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ABSTRAK 

 

Jumlah pengguna internet di Indonesia terus mengalami peningkatan. Tren jual-beli 
dengan menggunakan internet sudah menjadi budaya masyarakat Indonesia 
terutama di kota-kota besar. Dalam menghadapi kondisi persaingan promosi yang 
ketat antar e-commerce, Shopback melakukan strategi yang memanfaatkan 
persaingan tersebut dengan cara menyediakan kumpulan informasi berupa promo 
dan diskon yang disediakan oleh masing-masing e-commerce serta memberikan 
bonus cashback kepada pengguna yang melakukan pembelanjaan pada merchant 
Shopback melalui aplikasi Shopback. Namun berdasarkan preliminary research 
yang didapat dari pengguna yang pernah melakukan pembelian melalui Shopback 
diperoleh hasil bahwa pengguna tidak puas terhadap e-service quality dari 
Shopback sehingga pengguna tidak memiliki niat beli ulang melalui aplikasi 
Shopback.  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
deskriptif untuk menjelaskan fenomena yang terjadi. Pengumpulan data dilakukan 
dengan wawancara dan penyebaran kuesioner. Sampel yang dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner sebanyak 100 responden, dengan kriteria responden yang 
pernah menggunakan Shopback. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
analisis kuantitatif menggunakan PLS-SEM yang dibantu dengan program 
WarpPLS. 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan, kesimpulan yang didapat 
yaitu dimensi easy of use, reliability, experience, dan trust yang mewakili variabel 
e-service quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap kepuasan 
konsumen. Dimensi easy of use, reliability, dan trust memiliki pengaruh signifikan 
positif terhadap niat beli ulang, sedangkan dimensi experience memiliki pengaruh 
positif namun tidak signifikan terhadap niat beli ulang. Dimensi kepuasan 
konsumen memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli ulang. Dimensi 
kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh dalam memediasi e-service quality 
dan niat beli ulang. 
 
Kata Kunci: e-service quality, kepuasan konsumen, niat beli ulang
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ABSTRACT 

 
The number of internet users in Indonesia continues to increase. The trend of 
buying and selling using the internet has become a habit of Indonesian people, 
especially in big cities. Dealing with competitive promotional conditions between 
e-commerce, Shopback adopts a strategy that utilizes the competition by providing 
a collection of information in the form of promotion as well as promos and 
discounts provided by each e-commerce and giving cashback bonuses to users who 
shop at Shopback merchants through Shopback application. However, based on 
preliminary research obtained from users who have made purchases through 
Shopback, the results show that users are not satisfied with e-service quality from 
Shopback therefore the users do not have the intention to repurchase through the 
Shopback application. 

The method used in this research is descriptive research, which is to 
explain the current phenomena that occur. The data is collected from interviewing 
and distributing questionnaires. Data collection was carried out by samples 
collected through the distribution of questionnaires to 100 respondents, with the 
criteria of respondents who have used Shopback before. The data analysis 
technique used in this report is a quantitative analysis using PLS-SEM assisted with 
the WarpPLS program. 

Based on this research, the conclusion is that the dimensions that 
represent the e-service quality such as ease of use, reliability, experience, and trust 
have a significant positive effect on customer satisfaction. Easy of use, reliability, 
and trust dimensions have a significant positive effect on repurchase intentions, 
meanwhile the experience dimension has a positive but not significant effect on 
repurchase intentions. The dimension of consumer satisfaction has a significant 
positive effect on repurchase intentions. The dimension of consumer satisfaction 
does not affect mediating e-service quality and repurchase intention.  
 
Keywords: e-service  quality, customer satisfaction, repurchase intention
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Bab 1 

Pendahuluan 

 

1.1. Latar Belakang 

Dikutip dari situs databoks, jumlah pengguna internet di Indonesia terus mengalami 

peningkatan hingga 20 tahun terakhir. (Sumber: 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/05/16/pengguna-internet-di-

indonesia-2018-bertambah-28-juta, diakses 22 September 2019).  Hasil survei yang 

dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 

menyebutkan jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2018 meningkat 

sebesar 27,91 juta (10,12%) menjadi 171,18 juta jiwa. Hal tersebut mengandung 

maksud bahwa penetrasi pengguna internet di tanah air meningkat menjadi 64,8% 

dari total penduduk yang mencapai 264,16 juta jiwa.  

