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Abstrak: Riset terdahulu atau riset yang relevan sangat penting dalam suatu riset atau artikel
ilmiah. Riset terdahulu atau riset yang relevan berfungsi untuk memperkuat teori dan penomena
hubungan atau pengaruh antar variable. Artikel ini mereview Model minat penggunaan kembali
melalui kepuasan pelanggan di masa pandemi covid-19 melalui promosi cahback dan e-service
quality. Suatu Studi Literatur Manajemen Pemasaran, Hasil dari library risearch ini adalah
bahwa: 1) Terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi cashback terhadap kepuasan
pelanggan 2) Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-service quality terhadap kepuasan
pelanggan pengguna ; 3) Terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi cashback terhadap
minat penggunaan kembali; 4) Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-service quality
terhadap minat penggunaan kembali; 5) Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan
pelanggan terhadap minat penggunaan kembal; 6) Kepuasan pelanggan dapat memediasi
pengaruh antara promosi cashback dengan minat penggunaan kembali; 7) Kepuasan pelanggan
dapat memediasi pengaruh antara e-service quality dengan minat penggunaan kembali.

Kata Kunci: Penggunaan kembali, Kepuasan Pelanggan, Promosi Cashback, E-Service Quality

PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah.

Setiap mahasiswa baik Strata 1, Strata 2 dan Strata 3, di wajibkan untuk melakukan riset
dalam bentuk skripsi, tesis dan disertasi. Begitu juga bagi dosen, peneliti dan tenaga fungsional
lainya aktif melakukan riset dan memubuat artikel ilmiah untuk di publikasi pada jurnal-jurnal
ilmiah.

Berdasarkan pengalaman empirik banyak mahasiswa dan dosen muda juga peneliti
lainnya, kesulitan untuk mencari artikel pendukung dalam riset sebagai penelitian terdahulu atau
sebagai penelitian yang relevan. Artikel sebagai peneliti yang relevan di perlukan untuk
memperkuat teoti yang di teliti, untuk melihat hubungan antar variable dan membangun
hipotesis, juga sangat diperlukan pada bagian pembahasan hasil penelitian.
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Artikel ini khsusus membahas tentang Promosi Casback (XI), E-Service Quality (X2),
Kepuasan Pelanggan (Z), Minat Penggunaan Kembali (Y), tentu tidak semua factor yang
mempengaruhi Penggunaan kembali dan Kepuasan Pelanggan pada artikel ini, ini hanya
sebagian kecil saja yang akan di kaji dan di review.

Rumusan Masalah.
Berdasarkan latar belakang, maka dapat di rumuskan permasalah yang akan di bahas
guna membangun hipotesis untuk riset selanjutnya, dengan objek uang elektronik OVO di
Jakarta yaitu:
1. Bagaimana pengaruh promosi casback terhadap kepuasan pelangan ?
2. Bagaimana pengaruh e-service quality terhadap kepuasan pelangan ?
3. Bagaimana pengaruh promosi casback terhadap minat penggunaan kembali ?
4. Bagaimana pengaruh e-service quality terhadap minat penggunaan kembali ?
5. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat penggunaan kembali ?

KAJIAN PUSTAKA
Minat Penggunaan Kembali
Menurut Kotler & Keller (2016) minat menggunkan ulang adalah dimana seseorang atau
konsumen merasa puas akan suatu produk yang sesuai antara ekspektasi dengan performa yang
ia harapkan, akan menciptakan suatu kepuasan yang mendorong terciptanya pembelian ulang
atas produk atau merek yang sama di kemudian hari dan akan menceritakan mengenai hal yang
baik atas produk tersebut. Menurut Paul & Olson (2014) konsumen melakukan penggunaan
ulang karena adanya suatu dorongan dan perilaku pembeli secara berulang yang dapat
menumbuhkan suatu loyalitas terhadap apa yang dirasakan sesuai untuk dirinya. Jadi, minat
menggunkan kembali dapat disimpulkan sebagai suatu kecenderungan untuk melakukan
pembelian ulang, serta memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu. Menurut Thamrin &
Francis (2013) minat menggunkan ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas
pengalaman pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu. Terdapat beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi minat menggunakan kembali yaitu (Ajzen, 2006):
1. Faktor Individu
Faktor individu terdiri dari lima kategori yaitu sebagai berikut:
a Sikap
Sikap adalah evaluasi individu secara positif atau negatif terhadap benda, orang, institusi,
kejadian, perilaku atau minat tertentu. Intensi membeli dipengaruhi secara kuat oleh sikap
terhadap suatu produk.
b. Kepribadian
Setiap orang memiliki kepribadian yang berbeda yang dapat mempengaruhi intensi
membelinya. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang terdapat pada seseorang
yang menyebabkan respon yang relatif konsisten terhadap lingkungannya.
c. Nilai
Intensi membeli konsumen juga dipengaruhi oleh nilai. Perbedaan nilai yang dianut oleh
tiap konsumen akan menyebabkan adanya perbedaan intensi membeli.
d. Emosi
Respon individu tidak hanya didasarkan pada pengaruh kognitif dan rasional saja, tetapi
juga dipengaruhi oleh emosi.
Intelijensi

