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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Materi P dan K  

Nomor: 158 Tahun 1987-Nomor:0543b/u/1987 

1. Konsonan 

No Arab Latin No Arab Latin 

 Tidak ا  1

dilambangkan 

 T ط 16

 Ẓ ظ B 17 ب  2

 ‘ ع T 18 ت  3

 G غ Ṡ 19 ث  4

 F ف J 20 ج  5

 Q ق Ḥ 21 ح  6

 K ك Kh 22 خ  7

 L ل D 23 د  8

 M م Ż 24 ذ  9

 N ن R 25 ر  10

 W و Z 26 ز  11

 H ه S 27 س  12

 ’ ء Sy 28 ش  13

 Y ي Ṣ 29 ص  14

    Ḍ ض  15

 

2. Vokal 

 Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal Tunggal Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harkat, transliterasinya sebagai berikut: 
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Tanda Nama Huruf Latin 

  َ  Fathah A 

  َ  Kasrah I 

  َ  Dammah U 

 

b. Vokal Rangkap  

Vokal Rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara hakikat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu: 

Tanda dan 

Huruf 

Nama Gabungan 

Huruf  

 Fathah dan ya Ai يَ 

 Fathah dan wau Au وَ 

 

Contoh:  

Kaifa :  َك يْف 

Haula   :  َه وْل 

3.  Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

 

Harkat dan 

Huruf 

Nama Huruf dan 

Tanda  

 Fathah dan ya Ā  ا َ/ي

 Fathah dan wau Ī يَ 

 Dammah dan يَ 

wau 

Ū 
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Contoh: 

qala:       َق ال 

rama:    م ى  ر 

qila:       َقِيْل 

yaqulu:    َي ق وْل 

 

 
4. Ta Marbutah (ة) 

Trasliterasi untuk ta marbutoh ada dua. 

a. Ta Marbutah (ة) hidup 

Ta marbutah (ة) yang hidup atau mendapat harkat fathah, 

kasrah dan dammah, 

transliterasinya adalah t. 

b. Ta marbutah (ة) mati 

Ta marbutah (ة) yang mati atas mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah h. 

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (ة) 

diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta 

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (ة) itu 

ditransliterasikan dengan h. 

Contoh: 

raudah al-atfal/raudatul atfal    : َْالْا طْلف ال ةَ  وْض   ر 

al-madinah al-munawwarah/ : َ ة ر  ن وَّ الم  دِيْن ةَ   ا لم 
al-madinatul munawwarah 

talhah  :                          َ ة  ط لْح 
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Catatan: 

Modifikasi 

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa 

tanpa transliterasi. Seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan 

nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. 

Contoh: Hamad Ibn Sulaiman. 

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia, 

seperti Mesir, bukan Misr, Beirut, bukan Bayrut; dan 

sebagainya. 

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa 

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf 
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ABSTRAK 
 

Nama : Amaida Sari 

NIM : 170602167 

Fakultas/Prodi : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi 

Syariah 

Judul : Pengaruh Persepsi Kemudahan, Manfaat, dan 

Keamanan Terhadap Kepuasan Konsumen 

OVO dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi 

Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry) 

Pembimbing I : Dr. T. Meldi Kesuma, SE., MM            

Pembimbing II : Seri Murni, SE., M.Si., Ak 

 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh persepsi 

kemudahan, manfaat, dan keamanan terhadap kepuasan konsumen 

OVO dalam perspektif ekonomi Islam. Data ini diperoleh dari 

penyebaran kuesioner melalui google form kepada mahasiswa/I 

jurusan ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif atau data 

primer. Populasi dalam penelitian ini yaitu mahasiswa/I jurusan 

ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh yang 

menggunakan OVO. Jumlah dari sampel yang digunakan yaitu 

sebesar 89 responden. Kuesioner dilakukan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Data penelitian dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri 

dari uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 

Uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji linear regresi 

berganda, uji statistik (uji f), uji parsial (uji t), dan uji koefisien 

determinasi (R2). Hasil dari penelitian ini menunjukkan tiga 

variabel independen yaitu persepsi kemudahan, persepsi manfaat, 

dan persepsi keamanan sama-sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen OVO pada mahasiswa/I 

jurusan ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh. 

 
Kata Kunci : Persepsi Kemudahan, Persepsi Manfaat, Persepsi 

Keamanan, dan Kepuasan Konsumen. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

       Saat ini perkembangan teknologi informasi dan internet 

memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam memenuhi 

kebutuhan hidupnya. Pada era digital, teknologi mendorong 

masyarakat untuk melakukan berbagai kegiatan dan bertransaksi 

secara online karena dianggap lebih efisien dari segi waktu dan 

lebih mudah dalam memperoleh informasi yang dibutuhkan. 

