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BAB 5   

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Customer Experience Terhadap 

Repurchase Intention (Studi Kasus Agoda)”, penulis dapat menarik kesimpulan dari 

respon konsumen mengenai rumusan masalah pada penelitian, diantaranya: 

 

1. Bagaimana cognitive experience konsumen aplikasi Agoda? 

Rata-rata keseluruhan dari lima pertnayaan mengenai cognitive experience 

aplikasi Agoda mendapatkan bobot yang kurang baik dapat disimpulkan 

bahwa aplikasi Agoda tidak dapat menghasilkan pembelajaran bagi 

konsumennya dan tidak dapat membuat konsumennya mengembangkan 

keterampilan baru sehingga mengarah pada pengalaman yang kurang 

positif. Hal tersebut dapat terlihat pada pernyataan tampilan saran-saran di 

aplikasi Agoda yang mendapat rata-rata nilai terkecil dan mendapat 

keterangan tidak setuju sehingga penulis melakukan observasi mengenai 

saran-saran yang berada di aplikasi Agoda, setelah melakukan observasi 

penulis menemukan bahwa saran-saran yang ada di aplikasi Agoda kurang 

menarik untuk dipelajari konsumen karena hanya berisi tulisan berwana 

hitam dan tidak ada video tutorial penggunaan sehingga terlihat kurang 

menarik. Selain itu juga, untuk menunjukkan sesuatu yang penting pada 

tulisan di saran-saran aplikasinya, Agoda hanya menggunakan tanda petik. 

Tidak menggunakan warna lain pada tulisan yang penting tersebut sehingga 

menandakan bahwa tulisan tersebut penting atau menggunakan bold untuk 

menekankan sesuatu yang penting akibat dari hal tersebut saran-saran yang 

terdapat pada aplikasi Agoda tidak menarik untuk dipelajari dan gagal 

menambah wawasan baru terhadap konsumen.  
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2. Bagaimana emotional experience konsumen aplikasi Agoda? 

Emotional experience yang dirasakan oleh responden dapat dibuktikan 

dengan hasil yang kurang baik yaitu keterangan tidak setuju dari rata-rata 

keseluruhan mengenai emotional experience konsumen dalam 

menggunakan aplikasi Agoda. Pada pernyataan kedua terdapat kualitas 

layanan Agoda kepada konsumen yang mendapatkan keterangan kurang 

setuju, hal tersebut dapat memicu hal yang lainnya seperti mengurangi 

ketergantungan akan aplikasi Agoda yang ada pada pernyataan nomor satu 

untuk itu pentingnya untuk mengenetahui kualitas layanan yang dirasakan 

konsumen aplikasi Agoda selama ini sehingga penulis melakukan observasi 

dan didapatkan fakta-fakta yang mengatakan bahwa kurangnya koordinasi 

yang baik antara pihak Agoda dan pemilik property  sehingga menimbulkan 

konsumen tidak mendapat layanan yang seharusnya dan menimbulkan 

emosii yang mengarah kepada hati tidak baik, perasaan kecewa terhadap 

aplikasi Agoda yang tidak berhasil memberi layanan yang baik terhadap 

konsumennya.  

 

3. Bagaimana  repurchase intention aplikasi Agoda? 

Dari hasil pengolahan yang dilakukan penulis terhadap repurchase intention 

Agoda didapatkan hasil yang kurang baik yaitu konsumen tidak setuju yang 

artinya konsumen kurang memiliki niat untuk melakukan pembelian 

kembali melalui aplikasi Agoda yang dapat berdampak terhadap 

kehilangannya konsumen potensial yang seharusnya dapat dimaksimalkan 

oleh Agoda akibat pihak Agoda. 

 

4. Seberapa besar pengaruh cognitive experience dan emotional experience 

terhadap repurchase intention Agoda? 