®
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Intelijensi juga berpengaruh pada intensi membeli konsumen.
2. Faktor Sosial

Selain faktor individu, faktor sosial juga mempengaruhi intensi membeli, yaitu:

a. Usia dan Jenis Kelamin
Perbedaan umur dan jenis kelamin seseorang akan mempengaruhi intensi membeli
individu tersebut.

b. Ras dan Etnis
Ras dan etnis adalah bagian dari budaya. Perilaku seseorang dipelajari dari lingkungan
sekitarnya. Sehingga nilai, persepsi, keinginan dan perilaku antara seseorang yang tinggal
pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orang lain yang berada di lingkungan yang
lain pula.

c. Pendidikan
Tingkat pendidikan seseorang dapat mempengaruhi intensi membeli konsumen.

d. Pendapatan
Keadaan ekonomi seseorang juga akan mempengaruhi pilihan produk yang akan
dibelinya. Keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan, tabungan dan aset, hutang, dan
sikap terhadap membelanjakan uang atau menabung.

e. Agama
Agama dipertimbangkan memegang peranan penting terhadap intensi seseorang.

3. Faktor Informasi

a. Pengalaman
Salah satu aspek dalam intensi membeli adalah kontrol perilaku. Kontrol perilaku
ditentukan oleh pengalaman masa lalu individu dan juga perkiraan individu mengenai
seberapa sulit atau mudahnya untuk melakukan suatu perilaku.

b. Pengetahuan
Pengetahuan juga berperan dalam intensi membeli konsumen.

c. Paparan Media
Paparan media mempengaruhi intensi membeli konsumen pada produk.

Menurut Kotler & Armstrong (2014) faktor utama yang mempengaruhi minat seseorang

untuk melakukan pembelian ulang, yaitu:

1. Faktor Kultur
Kultur dan kelas sosial seseorang dapat mempengaruhi minat seseorang dalam melakukan
pembelian. Konsumen memiliki persepsi, keinginan dan tingkah laku yang dipelajari sedari
kecil, sehingga pada akhirnya akan membentuk persepsi yang berbeda-beda pada masing-
masing konsumen

2. Faktor Psikologis
Meliputi pengalaman belajar individu tentang kejadian di masa lalu, serta pengaruh sikap dan
keyakinan individu. Pengalaman belajar dapat didefinisikan sebagai suatu perubahan
perilaku akibat pengalaman sebelumnya.

3. Faktor Pribadi
Kepribadian, umur, pekerjaan, situasi ekonomi dan juga lifestyle dari konsumen itu sendiri
akan mempengaruhi persepsi dan pengambilan keputusan dalam membeli

4. Faktor Sosial
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Mencakup faktor kelompok anutan (small reference group). Kelompok anutan didefinisikan
sebagai suatu kelompok orang yang mempengaruhi sikap, pendapat, norma dan perilaku
konsumen.

Tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-
benar dilaksanakan disebut dengan minat beli. Schiffman & Kanuk (2013), minat menggunkan
kembali adalah suatu bentuk pikiran yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli
beberapa unit dalam jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu
tertentu. Adapun indikator dari minat menggunkan kembali sebagai berikut:

a. Ketertarikan (interest) yang menunjukkan adanya pemusatan perhatian dan perasaan senang.

b. Keinginan (desire) ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk ingin memiliki.

c. Keyakinan (conviction) ditunjukkan dengan adanya perasaan percaya diri individu terhadap
kualitas, daya guna dan keuntungan dari produk yang akan dibeli.

Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukan tersebut diatas, akhirnya penulis
menyimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi Pengunan Kembali adalah factor
individu/pribadi, Kultur, Psikologis, Sosial, Informasi adapun untuk indicator yang
mempengaruhi minat penggunaan Kembali adalah Ketertarikan, Keinginan, Keyakinan.

Faktor yang mempengaruhi

Penggunaan Kembali Indikator yang mempengaruhi

Penggunaan Kembali

e Factor i
—_— : . —>| Penggunaan Kembali
individu/pribadi o Ketertarikan (interest)

e Faktor Kultur
e Faktor Psikologis
e Faktor Sosial
e Faktor Informasi

e Keinginan (desire)
o Keyakinan

Gambar 1. Faktor-faktor dan Indicator yang mempengaruhi Minat Penggunaan Kembali

Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler & Armstrong (2014) kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap
Kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Menurut Lupiyoadi (2014), terdapat
lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan
pelanggan, yaitu:
1. Kualitas Produk, Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
2. Kualitas pelayanan, Kualitas pelayanan terutama dibidang jasa, pelanggan akan merasa puas
bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan.
3. Emosional, Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain
akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung
mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh
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4. Harga, Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif
murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya.

5. Biaya, Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu membuang
waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa
itu.

Untuk mewujudkan keinginan konsumen tersebut maka setiap perusahaan berusaha
secara optimal untuk menggunakan seluruh asset dan kemampuan yang dimiliki untuk
memberikan value terhadap harapan konsumen. Untuk mengetahui keefektifan kebijakan,
pelaksanaan, dan prosedur pelayanan kepada konsumen, maka perusahaan harus mengukur
tingkat kepuasan pelanggannya secara teratur. Mengukur dan memantau kepuasan konsumen
dapat dilakukan dengan beberapa metode yang dapat dipergunakan oleh setiap perusahaan.
Menurut Kotler & Armstrong (2014), ada empat metode untuk mengukur kepuasan konsumen,
yaitu:

1. Sistem keluhan dan saran, Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer
oriented) perlu memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk
menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka.

2. Survey kepuasan pelanggan, Umumnya banyak peneliti yang mengenai kepuasan pelanggan
dilakukan dengan penelitian survey, baik dengan survey melalui pos, telepon, maupun
wawancara pribadi.

3. Ghost shopping (Pembelanja misteri), Salah satu cara untuk memperolenh gambaran
mengenai kepuasan pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk
berperan atau bersikap sebagai pelanggan potensial produk perusahaan dan pesaing.

4. Lost Customer Analisys (Analisis konsumen yang berhenti), Perusahaan seyogyanya
menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok
agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan
perbaikan atau penyempurnaan selanjutnya.

Adapun untuk dimensi dan indikator kepuasan konsumen elektronik menurut Jiang dan
Rosenbloom (2005) dalam Kurniawati & Puniawan (2017) adalah sebagai berikut:
1. At-checkout satisfaction, yaitu kepuasan pelanggan berbelanja disuatu toko online saat itu
juga. Indikator-indikatornya antara lain:
a. Kemudahan pemesanan
b. Informasi produk
c. Performa website
d. Seleksi produk
2. After-delivery satisfaction, yaitu kepuasan pelanggan setelah berbelanja disuatu toko online.
Indikator-indikatornya antara lain:
a. Layanan pelanggan (customer support)
b. Penelusuran pemesanan (order tracking)
c. Kesesuaian produk yang dipesan
d. Ketepatan waktu pemesanan

Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukan tersebut diatas, akhirnya penulis
menyimpulkan bahwa faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan yaitu :
Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Emosional, Harga dan Biaya, sedangkan untuk indikator
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yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan vyaitu : At-checkout satisfaction, After-delivery
satisfaction. Dan juga untuk Kepuasan Pelanggan dapat diukur dengan : Sistem keluhan dan
saran, Survey kepuasan pelanggan, Ghost shopping, Lost Customer Analisys.

Faktor yang mempengaruhi i
K Pel Indikator yang
epuasan Pelanggan mempengaruhi
e Kualitas Produk Kepuasan Pelanggan . ool
. —_S epuasan Pelanggan
o Kualitas —>
e At-checkout
Pelayanan . )
Emosional satisfaction
i )
* oslona o After-delivery
e Harga . .
. satisfaction
e Biaya

Gambar 2. Faktor-faktor dan Indikator yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan.