Teknologi internet mengalami kemajuan dan pertumbuhan yang 

dapat memberikan sebuah dunia baru bagi masyarakat. Penggunaan 

media internet akan membantu masyarakat untuk memperoleh 

informasi tanpa harus bertemu secara langsung. Kemajuan 

teknologi dalam sistem pembayaran menggeser peranan uang tunai 

ke dalam bentuk non tunai yang lebih efisien dan ekonomis. 

Dengan perkembangan teknologi yang diikuti oleh sistem 

pembayaran yang menggunakan elektronik yaitu e-money yang 

merupakan aplikasi yang menyimpan uang yang digunakan sebagai 

alat transaksi dengan menggunakan metode cashless dan mobile 

payment (Suryani et al., 2020). 

 Teknologi dan keuangan memiliki hubungan yang berkaitan. 

Menurut Mawarni (2017), saat ini telah hadir teknologi yang 

mengarah pada inovasi keuangan dengan sentuhan teknologi 

modern di bidang jasa yang bernama Financial Technology 

(FinTech). FinTech mengalami perkembangan yang pesat dan 
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mengubah sektor bisnis di perbankan harus mempunyai solusi agar 

lebih berinovasi (Muhammad, 2018). Menurut Arner et al. (2016), 

saat ini FinTech berhubungan dengan perusahaan yang 

menggunakan teknologi inovatif modern untuk membentuk 

penyediaan jasa keuangan. FinTech dipandang sebagai pasar baru 

yang mengintegrasikan keuangan dan teknologi dan menggantikan 

struktur keuangan tradisional dengan proses berbasis teknologi 

baru (Hochstein, 2015). FinTech berpotensi untuk menguntungkan 

berbagai pihak yang berada di dalam industri keuangan. FinTech 

akan menghadirkan proses transaksi keuangan yang lebih praktis, 

aman serta modern. (Mawarni, 2017). Menurut Arner et al. (2016), 

saat ini FinTech berhubungan dengan perusahaan yang 

menggunakan teknologi inovatif modern untuk membentuk 

penyediaan jasa keuangan. FinTech dipandang sebagai pasar baru 

yang mengintegrasikan keuangan dan teknologi dan menggantikan 

struktur keuangan tradisional dengan proses berbasis teknologi 

baru (Hochstein, 2015). 

       Di sisi lain, menurut Mohammed & Ali (2018) hadirnya 

FinTech juga mendapatkan perhatian serius dari kalangan 

akademisi muslim. Mereka mengkaji antara FinTech dan syariah 

merupakan dua unsur yang komplementer atau justru kontradiktif 

antara satu sama lain. Setelah melakukan pengkajian secara 

mendalam, ternyata kehadiran FinTech mampu menghadirkan 

kemudahan automasi dalam transaksi. Sedangkan dari sisi syariah, 

Islam mempunyai prinsip bahwa memastikan hadirnya 
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kemaslahatan bagi manusia. Dua sisi yang dibawa oleh masing-

masing pihak tersebut oleh akademisi muslim dianggap tidak saling 

bertentangan. Laldin (2018) menegaskan bahwa FinTech 

merupakan salah satu bentuk penerapan nilai maslahah yang ada 

dalam syariah islam. Bahkan ada salah seorang akademisi muslim 

dari Indonesia, menegaskan ulang bahwa FinTech adalah salah satu 

bentuk mu’amalah syari’yyah yang didorong oleh kekuatan 

kemajuan zaman. Namun demikian, praktek-praktek bisnis dalam 

industri yang menerapkan FinTech juga harus tetap menerapkan 

larangan-larangan seperti: dharar (bahaya), gharar 

(ketidakjelasan), dan tadlis (ambiguitas). Selaras dengan peryataan 

dari beberapa akademisi tersebut, FinTech telah mendapatkan 

konfirmasi positif dari Al-Qur’an meskipun tidak secara eksplisit. 

Konfirmasi yang dimaksud tersebut berupa nilai yang 

sesungguhnya yang dibawa oleh FinTech, yaitu kemudahan (al-

yusr). Sebagaimana yang dijelaskan dalam Surah Al-Baqarah ayat 

185: 

بكِ م َالْع سْر … َي رِيْدَ  لا  َو  بِك م َالْي سْر   َ اللّٰه  …ي رِيْدَ 

Artinya: “Allah menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak 

menghendaki kesukaran bagimu. Dan hendaklah kamu 

mencukupkan bilangannya dan hendaklah kamu mengagungkan 

Allah atas petunjuk-Nya yang diberikan kepadamu, supaya kamu 

bersyukur.” (QS. Al-Baqarah [2]:185). 

