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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
 

5.1. Kesimpulan 

 
Setelah penulis melakukan penelitian dan pembahasan mengenai 

“Pengaruh Persepsi Kualitas Produk pada Loyalitas Pengguna T-Cash 

Telkomsel di Kota Bandung”, maka dalam bab ini penulis akan mencoba 

menarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Persepsi konsumen pada kualitas produk T-Cash berada dalam 

kategori tidak baik. Hal ini dikarenakan secara umum responden 

memberikan respon negatif terkait pernyataan - pernyataan 

mengenai kualitas produk. Berikut ini penulis akan menjelaskan 

lebih lanjut kesimpulan tentang kualitas produk : 

a. Kinerja kualitas produk T-Cash pada dimensi performance 

tidak baik. Secara khusus pada jumlah gerai yang masih 

sedikit serta persebaran T-Cash yang masih sebatas pada 

kota – kota besar tertentu. 

b. Kinerja kualitas produk T-Cash pada dimensi features tidak 

baik. Adanya penggunaan features yang belum lengkap 

sehingga tidak dapat dilakukan transaksi, yaitu pada features 

pembayaran tagihan dan belanja online. 

c. Kinerja kualitas produk T-Cash pada dimensi reliability tidak 

baik. Secara khusus, transaksi T-Cash yang seringkali 

terhambat karena kondisi mesin yang error dan lambat dalam 

memberi respon sehingga mengakibatkan proses transaksi T-

Cash yang lama. 

d. Kinerja kualitas produk T-Cash pada dimensi conformance 

sangat tidak baik. Spesifikasi utama T-Cash untuk melakukan 

top-up kurang praktis, selain itu gerai T-Cash yang ada masih 

belum sesuai dengan kebutuhan pengguna.   

e. Kinerja kualitas produk T-Cash pada dimensi serviceability 

baik. Secara keseluruhan, call centre dan customer service T-
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Cash mampu memberikan informasi dan menanggapi dengan 

baik.  

2. Loyalitas pengguna T-Cash di Kota Bandung berada dalam 

kategori rendah. Hal ini dapat dilihat dari perilaku penggunaan 

(transaksi dan top-up) yang rendah, keraguan dalam melakukan 

rekomendasi, serta ketidakpastian dalam penggunaan T-Cash 

secara berlanjut.  

3. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pengguna T-Cash 

Telkomsel di Kota Bandung. 

Berikut ini adalah bagan untuk menggambarkan hubungan antar 

variabel dan besar pengaruh masing – masing variabel tersebut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Pengolahan Data oleh Peneliti 

PERFORMANCE 

(X1) 

FEATURES 

(X2) 

RELIABILITY 

(X3) 

CONFORMANCE 

(X4) 

SERVICEABILITY 

(X5) 

LOYALITAS (Y) 
0.352 

* P value < 0.05 

Independent Variables Dependent Variables 

Gambar 5.1. 

Skema Pengaruh Antar Variabel 
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5.2. Saran 

 
 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka peneliti memberikan saran – 

saran guna membantu pengembangan strategi kualitas produk untuk 

mencapai loyalitas pengguna T-Cash Telkomsel, sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil kesimpulan, setiap dimensi kualitas produk 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pengguna T-Cash. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperbaiki, menjaga, serta  

meningkatkan kualitas produk yang dimiliki oleh T-Cash.  

a. Untuk dimensi performance, perusahaan tidak perlu 

melakukan perbaikan secara khusus. Hal ini karena tingkat 

kepentingan pengguna pada dimensi performance tergolong 

rendah, dengan tingkat kinerja yang juga rendah. Namun 

harus disadari bahwa performance merupakan bagian utama 

dari kualitas sebuah produk. Dalam hal ini perusahaan perlu: 