 

 
Gambar 1.1 

Pengguna Internet di Indonesia (1998-2018) 
Sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/05/16/pengguna-internet-di-

indonesia-2018-bertambah-28-juta, diakses 22 September 2019 

 

Berdasarkan kutipan dari Pradana (2015), pasar, industri, dan bisnis 

saat ini sedang berubah untuk memenuhi tuntutan ekonomi dan teknologi. Di zaman 

sekarang, teknologi informasi menjadi mekanisme komunikasi yang kuat dan dapat 

dimanfaatkan dalam memfasilitasi penyempurnaan dan pengolahan transaksi 

bisnis. Hal inilah yang menyebabkan perubahan substansial dalam industri.  
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Salah satu industri yang mengandalkan internet sebagai wadah untuk 

media dalam berbisnis adalah e-commerce. Proses dimana produsen dapat secara 

langsung menjual produk kepada pelanggan dengan memanfaatkan internet 

dinamakan dengan istilah ‘electronic commerce’. Menurut situs ipotnews, bisnis 

perdagangan elektronik (e-commerce) saat ini tengah melaju pesat di Indonesia. 

(Sumber: https://www.indopremier.com/ipotnews/newsDetail.php?jdl=Bisnis%20 

_e_Commerce_Indonesia_Melesat__Persaingan_Semakin_Ketat%20&news_id=8

7139&group_news=IPOTNEWS&news_date=&taging_subtype=TELCO&name=

&search=y_general&q=e-commerce,transaksi%20online,pasar%20daring%20, 

&halaman=, diakses 22 September 2019). Financial Times Confidential Research 

(FTCR) mengestimasikan pertumbuhan konsumen dalam jaringan internet pada 

2017 mencapai 11 juta orang, menjadi 35 juta. Selain itu, tidak hanya bertambah 

jutaan namun pembeli yang menggunakan jaringan internet juga berbelanja lebih 

sering. Proporsi konsumen yang mengaku bahwa mereka berbelanja di toko online 

setidaknya sebulan sekali pada tahun 2016 kurang dari 20 persen, meningkat 

menjadi 60 persen pada tahun 2017.  

Dikutip dari situs marketers, saat ini Indonesia sedang diserbu oleh 

para pemain e-commerce sehingga mengakibatkan banyaknya tawaran harga 

menarik. (Sumber: https://marketeers.com/di-antara-perang-harga-tiga-e-

commerce-indonesia/, diakses 22 September 2019).  E-commerce yang ada 

bersaing untuk dapat menjadi yang utama di mata konsumen. Salah satunya dengan 

berlomba-lomba memberikan promo dan cashback sehingga perang harga pun tak 

dipungkiri terjadi di pasar ini.  “Salah satu strategi paling tepat untuk menjaring 

konsumen Indonesia adalah menawarkan harga paling terjangkau atau murah. 

Dengan memiliki barang yang sama yang dijual di platform e-commerce 

menawarkan harga paling rendah, konsumen bisa mendapatkan barang yang 

diinginkan dengan kualitas sama dengan yang dijual di platform e-commerce lain 

maupun gerai offline” ujar Associate of High Tech, Property and Consumer 

Industry of MarkPlus, Inc. Irfan Setiawan kepada Marketeers. 