Praktek FinTech merupakan implementasi dari qaidah dalam 

ranah Islam yang cenderung memprioritaskan penolakan terhadap 

segala mafsadah daripada mendekatkan pada kemaslahatan. 
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Dengan demikian hal ini menunjukkan bahwa peniadaan madharat 

adalah hal mendasar dalam pembangunan ekonomi Islam. 

Saat ini di Indonesia telah muncul perusahaan-perusahaan yang 

memakai jasa layanan FinTech dan berbasis teknologi digital 

seperti T-Cash milik Telkomsel, Gopay milik Gojek, OVO milik 

Lippo Group dan lain sebagainya. Dari salah satu produk uang 

elektronik berbasis server, OVO merupakan produk yang 

memberikan penawaran menarik. OVO adalah aplikasi yang 

memberikan kemudahan dalam bertransaksi dan juga kesempatan 

yang besar untuk mengumpulkan poin dibanyak tempat, terutama 

di penyedia layanan milik Lippo Group dan penyedia layanan yang 

bekerja sama dengan OVO. 

Gambar 1.1  

Survei DailySosial terhadap Pengguna Jenis-jenis FinTech di 

Indonesia 

 

 

Sumber: DailySosial.id (2020) 
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Berdasarkan Gambar 1.1 penelitian yang dilakukan DailySosial 

melalui survei pada bulan Desember 2020, sebanyak 87% 

responden memilih Go-Pay sebagai alat pembayaran non-tunai. 

Kemudian diikuti oleh OVO sebanyak 80,4%, DANA sebanyak 

75,6%, ShopeePay dan LinkAja sebanyak 53,2% dan 47,5%, 

kemudian hanya sebagian kecil responden yang menggunakan 

Jenius, iSaku, DOKU, Paytren, Sakuku, Uangku dan lainnya. 

Dapat disimpulkan bahwa hingga akhir tahun 2020, pengguna 

OVO meningkat 267% bila dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya. Dalam sesi tanya jawab bersama CEO dari OVO yaitu 

Jason Thompson mereka melihat bahwa konsumen mulai 

mengalihkan kebiasaan belanjanya secara online dan mengadopsi 

metode pembayaran tanpa uang tunai untuk memenuhi kebutuhan 

pokok. OVO telah meningkatkan upaya dalam memperluas strategi 

ekosistem terbuka untuk beradaptasi dengan kebutuhan konsumen, 

dengan fokus sebagai e-commerce enabler, pengiriman makanan 

dan bahan makanan, serta pengobatan jarak jauh melalui kemitraan 

dengan Grab, Tokopedia, dan lainnya. OVO juga telah 

mengalokasikan sumber daya khusus untuk mendukung inisiatif 

Bank Indonesia dan pemerintah dalam memerangi Covid-19. 

 OVO adalah aplikasi pembayaran elektronik yang baru resmi 

diluncurkan pada Maret 2017. Aplikasi OVO adalah salah satu 

platform yang digunakan sebagai media transaksi dalam melakukan 

pembayaran dengan metode pembayaran elektronik secara digital 

yang didalamnya terdapat saldo OVO cash, dimana pengguna dapat 
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mengoperasikan sepenuhnya melalui ponsel android. OVO Cash 

sendiri adalah sejumlah uang atau dana berupa uang elektronik (e-

money) yang dapat diakses melalui aplikasi OVO yang dapat 

digunakan untuk berbagai macam transaksi keuangan, seperti 

pembayaran di berbagai merchant rekanan, isi ulang (top up) dan 

pengecekan saldo. 

 Prosedur penggunaan OVO pertama kali dilakukan dengan 

cara melakukan top up (pengisian saldo) ke akun OVO. Nantinya, 

saldo pada akun OVO tersebut dapat digunakan untuk melakukan 

transaksi pembayaran atas pembelian barang yang dilakukan. OVO 

saat ini sudah digunakan di pasar tradisional, warung pinggir jalan, 

dan kios kaki lima. Dengan demikian, tempat-tempat tersebut 

sudah melakukan kerjasama dengan OVO. Pada beberapa transaksi 

atau pembayaran yang dilakukan, pengguna akan memperoleh 

cashback dalam bentuk OVO points. OVO points tersebut nantinya 

juga dapat digunakan untuk melakukan pembayaran atas pembelian 

yang dilakukan. Aplikasi ini memiliki dampak positif yaitu 

memfasilitasi proses transaksi yang cepat dan mudah karena 

menggunakan handphone untuk melakukan pembayaran sehingga 

lebih aman dari pencurian dan penipuan uang palsu.  

