucher dapat berupa kode promo yang secara langsung dapat dimasukan 

oleh pengguna saat melakukan transaksi di merchant Shopback melalui 

Shopback. Nominal penukaran voucher ditukarkan sesuai dengan nominal 

yang telah dikumpulkan oleh pengguna, dengan nominal yang tidak terlalu 

besar sehingga mengurangi kesulitan pengguna dalam mengumpulkan 

cashback yang terlampau besar minimal penukarannya. Setelah pengguna 

menukarkan voucher berupa kode  yang langsung dapat di copy pada ponsel 

pengguna, pengguna hanya perlu men-klik e-commerce yang bersangkutan 

melalui Shopback, belanja seperti biasa dan pada saat ingin bertransaksi 

men-paste kode voucher yang akan digunakan pada kolom kode promo 

yang akan digunakan lalu menyelesaikan proses transaksi hingga usai.  
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Gambar 5.1 

Kode Promo yang Ditampilkan di Shopback 
Sumber: Aplikasi Shopback, diakses pada tanggal 28 Juni 2020 

 

Diharapkan saran ini dapat direalisasikan dengan mudah oleh Shopback 

sebab Shopback sendiri seringkali memberikan kupon promo kepada 

penggunanya seperti gambar 5.1, namun kupon promo yang diberikan 

seringkali dengan berbagai syarat dan ketentuan. Saran ini secara langsung 

diharapkan dapat mengurangi proses lamanya pencairan cashback, 

memudahkan penukaran cashback dengan syarat dan ketentuan yang lebih 

mudah dilakukan, secara tidak langsung dapat membuat pengguna lebih 

sering dan tidak lupa untuk menggunakan Shopback serta mempererat 

hubungan Shopback dengan merchant karena pilihan kupon yang 

digunakan disesuaikan dengan merchant Shopback sehingga akan membuat 

pengguna berbelanja di e-commerce tersebut. 

• Memberikan cashback dengan tepat waktu. Pihak Shopback memberikan 

jangka waktu dari proses validasi, konfirmasi, hingga pencairan dengan 

pasti dan dapat dipertanggungjawabkan. Diperlukan adanya kerja sama 

dengan pihak dari merchant untuk dapat memberikan proses validasi tepat 

waktu. 
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