Kepuasan Pelanggan sudah banyak dibahas oleh : (M & Ali, 2017), (Limakrisna & Ali,
2016), (Hapzi Ali et al., 2016), (Mappesona et al., 2020), and (Sulistiorini & Ali, 2017).

Promosi Cashback

Kotler & Armstrong (2014) mendefinisikan pengertian promosi sebagai berikut,
“Promotion refers to activities that communicate to merits of the product and persuade target
customers to buy it”. Definisi tersebut menyatakan bahwa Promosi adalah aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan untuk membeli produk itu.
Lupiyoadi (2014) menyatakan bahwa promosi adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam
kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan. Menurut Kotler & Keller
(2016) menyatakan bahwa sales promotion atau promosi penjualan merupakan kunci utama
dalam kampanye pemasaran, terdiri dari kumpulan alat insentif, yang sebagian besar bersifat
jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk atau layanan tertentu dengan
lebih cepat oleh konsumen. Sedangkan Kotler & Armstrong (2014) menyatakan bahwa sales
promotion atau promosi penjualan terdiri dari insentif jangka pendek untuk mendorong
pembelian atau penjualan produk atau layanan.

Menurut Kotler & Keller (2016), pengertian masing-masing alat promosi sebagai berikut:

1. Advertising, Iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar oleh
sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi keseluruhan
Menurut Kotler & Keller (2016)

2. Advertising, lklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar oleh
sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi keseluruhan.

3. Event and experience, Event Sponsorship merupakan suatu kegiatan yang dapat menjadikan
nama perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image perusahaan. Event Sponsorship
diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan agar namanya menjadi lebih terkenal dan
mendapat image yang baik dari masyarakat. Contoh mensponsori acara olah raga, kesenian,
hiburan, dan sebagainya.
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Public Relation, Public Relation adalah sebuah proses atau aktivitas yang bertujuan untuk
menjalin komunikasi antara organisasi dan pihak luar organisasi. Public Relation artinya
menciptakan “good relation” dengan publik, agar masyarakat memiliki image yang baik
terhadap perusahaan.
Online and social media marketing, Aktivitas online dan program yang dirancang untuk
melibatkan pelanggan atau prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan
kesadaran,

Mobile marketing, Mobile marketing merupakan bentuk khusus dari pemasaran online
yang menempatkan komunikasi pada ponsel, smartphone, atau tablet konsumen.
Direct and database marketing, Penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, atau Internet untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan.
Personal Selling atau penjualan pribadi merupakan interaksi langsung dengan satu calon
pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima
pesanan.

Dalam menggunakan alat promosi penjualan, menurut Kotler & Keller (2016) perusahaan

harus menentukan tujuannya, memilih alat, mengembangkan program, menguji program,
mengimplementasikan dan mengendalikan, serta mengevaluasi hasilnya. Alat-alat promosi
penjualan dapat berupa sebagai berikut:

1.

Sampel

Merupakan contoh produk yang diberikan dengan tujuan memperkenalkan produk kepada
calon konsumen untuk meningkatkan kepercayaannya terhadap kualitas produk.

Kupon

Hak potongan kepada pemegangnya sehingga menghemat pembelian produk tertentu dan
berlaku dalam jangka waktu yang telah ditentukan.

Penghargaan Patronage

Suatu bentuk promosi yang dilakukan dimana konsumen diberikan sejumlah uang tunai atau
penghargaan lain sebagai tanda bahwa konsumen telah menggunakan secara rutin produk
baik barang ataupun jasa dari perusahaan tertentu.

Diskon

Suatu pemotongan harga secara langsung saat pembelian, yang penawarannya tampak jelas
pada kemasan atau display produk.

Barang Gratis

Dengan membeli barang tertentu, konsumen berhak mendapat jumlah barang yang lebih
banyak dibandingkan dengan kondisi normal.

Penawaran pengambilan Dana Tunai (rabat)

Memberikan pengurangan harga atau pemberian sejumlah uang setelah pembelian terjadi
(cashback).

Tampilan demonstrasi titik Pembelian (P-O-P)

POP meliputi demonstrasi dari produk atau pajangan suatu produk atau kumpulan produk
tertentu di titik penjualan.