 Aplikasi OVO memiliki dua kategori golongan dengan sistem 

yang berbeda yaitu OVO Club dan OVO Primer. OVO Club adalah 

layanan uang elektronik unregistered, maksudnya adalah layanan 

yang ketika pengguna uang elektronik ini melakukan pengisian 

saldo pada aplikasi, pengguna tidak dapat melakukan penarikan 
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uang tunai dari aplikasi, dan uang atau saldo yang terdapat pada 

aplikasi hanya bisa digunakan sebagai alat transaksi pembayaran 

pada merchant rekanan OVO. Sedangkan golongan OVO Primer 

adalah klasifikasi keanggotaan OVO dengan layanan uang 

elektronik registered, dimana pengguna pada layanan uang 

elektronik ini dapat melakukan pengisian saldo uang elektronik dan 

dapat melakukan transaksi keuangan seperti melakukan penarikan 

tunai, transfer dana, dan transaksi keuangan lainnya. 

       Dalam penelitian yang dilakukan Faqih (2018) menemukan 

bahwa tidak sedikit konsumen yang menjadi pengguna baru pada 

aplikasi OVO merasa dirugikan dengan layanan aplikasi 

dikarenakan mereka yang melakukan pendaftaran melalui aplikasi 

merasa dikelabuhi karena kurang informasi mengenai aplikasi 

OVO mengenai layanan dan pengguna aplikasi, karena ketika 

melakukan pendaftaran tidak dijelaskan bahwa mereka adalah 

pengguna uang elektronik dengan layanan unregistered. Dengan 

kata lain bahwa pengguna baru yang mendaftar dari aplikasi secara 

otomatis tergolong pada pengguna dengan klasifikasi keanggotaan 

OVO club, dimana yang sudah dijelaskan pada penjelasan 

sebelumnya bahwa pengguna dengan keanggotaan OVO Club 

hanya bisa mengunakan aplikasi sebagai alat atau media 

pembayaran dan tidak bisa melakukan transaksi keuangan yang lain 

seperti transfer dana dan penarikan tunai, sedangkan pemahaman 

masyarakat mengenai aplikasi dan kegunaannya adalah sepenuhnya 

sebagai alternatif tempat penyimpanan uang atau sebagai dompet 
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online yang bisa digunakan kapan saja saat dibutuhkan. Saat 

aplikasi OVO ini diresmikan, pihak OVO sendiri tidak memberikan 

pelatihan dan sosialisasi secara langsung kepada masyarakat, 

namun untuk pelatihan penggunaannya OVO hanya menyediakan 

video terkait cara menggunakan aplikasinya yang di upload di akun 

youtube milik OVO. Dapat disimpulkan bahwa, pihak usaha 

penyedia layanan tidak memberikan penjelasan yang dapat 

dipahami oleh siapa saja mengenai sistem dan status keanggotaan 

pengguna yang melakukan pendaftaran melalui aplikasi, sehingga 

pengguna aplikasi yang melakukan pendaftaran melalui aplikasi 

merasa dirugikan oleh pihak penyedia layanan, sedangkan aplikasi 

OVO ini dapat diakses secara umum oleh masyarakat dan siapapun 

dapat menggunakannya secara bebas. 

Indrasari (2019: 75) menyatakan bahwa memuaskan kebutuhan 

konsumen merupakan keinginan setiap perusahaan. Kepuasan 

konsumen adalah syarat untuk perusahaan bertahan dan merupakan 

hal yang sangat penting karena dengan mempertahankan kepuasan 

konsumen akan tercipta pencitraan yang baik untuk perusahaan itu 

sendiri. Serta akan tercipta hubungan yang baik antara perusahaan 

dan konsumen. Kepuasan konsumen adalah kunci suksesnya suatu 

perusahaan. Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka 

semakin tinggi pula citra dan keberhasilan perusahaan tersebut 

dimata konsumen. Bahkan perusahaan akan mendapatkan 

kepercayaan yang baik dimata Pemerintah. Konsumen yang puas 

terhadap suatu produk atau jasa cenderung akan kembali untuk 
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membeli dan menggunakan produk dan jasa pada saat 

kebutuhannya kembali muncul di kemudian hari. 

 Banyak faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen 

diantaranya adalah kualitas pelayanan salah satunya terdapat pada 

kualitas produk, manfaat produk, keamanan, pengalaman yang 

mencakup mudah dan cepat, dan lain sebagainya. Faktor 

kemudahan, manfaat, dan keamanan merupakan faktor yang akan 

diteliti pada penelitian ini. 

Davis dalam buku Permana et al. (2012: 54) menjelaskan 

persepsi kemudahan penggunaan adalah sejauh mana interaksi 

individu dengan sistem informasi atau teknologi yang spesifik 

terlepas dari pengaruh psikologis. Kendala yang paling sering 

dialami oleh konsumen untuk melakukan sebuah layanan pada 

aplikasi jasa keuangan adalah konsumen merasa kesulitan pada saat 

beradaptasi menggunakan fitur-fitur yang terdapat pada suatu 

aplikasi jasa keuangan yang diterbitkan oleh perusahaan, sehingga 

konsumen akan merasa kesulitan pada saat menggunakan fitur yang 

disediakan. Selain itu kebutuhan jaringah internet yang cukup besar 

pada saat menggunakan fitur pada aplikasi yang seringkali dialami, 

sehingga membuat konsumen kesulitan dalam menggunakannya 

untuk melakukan transaksi. 