Dari hasil mengenai penelitian ini mengenai customer experience yang 

didalamnya terdapat dua dimensi yaitu cognitive experience dan emotional 

experience yang bersama-sama berkontribusi dalam memberikan pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention Agoda. Hal 

tersebut dibuktikan dengan hasil R Square sebesar 0,860 sehingga 
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diimpertasikan sebagai cognitive experience dan emotional experience 

dalam penelitian ini mempunyai kontribusi sebesar 81,6% terhadap 

repurchase intention Agoda dan sisanya yaitu sebesar 18,4% merupakan 

kontribusi dari variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini 

sehingga dapat dikatakan bahwa kedua dimensi tersebut sangat penting bagi 

Perusahaan agar dapat meningkatkan niat beli kembali konsumennya 

sehingga konsumen dapat melakukan pembelian kembali di Agoda 

kedepannya. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa hal yang dapat 

dipertimbangkan oleh Perusahaan untuk meningkatkan kembali niat beli 

pelanggannya diantaranya yang sudah jelas harus diperhatikan yaitu masalah-

masalah mengenai customer experience yang didalamnya terdapat dua dimensi 

yaitu cognitive experience dan emotional experience. Adapun saran yang akan 

diberikan penulis untuk Agoda sehingga dapat dijadikan referensi dan 

dikembangkan untuk dapat meningkatkan niat kembali konsumennya. 

1. Memperhatikan Cognitive Experience Konsumen 

Pada tampilan saran-saran yang ada di aplikasi Agoda terkesan kurang 

menarik untuk dipelajari dan  ditelusuri lebih lanjut oleh konsumen 

sehingga butuh perbaruan dengan menambahkan tutorial video seperti yang 

dilakukan oleh kompetitornya dan dapat memberikan perbedaan terhadap 

kalimat yang dianggap penting dengan menggunakan bold atau warna 

tulisan yang berbeda sehingga lebih mudah untuk dipelajari dan lebih 

menarik untuk dibaca. Agen perjalanan online harus berusaha untuk 

membuat konsumen menikmati pengalaman bertransaksi seperti 

menyajikan informasi dengan cara yang unik dan menarik (Mirabent et al., 

2016). 
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2. Memperhatikan Emotional Experience Konsumen 

Salah satu masalah yang mengakibatkan perasaan yang kurang baik dari 

konsumen mengenai pengalamannya terhadap aplikasi Agoda adalah 

kurangnya koordinasi antara pihak Agoda dan pemilik property sehingga 

seringkali akibatnya konsumen menjadi korban dari kesalahpahaman 

tersebut seperti pesanan tidak sesuai dengan yang ada di aplikasi Agoda, 

konsumen dimintai uang tambahan, atau yang lebih parah tidak dapat 

menikmati produk yang sudah dipesan dan dibayar oleh konsumen tersebut. 

Apabila hal tersebut terjadi harusnya dapat konsumen komunikasikan 

dengan baik dengan layanan customer service Agoda, tetapi dari fakta-fakta 

dan bukti yang terjadi diketahui bahwa lambatnya respon dari customer 

service Agoda dalam merespon keluhan konsumen, bahkan ada yang tidak 

ditanggapi oleh pihak Agoda, dan terjadinya masalah-masalah berulang 

yang lambat diperbaiki oleh pihak Agoda menimbulkan perasaan kecewa 

dan menganggapnya sebagai pengalaman yang tidak baik sehingga dapat 

menurunkan niat beli kembali konsumen pada aplikasi Agoda. Untuk 

meminimalisir kerugian yang terjadi, penulis sarankan untuk menampung 

saran-saran yang ada saat ini, tidak apa-apa apabila terlambat dan mendapat 

feedback yang kurang baik dari konsumen tetapi semakin harinya pihak 

Agoda harus perbaiki service yang diberikan kepada konsumen sehingga 

konsumen dapat melihat perubahan yang dialami layanan pada aplikasi 

Agoda. Pihak Agoda juga harus menambah layanan customer service 

apabila masih ada keluhan sulit dihubungi oleh konsumen. Selain itu juga 

perlu adanya koordinasi yang baik antara pemilik property dan pihak Agoda 

dengan membuat sistem atau aturan baru terkait Kerjasama kedua belah 

pihak sehingga dapat memperbaiki keluhan konsumen saat ini mengenai 

keluhan produk, dan juga Agoda harus bisa memberi hukuman bagi pemilik 

property yang tidak menepati kewajibannya kepada konsumen sehingga 

memberikan efek jera dan meminimalisir kejadian yang sama akan terjadi 

lagi kedepannya. 
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