Dikutip dari situs bisnis.com, Shopback Indonesia (PT Shopback 

Mitra Sejahtera) adalah pemain jalur marketing atau menjadi agen penjualan bagi 

marketplace. (Sumber: https://banten.bisnis.com/read/20180321/250/752361/co-
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founder-shopback-indonesia-indra-yonathan-belanja-apa-saja-dapat-cashback, 

diakses 2 April 2020). Menurut Indra Yonathan selaku Country Head & Co-

Founder Shopback Indonesia pada awal pendiriannya, Shopback memanfaatkan 

peluang untuk mengumpulkan seluruh promo dan deal dari e-commerce di dalam 

suatu tempat dan menjadi suatu platform. Jadi Shopback adalah sebuah aggregator 

yang kemudian memilah promo-promo yang diberikan oleh e-commerce saat itu 

untuk konsumen. 

Shopback mengklaim kelebihan pada aplikasinya adalah cashback 

yang diberikan kepada pengguna yang melakukan transaksi di e-commerce melalui 

Shopback. Nominal cashback yang diterima tergantung dari nilai transaksi atau 

barang yang dibeli. Tujuan utama Shopback, mengarah pada quality customer 

dibandingkan kuantitas. Jadi, Shopback ingin agar para penggunanya menggunakan 

Shopback berkali-kali. Menurut Indra Yonathan selaku Country Head & Co-

Founder Shopback Indonesia, salah satu cara yang ia untuk menjaga pengguna 

Shopback adalah dengan mendapatkan langsung e-mail dari pengguna. Meskipun 

Shopback memiliki tim customer service namun tujuan Indra adalah agar dapat 

memantau masukan-masukan atau kendala yang dialami pengguna ketika 

menggunakan platform Shopback.  

Semakin berkembangnya e-commerce maka semakin banyak isu-isu 

etika (technical issues) yang terjadi beriringan dengan internet yang menyediakan 

lingkungan baru sebagai tempat untuk berperilaku yang tidak beretika (Freestone 

& Michell, 2004). Hal tersebut juga pernah dirasakan pengguna aplikasi Shopback 

dimana pengguna merasa e-service quality yang diberikan oleh Shopback buruk 

sehingga pengguna tidak puas dan mengakibatkan niat beli ulang melalui aplikasi 

Shopback rendah. Oleh sebab tersebut, penulis melakukan preliminary research 

berdasarkan hasil observasi yang akan ditampilkan pada gambar-gambar dibawah 

ini. 
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Gambar 1.2 

Tinjauan Pengguna Shopback dari AppleStore 
Sumber: Apple Store, diakses 12 April 2020 

 

Dalam gambar 1.2, diperlihatkan mengenai pengalaman pengguna 

aplikasi Shopback. Pengguna merasa seharusnya cashback yang didapatkan dari 

aplikasi Shopback dapat dicairkan pada bulan Oktober 2019. Namun ketika 

pengguna melakukan pemeriksaan kembali pada bulan Oktober, pencairan 

cashback diundur menjadi Desember 2020. Pengguna merasa bahwa cashback 

yang diberikan oleh Shopback tidak seberapa namun pemberian cashback tersebut 

dipersukar. Pengguna pun akhirnya menghapus aplikasi Shopback dari ponselnya. 

 

 
Gambar 1.3 

Tinjauan Pengguna Shopback dari AppleStore 
Sumber: Apple Store, diakses 12 April 2020 
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Pada gambar 1.3, diperlihatkan mengenai pengalaman pengguna 

aplikasi Shopback. Pengguna hendak membuka aplikasi lain melalui Shopback, 

namun tidak ter-direct ke aplikasi yang ingin dituju. Aplikasi yang terbuka adalah 

app store yang memberitahukan bahwa aplikasi yang ingin dituju tidak tersedia. 

Sedangkan menurut pengguna aplikasi yang ingin dituju sudah terunduh di 

ponselnya. Sementara teman pengguna yang memiliki aplikasi Shopback dan 

melakukan hal yang sama dengan yang pengguna lakukan dapat ter-direct ke 

aplikasi yang ingin dituju tersebut. 