Dengan adanya kemudahan dalam menggunakan fitur-fitur 

yang disediakan oleh perusahaan maka akan membuat konsumen 

merasa puas, dengan demikian membuat konsumen merasa percaya 

dengan aplikasi yang telah diterbitkan oleh perusahaan, sehingga 
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membuat konsumen tidak perlu lagi menyimpan uang tunai dan 

kartu di dompetnya untuk melakukan transaksi, cukup dengan 

menggunakan aplikasi OVO pada telepon seluler yang memiliki 

jaringan internet akan menjadi solusi yang mudah untuk konsumen 

melakukan berbagai macam transaksi.    

Persepsi manfaat penggunaan adalah sejauh mana seseorang 

percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan 

kinerja dari pekerjaannya. Artinya bahwa adanya manfaat dari 

fasilitas jasa keuangan yang digunakan para konsumen akan 

mampu meningkatkan produktivitas kinerja mereka pada saat 

menggunakan fasilitas jasa keuangan tersebut (Jagiyanto, 2007: 

114) 

Kotler dalam Indrasari (2019: 63) mendefinisikan persepsi 

keamanan adalah layanan yang diberikan harus bebas dari risiko, 

bahaya dan keraguan serta kerugian. Keamanan juga merupakan 

kendala yang cukup besar bagi konsumen saat menggunakan 

aplikasi jasa keuangan, karena sering kali kendala yang didapatkan 

cukup beresiko dalam penggunaannya seperti contoh adanya akun 

peretas yang tidak bertanggung jawab (hacker) yang akan 

menguras saldo pada akun yang dimiliki pengguna, dan konsumen 

juga belum sepenuhnya percaya dengan keterjaminan data yang 

disimpan pada saat melakukan aktivasi akun mereka. Kendala yang 

dialami oleh konsumen tersebut tentu saja telah dipikirkan oleh 

perusahaan sebelum mereka resmi mengeluarkan aplikasi jasa 

keuangan, sehingga perusahaan telah memperhatikan bagaimana 
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meminimalkan risiko operasional agar perusahaan dapat mampu 

bekerja lebih efisien. Adanya teknologi terbaru ini diharapkan 

pekerjaan manusia khususnya dalam hal bertransaksi dan 

melakukan pembayaran dapat dilakukan dengan cepat dan efektif.  

Penelitian ini merupakan eksistensi dari penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Chusnah dan Indriana (2020). Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah pada unit analisis 

dan periode penelitian. Unit analisis dalam penelitian ini adalah 

aplikasi finansial teknologi OVO yang dapat di download di 

PlayStore pengguna Smartphone. Periode penelitian pada tahun 

2020 dan menggunakan pengujian asumsi klasik dan analisis 

regresi sederhana. Berdasarkan latar belakang diatas, sangat 

menarik saya untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Persepsi Kemudahan, Manfaat, dan Keamanan Terhadap 

Kepuasan Konsumen OVO Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

(Studi Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

       Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah persepsi kemudahan, persepsi manfaat, dan 

persepsi keamanan berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen OVO. 

2. Apakah persepsi kemudahan dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen OVO. 
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3. Apakah persepsi manfaat dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen OVO. 

4. Apakah persepsi keamanan dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen OVO. 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

       Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah di atas, 

maka tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis: 

1. Pengaruh persepsi kemudahan, persepsi manfaat, dan 

persepsi keamanan terhadap kepuasan konsumen OVO. 

2. Persepsi kemudahan terhadap kepuasan konsumen OVO. 

3. Persepsi manfaat terhadap kepuasan konsumen OVO. 

4. Persepsi keamanan terhadap kepuasan konsumen OVO. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

       Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi secara teoritis maupun secara praktis. 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah: 

1.4.1 Secara Teoritis 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

pikiran terhadap pengembangan ilmu terutama yang 

berhubungan dengan ekonomi islam. 

2. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan 

sebagai tambahan referensi dan acuan serta masukan bagi 

peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian 
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khususnya mengenai persepsi kemudahan, manfaat, dan 

keamanan terhadap kepuasan konsumen. 

 

1.4.2 Secara Praktis 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan dan memperluas wawasan bagi pembaca dan 

peneliti sendiri dalam bidang ilmu pengetahuan ekonomi, 

khususnya mengenai finansial teknologi pada aplikasi 

OVO. 

