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BAB 5  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan dan pembahasan pada bagian sebelumnya, berikut 

merupakan kesimpulan dari penelitian Importance Performance Analysis pada 

Pelayanan e-commerce Tokopedia SinarMas Elektronik: 

● Faktor-faktor yang dipertimbangkan dalam menilai e-service quality pada e-

commerce  

○ Indikator yang digunakan untuk menilai e-service quality pada e-

commerce adalah efficiency, fulfillment, reliability, privacy, 

compensation, & contact. Indikator ini digunakan karena sudah teruji 

oleh para peneliti terdahulu, sehingga alat indikator tersebut dapat 

mengukur dan menjelaskan dengan tepat. Pada penelitian ini 

indikator tersebut juga melalui tahapan uji validitas dengan Item total 

correlation & face validity dan uji reliabilitas dengan Cronbach Alpha 

yang menunjukan hasil bahwa seluruh atribut pada indikator tersebut 

valid dan reliabel. 

● Analisis tingkat kepentingan faktor e-service quality  

○ Efficiency 

■ Pada atribut Efficiency, keberadaan produk dan halaman e-

commerce Tokopedia SinarMas Elektronik masih dinilai 

kurang penting bagi konsumen dengan rata-rata A1(5,71) dan 

A2 (5,51). Secara rata-rata yang terpenting pada indikator 

Efficiency adalah pada atribut A3 tampilan, gambar, dan 

informasi yang e-commerce Tokopedia SinarMas Elektronik 

tampilkan kepada konsumen dengan rata rata 9,09. 

○ Fulfillment 

■ Seluruh atribut fulfillment dinilai sangat penting bagi 

konsumen. Hal ini terlihat pada atribut B2 secara rata-rata 

konsumen menilai 9,31 sehingga hal tersebut 

menginterpretasikan bahwa diskon pada harga produk sangat 

penting. Lalu pada atribut B1 secara rata-rata konsumen 
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menilai sebesar 9,44, sehingga menjadikan pengurangan biaya 

pengiriman sangat penting. Selain itu juga, menjamin barang 

aman & sesuai spesifikasi adalah yang terpenting pada atribut 

fulfillment dengan skor rata-rata 9,48. 

○ Reliability 

■ Hampir seluruh atribut reliability dinilai penting bagi 

konsumen. Pada atribut C1, C3, dan C4 Secara umum 

responden menilai sangat penting Atribut tersebut 

menginterpretasikan bahwa responden menilai bahwa 

kesediaan dan kemudahan customer service dalam menjawab 

dan mencari solusi dari sebuah pertanyaan, permintaan, dan 

permasalahan menjadi sangat penting sehingga barang yang 

diterima sesuai dengan spesifikasi bagi responden menjadi 

sangat penting juga. Secara rata-rata responden menilai C1 

sebesar 9,55; C3 sebesar 9,38; dan C4 sebesar 9,46. Lalu 

untuk atribut C2 responden menilai penting dengan rata-rata 

sebesar 6,90. Atribut tersebut menginterpretasikan bahwa 

kemudahan transaksi karena memiliki banyak metode 

pembayaran sudah menjadi hal yang penting bagi responden. 

○ Privacy 

■ Seluruh atribut privacy dinilai sangat penting bagi konsumen. 

Hal ini terlihat pada atribut D1 secara rata-rata konsumen 

menilai 8,92 sehingga responden menilai sangat penting bagi 

perusahaan untuk menjaga kerahasiaan data pribadinya. Lalu 

pada atribut D2 secara rata-rata konsumen menilai sebesar  

9,08 sehingga responden menilai sangat penting bagi 

perusahaan untuk tidak menyalahgunakan data pribadi 

pembeli. 

○ Responsiveness 

■ Seluruh atribut responsiveness dinilai sangat penting bagi 

konsumen. Hal ini terlihat pada atribut E1 secara rata-rata 

konsumen menilai 9,41 sehingga responden menilai sangat 
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penting untuk selalu cepat dalam membalas pesan. Lalu pada 

atribut E2 secara rata-rata konsumen menilai sebesar 9,48 

sehingga responden menilai sangat penting untuk membalas 

pesan dengan informasi dan solusi yang tepat.  

○ Compensation 

■ Seluruh atribut compensation dinilai sangat penting bagi 

konsumen. Hal ini terlihat pada atribut F1 secara rata-rata 

konsumen menilai 9,15 sehingga responden menilai sangat 

penting bagi perusahaan untuk mengembalikan dana bila 

transaksi gagal. Lalu pada atribut F2 secara rata-rata 

konsumen menilai sebesar 8,79 sehingga responden menilai 

sangat penting bagi perusahaan mudah dalam mengajukan 

retur barang. Selain itu juga, pada atribut F3 secara rata-rata 

konsumen menilai sebesar 9,30 sehingga responden menilai 

sangat penting bagi perusahaan untuk memberikan win-win 

solution bila terjadi masalah dalam transaksi. 