Hadiah (Undian)

Mengundang konsumen yang sudah melakukan transaksi pembelian dengan nominal atau
jumlah tertentu untuk mengikuti kontes, undian, ataupun permainan yang nantinya pemenang
akan mendapat hadiah tambahan yang diberikan perusahaan secara gratis.
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Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukan tersebut diatas, akhirnya penulis
menyimpulkan bahwa faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi Promosi Cashback adalah:

Faktor yang . . Indikator yang
mempengaruhi Promosi mempengaruhi Promosi
cashback —>| cashback —_—> Promosi cashback
e Diskon e Potongan harga
e Penghargaan e Ovo point
. ;?[;Ztnage e Cashback pada OVO
© Hdait/undian e Transaksi pada OVO

Gambar 3. Faktor-faktor dan Indikator yang mempengaruhi Promosi Cashback

Promosi sudah banyak diteliti oleh: (Hapzi Ali, Evi, et al., 2018), (Prihartono & Ali,
2020), (Richardo et al., 2020), (Mappesona et al., 2020), (Sulistiorini & Ali, 2017), (Hairiyah &
Ali, 2017), (Hapzi Ali, Narulita, et al., 2018), and (Brata et al., 2017).

E-Service Quality

Pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan
sesuatu. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik (Kotler &
Keller, 2016). Kualitas pelayanan elektronik adalah seberapa tinggi kemampuan situs web untuk
memberikan pengalaman berbelanja, pembayaran, dan layanan pengiriman yang efektif dan
efisien (Zeithaml et al., 2013). Tjiptono (2015) menyatakan bahwa pelayanan bisa dipandang
sebagai sebuah sistem yang terdiri atas dua komponen utama, yakni service operations yang
kerap kali tidak tampak atau tidak diketahui keberadaannya oleh pelanggan (back office atau
backstage) dan service delivery yang biasanya tampak (visible) atau diketahui pelanggan (sering
disebut pula front office atau frontstage). Harapan pelanggan bisa berupa tiga macam tipe
(Tjiptono, 2015). Pertama, will expectation, yaitu tingkat kinerja yang diprediksi atau
diperkirakan konsumen sewaktu menilai kualitas pelayanan tertentu. Kedua, should expectation,
yaitu tingkat kinerja yang dianggap sudah sepantasnya diterima konsumen. Biasanya tuntutan
dari apa yang seharusnya diterima jauh lebih besar daripada apa yang diperkirakan akan
diterima. Ketiga, ideal expectation, yaitu tingkat kinerja optimum atau terbaik yang diharapkan
dapat diterima konsumen.

Wolfinbarger & Gilly (2003) telah meringkas skala dalam kualitas pelayanan elektronik
menjadi empat kunci dimensi yaitu: desain situs web, keandalan/ pemenuhan, keamanan/ privasi
dan pelayanan konsumen.

1. Desain situs web
Dimensi desain situs web merupakan variabel kedua yang mempengaruhi kepuasan
konsumen yang menggunakan pelayanan online. Desain website mencakup semua elemen
pengalaman konsumen di website termasuk desain tampilan pelayanan. Dimensi desain situs
web terdiri dari beberapa indikator, antara lain:
a. Situs web memberikan informasi mendalam
b. Situs tidak membuang waktu
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c. Transaksi dapat dilakukan dengan mudah dan cepat pada web ini
d. Tingkat personalisasi situs tepat, tidak terlalu banyak atau sedikit
e. Situs web ini mempunyai seleksi yang baik

2. Keandalan/ pemenuhan
Pemenuhan / keandalan adalah keberadaan tampilan informasi yang akurat dapat diterima
pelanggan sesuai dengan pelayanan yang dijanjikan oleh perusahaan tepat pada waktunya.
Dimensi keandalan terdiri dari beberapa indikator, yaitu:
a. Produk yang datang di presentasikan seara akurat melalui situs web
b. Anda mendapat pesanan anda dari situs ini
c. Produk dikirimkan pada waktu yang dijanjikan oleh perusahaan

3. Keamanan/ privasi
Dimensi keamanan/ privasi adalah semua informasi konsumen yang memiliki sifat pribadi
dimana perusahaan harus memiliki kemampuan untuk tidak menyebarluaskan informasi
tersebut kepada pihak lain.
a. Pelanggan merasa bahwa privasinya terlindungi di situs
b. Pelanggan merasa aman bertransaksi di situs
c. Situs web ini cukup aman untuk bertransaksi