  

 
Gambar 1.4 

Tinjauan Pengguna Shopback dari AppleStore 
Sumber: Apple Store, diakses 12 April 2020 

 

Pada gambar 1.4, diperlihatkan mengenai pengalaman pengguna 

aplikasi Shopback. Pengguna merasa sistem validasi Shopback buruk karena semua 

cashback yang seharusnya diterima oleh pengguna ditolak. Sementara untuk 

melaporkan kejadian tersebut pengguna merasa kesulitan karena harus melewati 

tahap melaporkan bukti manual satu per satu dari masing-masing transaksi, dimana 

transaksi pengguna mencapai puluhan transaksi. 
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Gambar 1.5  

Artikel Tinjauan Pengguna Shopback dari Website Media Konsumen 
Sumber: https://mediakonsumen.com/2019/10/07/surat-pembaca/pengalaman-pertama-

kali-menggunakan-shopback-yang-mengecewakan, diakses 12 April 2020 

  

Dalam artikel yang ditampilkan pada gambar 1.5 , diperlihatkan 

bahwa ada pengguna Shopback yang mengkomplain terkait dengan pengalamannya 

menggunakan aplikasi tersebut. Menurut pengguna, ia sudah lama mendengar 

Shopback namun merasa cashback yang bisa didapatkan terlalu tidak signifikan 

dibandingkan dengan tatacara maupun ribet-nya prosedur untuk mendapatkan 

cashback yang dimaksud. Namun akhirnya pengguna luluh ketika Shopback 

mengadakan promo yang bekerjasama dengan Jenius. 

Pengguna menceritakan sejak awal usaha pembelian, ia sudah 

merasa kesulitan. Pertama ia tidak dapat menggunakan browser utamanya yaitu 

Firefox dikarena Shopback tidak compatible dengan browser tersebut, padahal 

website Shopback menyatakan bahwa Firefox termasuk browser yang didukung. 

Pengguna sudah berusaha mengikuti petunjuk yang diberikan website Shopback 

untuk dapat menggunakan Firefox namun error message terus muncul sehingga 

akhirnya pengguna menggunakan browser Internet Explorer. 
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Gambar 1.6 

Artikel Tinjauan Pengguna Shopback dari Website Media Konsumen 
Sumber: https://mediakonsumen.com/2019/10/07/surat-pembaca/pengalaman-pertama-

kali-menggunakan-shopback-yang-mengecewakan, diakses 12 April 2020 

 

Kemudian, kesulitan lainnya adalah cashback yang seharusnya 

didapatkan oleh pengguna yang tidak kunjung muncul di akunnya. Setelah 

menunggu berhari-hari akhirnya pengguna menggunakan fitur “Laporkan 

Cashback Tidak Terekam”. Kemudian pengguna kembali menunggu beberapa hari 

dan muncul saldo di akunnya sebesar Rp4.000 di “Saldo Tertunda” pengguna 

seperti yang ditampilkan pada gambar 1.6. Namun nominal yang tertera jauh lebih 

kecil dari nominal yang dijanjikan oleh  promo Shopback.  
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Gambar 1.7 

Artikel Tinjauan Pengguna Shopback dari Website Media Konsumen 
Sumber: https://mediakonsumen.com/2019/10/07/surat-pembaca/pengalaman-pertama-

kali-menggunakan-shopback-yang-mengecewakan, , diakses 12 April 2020 

 

Gambar 1.7 merupakan promo yang diikuti dan dicantumkan oleh 

pengguna. Pada gambar tersebut Shopback menjanjikan jika pengguna melakukan 

pembelanjaan di JD.ID, Lazada, dan Blibli.com melalui Shopback maka akan 

mendapatkan cashback 50% maksimal Rp100.000 untuk pengguna baru, atau 

cashback 50% maksimal Rp10.000 untuk pengguna yang sudah memiliki akun 

Shopback. Selain itu pengguna harus menggunakan kartu Debit Jenius (m-Card, e-

Card, atau x-Card) sebagai metode pembayaran di akun Shopback. Mekanisme 

serta syarat & ketentuan lainnya dapat dilihat pada gambar 1.7. 
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Gambar 1.8 

Artikel Tinjauan Pengguna Shopback dari Website Media Konsumen 

Sumber: https://mediakonsumen.com/2019/10/07/surat-pembaca/pengalaman-pertama-

kali-menggunakan-shopback-yang-mengecewakan, , diakses 12 April 2020 
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Pada gambar 1.8, diperlihatkan bahwa pengguna  mendaftarkan diri 

menjadi pengguna aplikasi Shopback pada tanggal 29 Juli 2019 pukul 9.55 AM dan 

diverifikasi oleh pihak Shopback pada tanggal 29 Juli 2019 pukul 10.22 AM.  