2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pertimbangan bagi konsumen serta dapat membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk 

menggunakan suatu aplikasi berbasis finansial teknologi. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

       Adapun susunan sistematika dal am proposal ini sebagai 

berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab ini menguraikan tentang latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, serta 

sistematika penelitian. 

 BAB II PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisi tentang uraian teori yang 

membahas variabel pertama, teori yang 

membahas variabel kedua, teori yang 
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membahas variabel ketiga, teori yang 

membahas variabel keempat, kajian 

penelitian terdahulu, kerangka konseptual, 

dan hipotesis penelitian. 

 BAB III METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisi tentang pendekatan dan 

jenis penelitian, sumber data,  populasi dan 

sampel, teknik pengumpulan data, dan 

pengujian instrumen penelitian. 

 BAB IV HASIL PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan tentang deskripsi objek 

penelitian, hasil analisis data serta 

pembahasan secara mendalam tentang hasil 

temuan. 

 BAB V  PENUTUP 

Bab ini menjelaskan penutup dari 

pembahasan penelitian ilmiah yang memuat 

kesimpulan dan saran. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Kepuasan Konsumen 

2.1.1 Pengertian Kepuasan Konsumen 

       Kepuasan konsumen adalah perasaan bahagia atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil 

dari produk yang dipikirkan pada kinerja yang diharapkan (Kotler 

& Keller, 2017: 177). Kepuasan konsumen berhubungan dengan 

mutu dari produk yang ditawarkan oleh mereka. Kepuasan 

konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk (perceived) 

sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan atau konsumen 

(Hassanudin, 2005). Sumartini & Tias (2019) mengatakan 

kepuasan konsumen adalah tingkat perasaaan seseorang ketika 

menerima suatu produk atau jasa yang ditawarkan dan 

membandingkan kualitas atas produk atau jasa yang diterima 

tersebut dengan harapan konsumen/pelanggan memperoleh 

kepuasan.  

       Harapan dari konsumen sangatlah penting dan sangat besar 

pengaruhnya dalam menentukan kualitas suatu produk atau jasa, 

dengan melakukan pengevaluasian konsumen akan menggunakan 

harapannya sebagai acuan. Karena konsumen adalah objek penting 

yang menerima hasil pekerjaan seseorang, maka hanya 

konsumenlah yang dapat menentukan kualitasnya dan hanya 

mereka yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan 

mereka itu sendiri. Apabila konsumen puas, maka mereka akan 

setia lebih lama (Sumartini & Tias, 2019). 
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       Lovelock dan Wirtz yang dikutip oleh Tjiptono (2016: 74) 

mendefinisikan kepuasan adalah sikap yang diputuskan 

berdasarkan suatu pengalaman yang terjadi. Harus melakukan 

penelitian untuk membuktikan ada atau tidaknya suatu harapan 

yang merupakan bagian penting dalam aspek kepuasan. Dengan 

adanya kepuasan konsumen, maka keberlangsungan bisnis pun 

akan terjaga. 

       Kepuasan konsumen yang dimaksud adalah kemudahan yang 

ditawarkan produsen kepada konsumen. Kemudahan-kemudahan 

yang mungkin ditawarkan oleh produsen, yaitu kemudahan dalam 

bertransaksi, kemudahan dalam berkomunikasi dengan produsen. 

Berikut ini adalah prinsip kepuasan konsumen: 

1. Memahami harapan para konsumen. 

2. Memilih konsumen yang tepat untuk membangun 

kepuasan konsumen. 

3. Konsumen yang loyal adalah konsumen yang mau 

memberi saran 

4. Mempelajari faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen. 

5. Mendengar suara konsumen. 

6. Memberikan jaminan kepada konsumen. 

7. Karyawan adalah bagian terpenting untuk melayani dan 

memuaskan konsumen. 

8. Kepemimpinan adalah teladan dalam kepuasan 

konsumen. 
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       Band (dalam Nasution, 2005) kepuasan konsumen tercapai 

apabila kualitas memenuhi dan melebihi harapan, kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Sebaliknya, bila kualitas tidak memenuhi 

harapan, kebutuhan dan keinginan konsumen maka keputusan tidak 

akan tercapai. Konsumen yang merasa tidak puas terhadap barang 

atau jasa yang diinginkannya akan mencari perusahaan lain yang 

dapat memenuhi dan menyediakan kebutuhannya. Hal ini seperti 

yang digambarkan oleh Nurhayati dan Suryono (2019) berikut ini. 