4. Pelayanan konsumen
Dimensi pelayanan konsumen merupakan dimensi yang memiliki pengaruh paling kecil bila
dihubungkan dengan kepuasan konsumen. Pelayanan konsumen adalah kecepatan perusahaan
dalam menjawab pertanyaan yang diajukan oleh konsumen secara responsive, terdiri atas
indikator:
a. Perusahaan bersedia dan siap merespon kebutuhan konsumen
b. Ketika pelanggan bermasalah, situs web memperlihatkan niat untuk menyelesaikannya
c. Pertanyaan dijawab dengan cepat
Berdasarkan teori-teori yang diatas penulis menyimpulkan apa saja yang berpengaruh
terhadap E-Service Quality.

Indikator yang
Faktor yang mempengaruhi E-Service
mempengaruhi E-Service Quality
Quality e Informasi
_ o Efektif dan efisien S E-Service Quality
o Desain web e Pemesanan
e Keandalan/ e Pengiriman
pemenuhan e Privasi pelanggan
o Keamanan/ e Aman bertransaksi
privasi e Kebutuhan
e Layanan konsuen pelanggan.

Gambar 4. Faktor-faktor dan Indikator yang mempengaruhi E-Service Quality
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al., 2018), (Sitio & Ali, 2019), and (Anggita & Ali, 2017).

Service Quality sudah banyak dibahas oleh: (M & Ali, 2017), (Limakrisna & Ali, 2016),
(Yunita & Ali, 2017), (Yunita & Ali, 2017), (Hapzi Ali & Mappesona, 2016), (Hapzi Ali, Evi, et

Tabel 1: Penelitian terdahulu

NO | Author (tahun) Hasil Penelitian Perbedaan Hasil Penelitian
1 Anugrah (2020). | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini tidak meneliti variabel
signifikan promosi terhadap kepuasan | ease of use dan loyalitas
pelanggan
2 San et al. (2020) | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
signifikan kualitas pelayanan promosi cashback dan minat pembelian
elektronik terhadap kepuasan kembali
pelanggan
3 Rizan et al. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2015). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback, e-service quality
terhadap minat pembelian ulang keamanan dan kepercayaan
4 Prabowo & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini tidak meneliti variabel
Sitio (2020) signifikan promosi penjualan terhadap | brand image dan loyalitas
kepuasan pelanggan
5 San & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini tidak meneliti variabel
Aryupong signifikan promosi penjualan terhadap | kualitas produk dan brand image
(2020). kepuasan pelanggan
6 Ubeja (2014) Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel e-
signifikan promosi penjualan terhadap | service quality dan minat beli
kepuasan pelanggan
7 Fiona (2020). Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini obyek penelitian
signifikan promosi penjualan dan e- dilakukan pada uang elektronik OVO
service quality terhadap kepuasan
pelanggan
8 Al-dweeri etal. | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini tidak meneliti variabel
(2017). signifikan kualitas pelayanan terhadap | loyalitas dan kepercayaan elektronik
kepuasan pelanggan
9 Al-Hawary & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
Al-Smeran signifikan kualitas pelayanan terhadap | promosi cashback dan minat pembelian
(2017) kepuasan pelanggan kembali
10 | Ashrafetal. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini tidak meneliti variabel
(2018). signifikan kualitas pelayanan terhadap | citra perusahaan, persepsi nilai dan loyalitas
kepuasan pelanggan merek
11 | Sanetal. (2020) | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
signifikan kualitas pelayanan promosi cashback dan minat pembelian
elektronik terhadap kepuasan kembali
pelanggan
12 | Kusdibyo & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
Februadi signifikan kualitas pelayanan promosi cashback dan minat pembelian
(2019). elektronik terhadap kepuasan kembali
pelanggan
13 Fida et al. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2020). signifikan kualitas pelayanan promosi cashback dan minat pembelian
elektronik terhadap kepuasan kembali
pelanggan
14 | Anzie & Arifin | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2017). signifikan kualitas pelayanan terhadap | promosi cashback dan minat pembelian
kepuasan pelanggan kembali tetapi tidak meneliti variabel citra
perusahaan dan loyalitas
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15 Darmawan, D. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
Mardikaningsih | signifikan kualitas pelayanan terhadap | promosi cashback dan minat pembelian
& Hadi (2017). | kepuasan pelanggan kembali tetapi tidak meneliti variabel citra
perusahaan dan loyalitas
16 Elbeltagi & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
Agag (2016). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback an e-service quality
terhadap minat pembelian ulang
17 Rizan et al. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2015). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback, e-service quality
terhadap minat pembelian ulang keamanan dan kepercayaan
18 Roushdy & Ali | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2017). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback, e-service quality dan
terhadap minat pembelian ulang keterlibatan pelanggan
19 | Sohaib et al. Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2016). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback dan e-service quality
terhadap minat pembelian ulang
20 Hendar & Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
Rhemananda signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback dan e-service quality
(2021). terhadap minat pembelian ulang
21 Sari & Giantari | Terdapat pengaruh positif dan Pada penelitian ini menambahkan variabel
(2020). signifikan kepuasan pelanggan promosi cashback dan e-service quality
terhadap minat pembelian ulang