 

 
Gambar 1.9 

Artikel Tinjauan Pengguna Shopback dari Website Media Konsumen 
Sumber: https://mediakonsumen.com/2019/10/07/surat-pembaca/pengalaman-pertama-

kali-menggunakan-shopback-yang-mengecewakan, , diakses 12 April 2020 

 

 Gambar 1.9 menjelaskan detail pemesanan yang dilakukan oleh 

pengguna. Pengguna berbelanja dengan total Rp250.000 dan menggunakan BTPN 

Jenius dimana sesuai dengan mekanisme serta syarat & ketentuan yang berlaku 

pada gambar 1.7. Serta melakukan transaksi pada tanggal 29 Juli 2019 pukul 10.58 

AM segera setelah pengguna diverifikasi menjadi pengguna aplikasi Shopback 

pada gambar 1.8. Hal tersebut berarti pengguna merupakan pengguna baru aplikasi 

Shopback pada promo ini. 

Berdasarkan data dari pengguna pada gambar 1.8, gambar 1.9 serta 

keterangan tambahan yang dicantumkan yaitu bahwa pengguna melakukan 

pembelian melalui link www.shopback.co.id/promo-jenius di Blibli.com, dapat 

dilihat bahwa pengguna sudah mengikuti ketentuan sesuai pada gambar 1.7. 

Sehingga dari nilai transaksi sebesar Rp250.000 pengguna seharusnya 

mendapatkan Rp100.000, sedangkan yang didapatkankan oleh pengguna hanya Rp 

4.000. Selain itu, status “Tertunda: Cashback sedang dalam proses validasi” terus 

berlangsung sampai dengan saat pengguna menulis surat pembaca (2 bulan lebih 

sejak transaksi dilakukan, sementara ketentuan Shopback menyatakan bahwa batas 

maksimal komplain dari konsumen adalah 3 bulan sejak transaksi dilakukan). 
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Pada tanggal 21 Oktober 2019, 2 minggu setelah pengguna menulis 

surat pembaca, pengguna menambahkan pada kolom komentar bahwa tidak ada 

perubahan baik di nominal saldo maupun statusnya dan tidak ada respon dari pihak 

Shoback. Padahal saat itu merupakan 1 minggu batas akhir untuk melakukan 

komplain. 

Pada tanggal 28 Oktober 2019, pengguna kembali melakukan update 

pada kolom komentar.  Ia memberi kabar bahwa status saldonya telah berubah dari 

“tertunda” menjadi “sudah dikonfirmasi”. Namun pengguna mengikhlaskan 

cashback Rp4000-nya,  karena nominal yang jauh di bawah penarikan minimum. 

Pengguna menambahkan bahwa karena tidak ada tanggapan yang diterima terkait 

surat pembaca yang dibuat pengguna, pengguna kembali mencoba melapor via 

tombol “Laporkan Cashback Tidak Terekam”. Tetapi karena system Shopback 

tidak memberikan konfirmasi soal laporan, maka pengguna tidak bisa tahu apakah 

laporan yang diajukan berhasil tersampaikan kepada pihak Shopback atau tidak. 

Demikian juga apakah sudah terproses & bagaimana hasilnya, tidak ada 

pemberitahuan sama sekali untuk pengguna. 

 Berdasarkan pengalamannya, pengguna tersebut menyampaikan 

penyesalannya karena termakan promo yang hanya sekedar janji namun tanpa 

bukti. Dia juga mengungkapkan tidak akan menggunakan lagi aplikasi Shopback 

dan akan membagikan pengalaman ini kepada keluarga, rekan, teman, dan pengikut 

media sosial.  