Gambar 2.1 

Konsep Kepuasan Konsumen 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Nurhayati dan Suryono, 2019 
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2.1.2 Kepuasan Konsumen dalam Perspektif Ekonomi 

Islam 

Dalam menentukan kepuasan bagi seorang muslim harus 

berorientasi dalam mengoptimalkan maslahah dan bukan 

memaksimalkannya. Karena di dalam Islam menganggap prinsip 

lebih banyak tidak selalu lebih baik. Maslahah akan terwujud jika 

terdapat keberkahan didalamnya. Karena itu keberkahan sangat 

mempengaruhi kebutuhan konsumen pada saat mengonsumsi 

barang. Hal ini menjadikan konsumen akan selalu mencari 

keberkahan dalam usaha ia mengoptimalkan maslahah (Sumartini, 

2013). 

Menurut konteks kepuasan konsumen, interaksi antara penjual 

dan pembeli (hubungan baik manusia), Allah berfirman di dalam 

Al-Qur’an Surat Al-Imran ayat 159. Alhha telah memberikan 

pedoman kepada mukmin (pelaku usaha) supaya berlemah lembut 

(memuaskan objek dakwah/pelanggan). Allah SWT berfirman: 

َ ن  ةٍَم ِ حْم  اَر  وْاَمِنََْف بِم  نْف ضُّ َف ظًّاَغ لِيْظ َالْق لْبَِلا  ل وَْك نْت  مََْۚو  َل ه  َِلِنْت  اللّٰه

ََ مْت  َف اِذ اَع ز  ش اوِرْه مَْفىَِالْا مْرِۚ مَْو  اسْت غْفِرَْل ه  مَْو  َع نْه  ََۖف اعْف  وْلِك  ح 

لِيْنَ  ك ِ ت و  َالْم  َاللّٰه َي حِبُّ ََِۗانَِّ كَّلَْع ل ىَاللّٰه  ف ت و 

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras 

lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 

sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun 

bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan 

itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 
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bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 

orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya” (QS. Al-Imran 

[3]:159). 

Dalam ekonomi Islam, kepuasan seorang muslim disebut 

dengan qana’ah. Kepuasan dalam Islam adalah cerminan kepuasan 

seseorang baik secara lahir maupun batin. Kepuasan dalam Islam 

berkaitan dengan keimanan yang menimbulkan rasa syukur. 

Kepuasan menurut Islam harus mempertimbangkan beberapa hal 

yaitu, barang dan jasa yang dikonsumsi halal, baik secara zatnya 

maupun cara memperolehnya, dalam mengonsumsi barang dan jasa 

tidak boleh mengandung riba dan tidak berlebih-lebihan, tidak 

tabzir (sia-sia) (Salma & Ratnasari, 2015). Oleh karena itu, 

kepuasan seorang muslim tidak bisa didasarkan pada barang atau 

jasa yang dikonsumsi, melainkan didasarkan pada berapa besar 

nilai ibadah yang didapatkan dari yang dikonsumsinya 

(Muhammad, 2019). 

Dalam Islam, tujuan konsumsi bukanlah konsep utility 

melainkan kemaslahatan. Konsep utility sangat subjektif karena 

bertolak belakang pada pemebuhan kebutuhan (needs). Maslahah 

dipenuhi berdasarkan pertimbangan rasional normatif dan positif, 

maka ada kriteria yang objektif tentang suatu barang ekonomi yang 

memiliki maslahah atau tidak. Konsumsi bukanlah aktifitas tiada 

batas, tetapi juga terbatasi dengan sifat kehalalan dan keharaman 

yang telah diatur oleh syara’. Sebagaimana firman Allah SWT 

dalam Al-Qur’an Surat Al-Maidah Ayat 87: 
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َ ن وْاَلا  َاٰم  اَالَّذِيْن  َت عْت د وْاَۗيٰٰٓا يُّه  لا  ل ك مَْو   َ َاللّٰه لَّ ا ح  آَٰ وْاَط ي ِبٰتَِم  م  ر ِ َََت ح 

عْت دِيْنَ  َالْم  َي حِبُّ َاللّٰه َلا   انَِّ

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

haramkan apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, 

dan janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak 

menyukai orang-orang yang melampaui batas.” (QS. Al-Maidah 

[5]:87). 

امًاَ َق و  َذٰلِك  َب يْن  ك ان  وْاَو  ل مَْي قْت ر  ا نْف ق وْاَل مَْي سْرِف وْاَو  َاِذ آَٰ الَّذِيْن   و 

Artinya: ”Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah 

(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian” (QS. 

Al-Furqan [25]:67). 

Berdasarkan tafsir Al-Qur’an karangan Muhammad Quraish 

Shihab ayat-ayat Al-Qur’an di atas dapat dijadikan sebagai dasar 

atau rujukan dalam membangun teori konsumen secara umum dan 

kepuasan konsumsi serta rasionalitas konsumsi dalam Islam. 