○ Contact 

■ Seluruh atribut contact dinilai kurang penting bagi konsumen. 

Hal ini terlihat pada atribut G1 secara rata-rata konsumen 

menilai 6,21 sehingga bagi responden dengan perusahaan 

menyediakan banyak ruang komunikasi yang sering 

digunakan konsumen itu kurang penting. Lalu pada atribut G2 

secara rata-rata konsumen menilai sebesar 6,12 sehingga bagi 

responden menyediakan banyak ruang komunikasi untuk 

menanggapi keluhan juga dinilai kurang penting 

● Analisis Kinerja faktor e-service quality  

○ Efficiency 

■ Pada atribut efficiency, keberadaan produk dan halaman e-

commerce Tokopedia SinarMas Elektronik masih dinilai 

kurang baik bagi konsumen dengan rata-rata A1(6,04) dan A2 

(5,91). Namun pada atribut A3 secara rata-rata konsumen 
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menilai sebesar 7,01 sehingga bagi responden tampilan, 

gambar, dan informasi yang ditampilkan sudah dinilai baik. 

○ Fulfillment 

■ Hampir seluruh atribut fulfillment dinilai kurang baik bagi 

konsumen. Pada atribut B1 dan B3 secara umum responden 

menilai kurang baik. Atribut tersebut menginterpretasikan 

bahwa perusahaan masih kurang baik pada memberikan gratis 

ongkir dan jaminan agar barang sampai dengan aman dan 

sesuai permintaan. Secara rata-rata responden menilai B1 

sebesar 5,19 dan B3 sebesar 4,93. Lalu untuk atribut B2 

responden menilai buruk dengan rata-rata sebesar 3,01. 

Atribut tersebut menginterpretasikan bahwa perusahaan masih 

buruk dalam memberikan promosi produk dengan minimum 

pembelian. 

○ Reliability 

■ Hampir seluruh atribut reliability dinilai baik bagi konsumen. 

Pada atribut C1, C2, dan C3 secara umum responden menilai 

sangat penting Atribut tersebut menginterpretasikan bahwa 

responden menilai bahwa kesediaan dan kemudahan customer 

service dalam menjawab dan mencari solusi dari sebuah 

pertanyaan, permintaan, dan permasalahan sudah baik, lalu 

kinerja dalam memberikan banyak metode pembayaran juga 

sudah baik. Secara rata-rata responden menilai C1 sebesar 

8,01; C2 sebesar 6,61; dan C3 sebesar 7,15. Lalu untuk atribut 

C4 responden menilai kurang baik dengan rata-rata sebesar 

6,27. Atribut tersebut menginterpretasikan bahwa barang yang 

didapat responden terkadang tidak sesuai spesifikasi produk. 

○ Privacy 

■ Seluruh atribut privacy dinilai sangat baik bagi konsumen. 

Hal ini terlihat pada atribut D1 secara rata-rata konsumen 

menilai 9,42 sehingga responden menilai sangat baik atas 

kinerja perusahaan dalam menjaga kerahasiaan data 
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pribadinya. Lalu pada atribut D2 secara rata-rata konsumen 

menilai sebesar 9,37 sehingga responden menilai sangat baik 

atas kinerja perusahaan untuk tidak menyalahgunakan data 

pribadi pembeli. 

○ Responsiveness 

■ Pada indikator responsiveness, atribut E1 secara rata-rata 

konsumen menilai 9,11 sehingga responden menilai sangat 

baik dalam kecepatan membalas pesan. Lalu pada atribut E2 

secara rata-rata konsumen menilai sebesar 7,47 sehingga 

responden menilai baik dalam membalas pesan dengan 

informasi dan solusi yang tepat.  

○ Compensation 

■ Seluruh atribut compensation dinilai sangat baik bagi 

konsumen. Hal ini terlihat pada atribut F1 secara rata-rata 

konsumen menilai 9,17 sehingga responden menilai sangat 

baik kepada perusahaan untuk mengembalikan dana bila 

transaksi gagal. Lalu pada atribut F2 secara rata-rata 

konsumen menilai sebesar 9,01 sehingga responden menilai 

sangat baik kepada perusahaan ketika mudah dalam 

mengajukan retur barang. Selain itu juga, pada atribut F3 

secara rata -rata konsumen menilai sebesar 8,24 sehingga 

responden menilai sangat baik kepada perusahaan dalam 

memberikan win-win solution bila terjadi masalah dalam 

transaksi. 

○ Contact 

■ Seluruh atribut contact dinilai baik bagi konsumen. Hal ini 

terlihat pada atribut G1 secara rata-rata konsumen menilai 

6,88 sehingga bagi responden dengan perusahaan 

menyediakan banyak ruang komunikasi yang sering 

digunakan konsumen itu sudah baik. Lalu pada atribut G2 

secara rata-rata konsumen menilai sebesar 6,66  sehingga bagi 



69 

 

responden menyediakan banyak ruang komunikasi untuk 

menanggapi keluhan juga dinilai baik. 