Berdasarkan hasil diatas, penulis terdorong untuk melakukan 

wawancara kepada 20 orang responden yang merupakan pengguna aplikasi 

Shopback. Hasil preliminary research tersebut menunjukkan bahwa hampir seluruh 

pengguna mengalami pengalaman yang tidak baik saat menggunakan aplikasi 

Shopback. 16 dari 20 orang responden mengatakan tidak memiliki niat pakai ulang 

aplikasi Shopback. Dari orang-orang yang tidak memiliki niat pakai ulang, 

diperoleh beberapa alasan yang mendasari mereka enggan menggunakan aplikasi 

Shopback lagi, yaitu: 

• Cashback yang seringkali dimundurkan dari bulan yang seharusnya 

• Aplikasi yang tidak dapat berfungsi dengan baik (tidak dapat membuka 

aplikasi lain yang ingin dituju) 
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• Cashback yang diberikan terlalu kecil 

• Lamanya waktu mendapatkan cashback 

• Cashback yang tidak ter-track padahal pengguna sudah melakukan sesuai 

dengan ketentuan 

 

Dari hasil preliminary research yang telah dilakukan dalam 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa ada permasalahan yang dirasakan oleh para 

pengguna. Sebagian besar masalah tersebut membuat pengguna enggan 

menggunakan aplikasi Shopback lagi karena merasa tidak puas dengan pengalaman 

yang dialami ketika menggunakan aplikasi tersebut. Berdasarkan uraian diatas, 

dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan yang dialami pengguna berdampak 

pada kepuasan pengguna yang akan mempengaruhi kecenderungan bagi pengguna 

untuk melakukan niat pakai ulang. Dengan adanya penelitian ini, diharapkan pihak 

Shopback akan mendapatkan rekomendasi dan saran untuk meningkatkan kualitas 

aplikasi mereka sehingga pengguna yang menggunakan akan kembali 

menggunakan aplikasi Shopback di kemudian hari. Dengan ini penulis akan 

melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul penelitian: “Pengaruh E-Service 

Quality terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intentions pada 

Pengguna Aplikasi Shopback”. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan maka terdapat beberapa rumusan 

masalah yang dapat dijabarkan sebagai berikut: 

1. Bagaimana persepsi pada e-service quality dari pengguna aplikasi Shopback di 

Indonesia? 

2. Bagaimana customer satisfaction pengguna aplikasi Shopback di Indonesia? 

3. Bagaimana repurchase intentions pengguna aplikasi Shopback di Indonesia? 

4. Bagaimana pengaruh persepsi pada e-service quality terhadap customer 

satisfaction pengguna aplikasi Shopback di Indonesia? 

5. Bagaimana pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intentions 

pengguna aplikasi Shopback di Indonesia? 
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6. Bagaimana pengaruh persepsi pada e-service quality terhadap repurchase 

intentions pengguna aplikasi Shopback di Indonesia? 

7. Bagaimana pengaruh e-service quality terhadap repurchase intentions melalui 

customer satisfaction? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui persepsi pada e-service quality dari pengguna aplikasi Shopback 

di Indonesia. 

2. Mengetahui customer satisfaction pengguna aplikasi Shopback di Indonesia. 

3. Mengetahui repurchase intentions pengguna aplikasi Shopback di Indonesia. 

4. Mengetahui pengaruh persepsi pada e-service quality terhadap customer 

satisfaction pengguna aplikasi Shopback di Indonesia. 

5. Mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intentions 

pengguna aplikasi Shopback di Indonesia. 

6. Mengetahui pengaruh persepsi pada e-service quality terhadap repurchase 

intentions pengguna aplikasi Shopback di Indonesia. 