 Menambah gerai transaksi untuk T-Cash. Saat ini gerai 

transaksi untuk T-Cash di Kota Bandung hanya terdapat 

di 15 gerai makanan dan minuman, salah satunya 

McDonald, Baskin Robbins, Wendys, Cinema XXI, 

Chatime, dan Bakmi GM. Sejak tahun 2015 belum ada 

penambahan gerai secara signifikan, sehingga sangat 

baik apabila T-Cash menambah gerai besar untuk 

transaksi makanan maupun minuman. Selain itu, T-Cash 

juga dapat melakukan kerja sama dengan kafe – kafe 

baru yang hits dan banyak digandrungi saat ini. Dengan 

penambahan gerai, tentunya akan semakin memudahkan 

pengguna dalam melakukan transaksi dengan T-Cash 

pada setiap gerai atau tempat yang mereka kunjungi.  

 Melakukan penyebaran T-Cash secara merata pada kota 

besar, kecil, maupun kabupaten. Persebaran T-Cash 

yang merata di berbagai kota akan memudahkan 

pengguna untuk melakukan transaksi dengan T-Cash 

dimanapun mereka berada. Indonesia adalah negara 

kepulauan dengan banyak destinasi wisata, perusahaan 

dapat melakukan kerja sama dengan destinasi wisata 
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yang ada di setiap kota untuk kemudian melakukan 

penyebaran T-Cash di tempat tersebut.  

b. Untuk dimensi features, seperti yang diketahui bahwa T-Cash 

sudah memberikan banyak fitur untuk membantu pengguna 

dalam melakukan transaksi. Baik bagi T-Cash untuk 

mempertahankan fitur yang ada dengan menjaga dan 

memastikan penggunaannya dapat dilakukan oleh pengguna 

dengan baik. Secara khusus melalui aplikasi e-wallet milik T-

Cash, masih ada beberapa pilihan fitur pada belanja online 

dan pembayaran tagihan yang belum dapat diakses 

pengguna karena pengembangan yang belum sempurna dari 

perusahaan, ada baiknya perusahaan tidak membuka pilihan 

tersebut apabila masih belum siap untuk digunakan 

pengguna. Selain itu perusahaan perlu memberikan inovasi 

fitur, salah satunya fitur untuk membayar jalan tol atau parkir. 

Hal ini dikarenakan kebanyakan dari pengguna mengisi saldo 

T-Cash dalam nominal yang tidak besar, sehingga fungsinya 

akan lebih tepat jika digunakan untuk transaksi yang juga 

tidak begitu besar seperti membayar tol. Selain itu, perubahan 

sistem parkir yang mulai diterapkan saat ini, menjadi sistem 

mesin (di beberapa trotoar jalan),  dapat menjadi fungsi yang 

tepat bagi pengguna dapat menggunakan T-Cash.  

c. Untuk dimensi reliability, perusahaan perlu melakukan 

perbaikan kinerja secara khusus. Hal ini karena tingkat 

kepentingan untuk dimensi reliability yang tinggi namun 

kinerja T-Cash yang masih rendah. Perusahaan perlu: 

 Melakukan perbaikan serta maintenance pada mesin 

T-Cash secara berkala. Hal ini perlu menjadi perhatian 

khusus karena proses transaksi sering mengalami 

gangguan karena mesin T-Cash yang error, loading 

hingga respon yang terlalu lama. Perusahaan harus 

mengontrol mesin di setiap gerai dalam kurun waktu 

satu atau dua bulan sekali. Selain itu, untuk tindakan 

penangangan pertama, karyawan setiap gerai perlu di 

edukasi dalam menangani mesin serta kemungkinan 
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gangguan yang terjadi pada mesin. Perusahaan 

sebaiknya memberikan call centre khusus untuk gerai, 

sehingga apabila ada gangguan pada mesin yang 

tidak dapat ditangani, pihak gerai dapat menghubungi 

T-Cash untuk segera datang memperbaiki atau 

mengganti mesin yang sudah tidak dapat berfungsi 

baik. Kendala mesin juga sering dihadapi saat 

event/food festival, biasanya pada acara – acara 

seperti itu, mesin T-Cash tersebar di seluruh booth 

sehingga transaksi dapat dilakukan langsung. 