 

● Hasil Pemetaan Importance Performance Analysis 

○ Atribut yang berada kuadran A adalah A3, B1, B2, B3, dan C4. 

Kuadran A merupakan prioritas utama bagi perusahaan dalam 

perbaikan. Secara garis besar atribut tersebut menjelaskan bahwa 

harga, kejelasan, ketepatan informasi pada produk masih harus 

diperbaiki. Harapannya dengan membenahi hal tersebut kepuasan 

pelanggan meningkat dan memberikan ulasan baik. 

○ Atribut yang berada kuadran B adalah C1, C3, D1, D2, E1, E2, F1, 

F2, dan F3. Kuadran B merupakan prestasi yang seharusnya 

dipertahankan perusahaan untuk tetap menjaga kualitas pelayanannya. 

Secara garis besar atribut hal yang berhubungan dengan customer 

relation management sudah dilakukan sangat baik. Tugas perusahaan 

adalah mempertahankan kinerja atribut tersebut. 

○ Atribut yang berada kuadran C adalah A1, A2, C2, G1, dan G2. 

Kuadran C merupakan prioritas rendah atau akhir bagi perusahaan 

dalam perbaikan. Secara garis besar atribut tersebut menjelaskan 

bahwa keberadaan produk dan halaman Tokopedia SinarMas 

Elektronik masih belum dinilai penting bagi responden. Lalu segala 

fitur layanan yang diberikan Tokopedia dinilai sudah cukup baik 

sehingga e-commerce Tokopedia SinarMas Elektronik tidak terlalu 

perlu untuk bertindak banyak. Namun kedepannya, atribut pada 

kuadran C ini bisa berubah menjadi bisa menjadi prioritas utama 

seiring bertambahnya penjualan. 

Dengan memperbaiki pada kuadran A, harapan utamanya adalah 

kualitas pelayanan e-commerce Tokopedia SinarMas Elektronik 

meningkat secara signifikan sehingga konsumen memberikan ulasan 

baik dan melakukan pembelian secara berkala. Hal tersebut membuat 

keberadaan dan tampilan produk-produk yang dimiliki SinarMas 
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Elektronik menjadi penting, sehingga sewaktu-waktu atribut pada 

kuadran C harus dibenahi. 

○ Pada penelitian ini tidak ada atribut yang dikategorikan pada kuadran 

D, hal ini menginterpretasikan bahwa e-commerce Tokopedia 

SinarMas Elektronik tidak melakukan kinerja yang sangat berlebihan 

bagi responden. Dengan ketiadaannya atribut pada kuadran D bukan 

berarti hal ini buruk/baik, yang jelas e-commerce Tokopedia 

SinarMas Elektronik tidak membuang-buang sumber dayanya kepada 

hal yang dianggap tidak penting bagi konsumen. 

5.2 Saran 

Saran yang penulis berikan adalah 

1. Terkait Informasi produk 

a. Gambar: Bila dilihat sekilas banyak sekali foto kurang baik dari 

pencahayaan dan latar yang membuat citra brand dan kualitas sebuah 

produk menurun. Penulis menyarankan untuk memotong foto produk 

dan diberikan latar dan nuansa yang sesuai.  Hal ini membuat mata 

konsumen tertuju halaman Tokopedia  

b. Kelengkapan informasi: Produk yang difoto wajib menggambarkan 

sebuah barang dari banyak sudut pandang. Menyisakan satu ruang 

gambar untuk digunakan sebagai detail spesifikasi produk. Lalu untuk 

deskripsi produk bisa mengambil dari official store-nya langsung atau 

meminta kepada mengenai spesifikasinya. 

2. Potongan Harga 

a. Mulai mencoba menggunakan potongan harga pada produk, membuat 

voucher potongan harga bagi follower dan untuk kedepannya bisa 

menggunakan fitur member. Hal tersebut berguna untuk menarik 

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan baru. 

3. Jaminan Produk 

a. Mulai memilah barang yang memiliki risiko cukup tinggi bila terjadi 

kerusakan atau kehilangan. Penulis memberi saran untuk mewajibkan 
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konsumen menggunakan asuransi pada barang–barang yang memiliki 

nilai jual tinggi dan susah dalam mengembalikan barang ke pemasok. 

4. Spesifikasi Produk 

a. Menggunakan 3x pengecekan  

• Memastikan kembali kepada konsumen 

• Pengecekan barang oleh karyawan 

• Memastikan pada saat diterima kurir 

5. Memiliki kontak Account Manager Tokopedia 

a. Kontak ini sangat bermanfaat sekali dalam pemberitahuan terkait 

efektifitas tampilan produk, sehingga perusahaan bisa memulai 

perbaikan mengenai tampilan dari hal tersebut seiring mencoba  

b. Selain tampilan produk account manager sangat membantu terkait 

penggunaan Tokopedia dan juga dalam memberikan solusi dalam 

menghadapi masalah konsumen. 
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