7. Mengetahui pengaruh e-service quality terhadap repurchase intentions melalui 

customer satisfaction. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun kegunaan yang dapat diperoleh dari hasil penelitian adalah: 

1. Bagi Perusahaan 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat menjadi saran dan masukan 

bagi Shopback dalam upaya pengembangan perusahaan yang lebih baik untuk 

menjamin kepuasan pengguna serta menumbuhkan loyalitas konsumen. 

2. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan serta wawasan bagi 

pembaca mengenai kualitas Penulis juga berharap agar penelitian ini dapat 

menjadi referensi untuk penelitian-penelitian selanjutnya. 
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3. Bagi Penulis 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan perbandingan antara teori-

teori yang telah penulis dapatkan di bangku perkuliahan dengan kenyataan 

yang sebenarnya pada aplikasi Shopback. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Populasi Indonesia saat ini telah mencapai 264,16 juta jiwa dan akan terus 

berkembang diiringi dengan berjalan-nya teknologi yang didalamnya termasuk 

internet, dimana menurut APJII tingkat penetrasi internet Indonesia mencapai 

171,18 juta jiwa. Tren jual-beli dengan menggunakan internet sudah menjadi 

budaya masyarakat Indonesia terutama di kota-kota besar.  

Dalam menghadapi kondisi persaingan promosi yang ketat antar e-

commerce, Shopback melakukan strategi yang memanfaatkan pesaingan tersebut 

dengan cara menyediakan kumpulan informasi berupa promo dan diskon yang 

disediakan oleh masing-masing e-commerce serta memberikan bonus cashback 

kepada pengguna. Namun berdasarkan hasil observasi dan wawancara didapatkan 

bahwa banyak pelanggan tidak puas karena hal yang dijanjikan tidak sesuai yang 

diharapkan, cashback yang didapatpun kecil dan sering kali mundur dalam 

pencairan cashback, sehingga konsumen tidak mau menggunakan ulang aplikasi 

Shopback karena alasan tersebut.  

Berdasarkan uraian di atas menunjukkan bahwa adanya 

ketidaksesuaian pelayanan dengan harapan pelanggan. Pada bisnis yang 

berorientasi pada pelanggan, tidak dapat dipungkiri bahwa kualitas pelayanan 

menjadi satu-satunya faktor penentu dari keberadaan perusahaan untuk dapat 

terlibat dan terus bertahan di industri yang penuh dengan persaingan. Hal tersebut 

disebabkan karena jika kualitas pelayanan tidak diperhatikan, maka pelanggan akan 

berpindah pada industri atau bisnis sejenis lainnya yang dapat memberikan 

pelayanan lebih memuaskan. Oleh karena itu, kualitas layanan menjadi suatu hal 

yang penting sebagai penentu keberhasilan pada lingkungan perdagangan 

elektronik.  

Berdasarkan kutipan Jonathan, Hansel (2013) E-Service Quality atau 

yang juga dikenal sebagai E-ServQual merupakan versi baru dari Service Quality 
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(ServQual). E-ServQual dikembangkan untuk mengevaluasi suatu pelayanan yang 

diberikan pada jaringan internet.  Menurut Zeithmal dan Bitner (2018,p:91) E-

Service Quality merupakan perluasan dari kemampuan suatu situs untuk 

memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien. 

Santos (2003) mendefinisikan e-service quality sebagai penilaian dan evaluasi 

secara menyeluruh atas kualitas pengantaran layanan kepada konsumen di dalam 

pasar virtual.  

Secara umum, Kotler dan Keller (2016,p:153) menyatakan kepuasan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja produk atau jasa yang dipikirkan dengan kinerja yang 

diharapkan. Menurut Cronin (2000), pada dasarnya niat beli merupakan perilaku 

pelanggan yang merespon positif e-service quality suatu perusahaan dan berniat 

untuk melakukan kunjungan kembali serta mengkonsumsi produk perusahaan 

tersebut. 