Sebaiknya pada acara – acara besar dengan banyak 

booth, sebaiknya T-Cash memusatkan pembayaran di 

dua - tiga titik dengan terdapat enam atau lebih kasir 

untuk melayani konsumen. Dengan seperti itu, mesin 

yang dibutuhkan tidak akan terlalu banyak dan dapat 

dikontrol secara langsung oleh pihak T-Cash untuk 

meminimalisir terjadinya gangguan saat melakukan 

transaksi. 

 Dalam hal promo, pengguna merasa semakin hari 

promo yang diberikan T-Cash semakin minim, 

sedangkan promo merupakan daya tarik utama yang 

dimiliki T-Cash sejak awal. Oleh karena itu, sebaiknya 

T-Cash menambahkan promo dan atau tetap 

mempertahankan nominal promo dengan variasi gerai 

yang disesuaikan. Hal tersebut dapat meningkatkan 

minat penggunaan kembali. Promo yang diberikan pun 

harus disertai dengan penyebaran dan penjabaran 

informasi yang jelas mengenai syarat dan ketentuan 

yang berlaku sehingga tidak membuat pengguna 

salah tangkap dalam proses transaksinya. 

Penyebaran informasi dapat dilakukan melalui SMS 

rutin yang masih sering dilakukan oleh T-Cash hingga 

saat ini, dapat pula dilakukan melalui aplikasi e-wallet 

T-Cash, atau pun melalui gerai yang terkait untuk 
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memberi tahu konsumen sebelum melakukan 

transaksi.  

d. Untuk dimensi conformance, perusahaan perlu melakukan 

perbaikan kinerja secara khusus. Hal ini karena tingkat 

kepentingan pada dimensi ini tinggi sedangkan kinerja T-

Cash tergolong rendah. Perusahaan perlu: 

 Mempermudah cara dan tempat melakukan top-up. 

Keterbatasan top-up yang hanya dapat dilakukan 

melalui beberapa m-banking bank tertentu, gerai 

minimarket, serta Grapari Telkomsel yang terkadang 

mengalami kendala membuat pengguna berpikir ulang 

apabila ingin melakukan top-up karena dirasa kurang 

praktis. Perusahaan perlu memperluas kemudahan 

pengguna dalam melakukan top-up melalui m-banking 

setiap bank, sehingga top-up dapat dilakukan melalui 

m-banking bank manapun tanpa dibatasi. Selain itu, 

sebaiknya top-up dapat dilakukan melalui gerai 

minimarket manapun (Alfamart, Indomaret, dan Circle 

K), karyawan setiap gerai juga harus di edukasi 

dengan baik mengenai proses dan tahapan pengisian 

saldo T-Cash. Kepastian adanya saldo pada gerai 

Grapari Telkomsel juga harus selalu diperhatikan, hal 

ini karena sempat terjadi kekosongan saldo pada gerai 

Grapari yang mengakibatkan konsumen tidak dapat 

melakukan top-up. Perusahaan harus selalu 

mengecek dan memastikan bahwa setiap 

penggunanya dapat melakukan top-up di tempat – 

tempat yang sudah disediakan.  

 Hal lain yang perlu diperhatikan oleh perusahaan 

adalah mengenai kesesuaian gerai T-Cash dengan 

kebutuhan pengguna. Sejauh ini gerai T-Cash masih 

sebatas gerai makanan dan minuman tertentu, 

padahal sebenarnya kebutuhan orang lebih daripada 

itu. Contohnya minimarket, seperti yang diketahui 

bahwa minimarket merupakan tempat yang sering 
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dikunjungi oleh banyak orang untuk melakukan 

transaksi, entah untuk membeli air mineral, rokok, 

snack, permen, tissue, atau kebutuhan lain. Saat ini, 

T-Cash hanya melakukan kerja sama dengan 

minimarket dalam hal top-up, sehingga T-Cash perlu 

mempertimbangkan untuk melakukan penambahan 

kerja sama dengan minimarket dalam hal melakukan 

transaksi pembelian, untuk memudahkan transaksi 

sehari – hari yang dilakukan pengguna serta 

meningkatkan peluang penggunaan T-Cash yang 

lebih rutin.  