METODE PENELITIAN

Metode penulisan artikel ilmiah ini adalah dengan metode kuantitatif mengingat
penelitian ini berusaha untuk mempresisikan pengukuran sesuatu (Cooper & Schindler,
2014).dan studi literature atau Library Research,.Mengkaji Buku-buku literature sesuai dengan
teori yang di bahas khusunya di lingkup Manajmen Pemasaran. Disamping itu menganalisis
artikel-artikel ilmiah yang bereputasi dan juga artikel ilmiah dari jurnal yang belum bereputasi.
Semua artikel ilmiah yang di citasi bersumber dari Mendeley dan Scholar Google. Selanjutnya
dibahas secara mendalam pada bagian yang berjudul” Pustaka Terkait” (Related Literature) atau
Kajian pustaka(“Review of Literature”), sebagai dasar perumusan hipotesis dan selanjutnya akan
menjadi dasar untuk melakukan perbandingan dengan hasil atau temuan-temuan yang terungkap
dalam penelitian (H. Ali & Limakrisna, 2013).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan rumusan masalah dan kajian literature review, maka pembahsan artikel ini
adalah sebagai berikut:

Pengaruh Promosi Casback Terhadap Kepuasan Pelangan Uang Elektronik OVO Di
Jakarta

Promosi cashback merupakan cara promosi penjualan. Promosi penjualan adalah bentuk
persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang
pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi
pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak,
memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen lama, menghindari konsumen lari ke merek
lain, mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas, meningkatkan impulse buying
(pembelian tanpa rencana sebelumnya), menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan
volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas market share jangka panjang. Alat
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promosi penjualan yang digunakan meliputi sampel, kupon, penawaran, cashback, diskon, premi,
kontes, peragaan dan stiker. Promosi penjulan dengan cara cashback yang dilakukan dengan baik
dan terus menerus dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Anugrah (2020) dan Prabowo & Sitio (2020), Sanam & Sartien K. (2019),
Kadir et al. (2020), Zulganef et al. (2020) yang menyatakan bahwa promosi penjualan dapat
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh E-Service Quality Terhadap Kepuasan Pelangan Uang Elektronik OVO Di
Jakarta

E-service quality atau kualitas pelayanan elektronik adalah sebagai sejauh mana situs
memfasilitasi belanja yang efektif dan edisien dalam hal pembelian, pemasaran, dan pengiriman
(Tjiptono, 2015). Kualitas pelayanan elektronik yang dilakukan dengan baik oleh penyedia jasa
uang elektronik OVO seperti kemudahan penggunaan, kecepatan akses, dapat digunakan di
semua tempat pembayaran, pengisian uang kembali dapat dilakukan dengan mudah dan lain
sebagainya dapat memberikan kepuasan bagi para pelanggan uang elektronik OVO. Hal ini
terjadi karena pelanggan merasa puas dengan berbagai fitur dan kemudahan yang diperolehnya
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasman et al. (2019), Al-dweeri et al.
(2017), Darmawan et al. (2017), dan Lestari & Ellyawati (2019) yang menyatakan bahwa e-
service quality berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Promosi Casback Terhadap Minat Penggunaan Kembali Uang Elektronik OVO
Di Jakarta

Promosi penjualan dapat dilakukan dengan menggunakan berbagai alat promosi untuk
menarik pelanggan agar tertarik dan mau menggunakan uang elektronik OVO yang ditawarkan.
Promosi penjulan dengan cara cashback yang dilakukan dengan baik dan terus menerus dapat
mempengaruhi minat penggunaan kembali uang elektronik OVO. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Zulganef et al. (2020), Cipto & Erdiansyah (2020) yang
menyatakan bahwa promosi penjualan dapat berpengaruh terhadap minat penggunaan kembali.