Menurut Zeithmal dan Bitner (2018,p:79), terdapat lima faktor yang 

dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, salah satunya adalah faktor kualitas 

pelayanan atau jasa. Berdasarkan faktor tersebut dijelaskan apabila konsumen 

mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan apa yang diharapkannya maka 

konsumen akan merasa puas. Di dalam penelitian ini, yang dimaksud dengan 

kualitas pelayanan untuk suatu perusahaan yang berbentuk e-commerce adalah e-

service quality. Menurut Li, Liu, dan Suomi (2009) terdapat sembilan dimensi 

dalam e-service quality yaitu ease of use, website design, reliability, system 

availability, privacy, responsiveness, empathy, experience, dan trust. Namun dalam 

penelitian ini penulis hanya menggunakan empat dimensi yang diambil dari hasil 

preliminary research. 

Menurut Pappas, Ilias O (2014) berdasarkan penelitian yang telah 

ada sebelumnya, kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara online. Kotler dan Keller 

(2016,p:200) mengungkapkan bahwa konsumen bisa puas atau tidak puas dan 

terlibat dalam perilaku pasca pembelian setelah konsumen membeli produk atau 

menggunakan sebuah jasa. Konsumen yang puas cenderung untuk membeli produk 

lagi dan mengatakan hal yang baik terkait merek produk tersebut kepada orang lain. 
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Sementara konsumen yang tidak puas dapat mengembalikan atau meninggalkan 

produk. Mereka juga dapat mengambil tindakan public dengan melakukan 

complaint ke perusahaan, pergi ke pengacara, atau complaint langsung ke 

kelompok lain (seperti bisnis, swasta, atau pemerintah) dan masih banyak cara 

lainnya yang dapat dilakukan secara online. Dan tindakan pribadi yang dilakukan 

termasuk diantaranya memutuskan untuk berhenti membeli produk atau 

memberikan peringatan kepada teman mereka. 

Sebuah layanan yang diberikan kepada pelanggan dan melebihi 

ekspektasi pelanggannya, cenderung akan membuat pelanggan melakukan 

pembelian kembali. Menurut Alma (2013:282), apabila kualitas pelayanan yang 

diterima oleh konsumen lebih baik atau sama dengan yang ia bayangkan, maka ia 

cenderung akan mencobanya kembali. Menurut Kim (2005), perusahaan akan 

mendorong konsumen untuk kembali ke perusahaan serta dapat memperoleh 

keunggulan kompetitif dibandingkan pesaing jika memberikan e-service quality 

yang tinggi untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Kim (2005) diperoleh hasil bahwa service quality 

yang baik akan mempengaruhi kepuasan konsumen dan secara positif berpengaruh 

terhadap niat beli ulang konsumen. 

 

1.6. Model dan Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan kerangka pemikiran, maka 

model penelitian adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1.10 

Kerangka Pemikiran 
Sumber: Data yang telah diolah 

 

Adapun hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

• H1 : Easy of use berpengaruh signifikan terhadap satisfaction dari pengguna 

aplikasi Shopback 

• H2 : Reliability berpengaruh signifikan terhadap satisfaction dari pengguna 

aplikasi Shopback 

• H3 : Experience berpengaruh signifikan terhadap satisfaction dari pengguna 

aplikasi Shopback 

• H4 : Trust berpengaruh signifikan terhadap satisfaction dari pengguna 

aplikasi Shopback 

• H5 : Easy of use berpengaruh signifikan terhadap intention to repurchase 

dari pengguna aplikasi Shopback 

• H6 : Reliability berpengaruh signifikan terhadap intention to repurchase 

dari pengguna aplikasi Shopback 

• H7 : Experience berpengaruh signifikan terhadap intention to repurchase 

dari pengguna aplikasi Shopback 

Easy of Use
(X1)

Reliability
(X2)

Experience
(X3)

Satisfaction
(Y) 

Intention to 
Repurchase

(Z)
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(X)
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H4
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• H8 : Trust berpengaruh signifikan terhadap intention to repurchase dari 

pengguna aplikasi Shopback 

• H9 : Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap intention to repurchase 

dari pengguna aplikasi Shopback  