e. Untuk dimensi serviceability, saat ini sudah cukup baik bagi 

pengguna. Customer service ramah dan sopan saat melayani 

konsumen. Namun dalam hal ketanggapan dan pelayanan, 

perlu ditingkatkan lagi. Secara khusus dalam hal customer 

service menangani masalah yang terjadi pada T-Cash. 

Seringkali penanganan saling lempar antar gerai Grapari dan 

akhirnya membuat bingung. Akan lebih baik apabila, setiap 

gerai Grapari melakukan training berkala kepada setiap 

customer service untuk selalu di edukasi mengenai 

pengetahuan penanganan pada setiap produk Telkomsel 

termasuk T-Cash. Setiap pengguna yang membutuhkan 

pelayanan khusus yang datang ke satu gerai Grapari, harus 

dilayani di Grapari tersebut dan jangan dilempar kesana 

kemari. Kalaupun penanganan hanya dapat dilakukan di gerai 

Grapari lainnya, hal itu harus dikondisikan oleh gerai Grapari 

bersangkutan yang didatangi oleh pengguna di awal. Hal 

tersebut perlu dilakukan agar pengguna tidak bingung dan 

pelayanan dapat berjalan dengan lancar. 

2. Berdasarkan hasil kesimpulan, setiap dimensi pada kualitas 

produk memberikan pengaruh yang positif terhadap loyalitas 

pengguna T-Cash. Oleh karena itu, secara keseluruhan 

perusahaan harus memperbaiki serta meningkatkan kualitas 

produk dengan cara sebagai berikut:  

a. Melalui kegiatan product research and development 
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(penelitian dan pengembangan produk).   Pengembangan 

produk pada dasarnya adalah upaya perusahaan untuk 

senantiasa menciptakan produk baru, memperbaiki dan 

memodifikasi produk lama agar dapat memenuhi tuntutan 

pasar dan selera pelanggan (Yamit, 2007). Dalam hal ini, T-

Cash sudah menjadi salah satu produk yang diinginkan 

pengguna untuk membuat proses transaksi menjadi lebih 

singkat dan praktis. Namun dalam pengembangannya T-

Cash perlu dikembangkan lagi secara keseluruhan sehingga 

mempunyai tingkat kegunaan tinggi dan sesuai dengan 

kebutuhan transaksi yang biasanya dilakukan oleh 

pengguna. Sehingga pengguna tidak hanya melakukan T-

Cash untuk transaksi tertentu saja, tapi seluruh transaksi 

yang mereka lakukan. 

b. Melalui atribut produk. Dalam meningkatkan daya saing 

kualitas produk, dapat dilakukan malalui atribut produk. 

Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan 

sifat-sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

(Gitosudarmo, 2002). Produk yang demikian dianggap 

produk yang berhasil. Dalam hal ini, seperti yang sudah 

diuraikan oleh penulis pada poin 1. Perusahaan perlu 

melakukan perbaikan spesifik di setiap dimensi kualitas agar 

atribut produk T-Cash meningkat sehingga nilai produk yang 

dirasakan oleh konsumen pada T-Cash baik. 

c. Edukasi literasi di masyarakat. Teknologi baru dalam metode 

transaksi tentu akan membutuhkan waktu bagi masyarakat 

untuk beradaptasi. Akan lebih baik apabila dalam masa 

transisi ini, perusahaan memberikan edukasi bagi 

masyarakat mengenai teknologi serta literasi keuangan. Hal 

tersebut bertujuan mempersiapkan masyarakat untuk 

perkembangan yang semakin pesat dengan tetap memiliki 

dengan tetap mampu mengelola dengan baik setiap hal 

yang dimiliki, dalam hal ini keuangan.
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