Pengaruh E-Service Quality Terhadap Minat Penggunaan Kembali Uang Elektronik OVO
Di Jakarta

Kualitas pelayanan elektronik yang dilakukan dengan baik oleh penyedia jasa uang
elektronik OVO seperti kemudahan penggunaan, kecepatan akses, dapat digunakan di semua
tempat pembayaran, pengisian uang kembali dapat dilakukan dengan mudah dan lain sebagainya
dapat mempengaruhi minat penggunaan kembali uang elektronik OVO. Hal ini terjadi karena
pelanggan merasa puas dengan berbagai fitur dan kemudahan yang diperolehnya. Hal ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan Zulganef et al. (2020) dan Cipto & Erdiansyah (2020) yang
menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh terhadap minat penggunaan kembali.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Penggunaan Kembali Uang Elektronik
OVO Di Jakarta

Minat penggunaan kembali ini disebabkan pelanggan merasa puas dengan produk layanan
yang telah digunakan sebelumnya. Kepuasan pelanggan terjadi karena produk layanan yang
diperolehnya sudah sesuai dengan harapannya baik tentang kualitas, kemasan, kegunaan dan lain
sebagainya. Dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dapat berpengaruh terhadap minat
penggunaan kembali. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Fiona (2020); Rizan
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et al. (2015); Roushdy & Ali (2017), Mbango (2018), Mudiantono & Andhike (2019), Sari &
Giantari (2020) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat
penggunaan kembali.

Conceptual Framework
Berdasarkan Kajian teori dan hubungan antar variabel maka model atau Conceptual
Framework artikel ini dalam rangka menbagunan hipotesis adalah sebagai berikut:

Promosi
Cashback (X1)

o~
~ -
-~

7~ »Minat
Penggunaan
Kembali (Y)

Kepuasan

Pelanggan (2)

E-Service
Quality (X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Promosi Cashback (X1), E-Service Quality (X2) dan Kepuasan Pelanggan (Z)
berpengaruh terhadap Minat Penggunaan Kembali (Y) baik secara langsung maupun tidak
langsung.

Selain dari variable Promosi dan E-Service Quality yang mempengaruhi kepuasan
pelanggan dan minat menggunakan kembali masih banyak variabel lain yang mempengaruhinya,
di antaranya adalah variabel:

1) Brand Image (X3): (Hapzi Ali et al., 2016), (M & Ali, 2017), (Hapzi Ali & Mappesona,
2016), (Hapzi Ali, Narulita, et al., 2018), (Novansa & Ali, 1926), and (Toto Handiman & Alli,
2019).

2) Product Quality(X4): (Desfiandi et al., 2017), (M & Ali, 2017), (Hapzi Ali, Narulita, et al.,
2018), (M & Ali, 2017), (Hapzi Ali, Evi, et al., 2018), (Prihartono & Ali, 2020), (Riyanto et
al., 2017), (Maisah & Ali, 2020), (Brata et al., 2017), (Thanh Nguyen et al., 2019),
(Agussalim et al., 2017), (Hapzi Ali, 2019), and (Anggita & Ali, 2017)

3) Loyalitas Pelanggan (X5): (Djojo & Ali, 2012), (Binsar et al., 2018), (Setyadi, 2017),
(Journal & Ali, 2017),

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan uang elektronik OVO di Jakarta, maka dapat
disimpulkan untuk membangun suatu hipoteis guna untuk riset selanjutnya seperti di bawabh ini:
1. Terdapat pengaruh promosi casback terhadap kepuasan pelangan
2. Terdapat pengaruh e-service quality terhadap kepuasan pelangan
3. Terdapat pengaruh promosi casback terhadap minat penggunaan kembali
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4. Terdapat pengaruh e-service quality terhadap minat penggunaan kembali
5. Terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat penggunaan kembali

Saran

Bersdasarkan Kesimpulan di atas, maka saran pada artikel ini adalah bahwa masih
banyak factor lain yang mempengaruhi Minat Penggunaan Kembali, oleh karena itu masih di
perlukan kajian yang lebih lanjut untuk melengkapi factor-faktor lain apa sajakah yang dapat
memepengaruhi Minat Penggunaan kembali.
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