Menurut konteks Islam, kepuasan dalam Islam meliputi: kepuasan 

konsumtif dan kreatif. Kepuasan konsumtif akan melahirkan 

kepuasan sikap kreasi, karena konsumsi yang dilakukan akan 

memberikan kekuatan pada fisiknya, sehingga akan membuat 

seorang konsumen menjadi lebih kreatif, artinya akan memperoleh 

energi setelah mendapatkan kepuasan konsumtif sehingga mampu 

untuk berkreasi. 

Dalam Islam ada tiga hukum yang berlaku dalam konsumsi, 

yaitu halal, mubah,dan haram. Sebagai contoh, halal adalah orang 

yang wajib makan, mubah adalah dimana seseorang harus berhati-



 
 

21 

hati dalam mengonsumsi makanan karena telah mencapai kepuasan 

optimal, dan makanan tersebut menjadi haram apabila kepuasan 

maksimum telah mencapai kepuasan optimum. Sehingga apabila 

telah mencapai kepuasan maksimum, maka harus berhenti 

mengonsumsi makanan tersebut karena bila melebihi batas 

kemampuan konsumsi barang yang semula halal bisa menjadi 

haram.                

Menurut perspektif ekonomi Islam, yang menjadi tolak ukur 

dalam menilai kepuasan konsumen adalah standar syariah. 

Kepuasan konsumen dalam pandangan Islam adalah tingkat 

perbandingan antara harapan terhadap produk atau jasa yang 

seharusnya sesuai dengan syariah dengan kenyataan yang diterima.  

 

2.1.3 Ciri-ciri Konsumen Yang Puas 

       Kotler dalam Rudika (2014: 33) menjelaskan ciri-ciri 

konsumen yang merasa puas adalah sebagai berikut: 

a. Loyal terhadap produk, konsumen yang puas akan 

cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang 

pada produsen yang sama. 

b. Adanya komunikasi yang positif antar konsumen, 

komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth 

communication) yang bersifat positif dengan 

merekomendasikan produk ke calon konsumen lain 

dengan kata-kata yang baik mengenai produk tersebut.  

c. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika pembeli 

ingin membeli merek yang lain, ketika konsumen ingin 
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membeli produk dengan merek yang lain, maka 

perusahaan yang telah memberikan kepuasan kepadanya 

akan menjadi pertimbangan yang utama. 

       Ketika persepsi terhadap kinerja produk sesuai dengan harapan 

konsumen atau melebihi harapan konsumen, maka konsumen akan 

merasa puas. Supranto (2011) juga mengemukakan konsumen yang 

puas akan menjadi loyal dengan ciri-ciri sebagai berikut: 

1. Membeli berkali-kali.  

2. Mengajak orang lain membeli. 

3. Membicarakan hal-hal baik mengenai brand kepada 

orang lain (word of mouth communication), dan 

menjadi tidak mudah dipengaruhi oleh brand pesaing. 

 

2.1.4 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan 

Konsumen 

       Kepuasan konsumen sangat tergantung pada persepsi dan 

ekspektasi dari konsumen, maka sebagai pemasok produk perlu 

mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhinya. Tjiptono (2016: 

295) berpendapat bahwa terdapat 5 (lima) faktor yang 

mempengaruhi kepuasan seorang konsumen, antara lain: 

1. Kualitas produk, pelanggan akan merasakan kepuasan 

apabila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 

produk yang mereka gunakan berkualitas. 

2. Harga, produk dengan kualitas yang sama tetapi harga 

yang ditetapkan relatif lebih murah akan member nilai 

yang tinggi kepada pelanggannya. 
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3. Faktor emosional, pelanggan akan bangga dan 

mendapatkan keyakinan bahwa orang lain kagum 

kepadanya bila menggunakan produk merek tertentu. 

4. Kualitas pelayanan, pelanggan akan merasakan kepuasan 

apabila mereka mendapatkan pelayanan yang baik dan 

sesuai dengan harapannya. 

5. Biaya dan kemudahan untuk mendapatkan barang atau 

jasa, pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya 

tambahan atau membuang waktu untuk mendapatkan 

suatu produk yang diinginkannya cenderung puas 

terhadap produk tersebut. 

       Rangkuti (2003: 30) juga berpendapat bahwa faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen sebagai berikut: 

1. Nilai pelanggan, antara lain: 

a. Menerima atas keluhan pelanggan. 

b. Tanggap atas keluhan pelanggan. 

c. Memiliki banyak jenis pelayanan. 

d. Memberikan informasi dengan baik terhadap 

sesuatu yang dibutuhkan pelanggan. 

2. Respon pelanggan, antara lain: 

a. Tetap setia lebih lama. 

b. Membeli lebih banyak ketika perusahaan 

memperkenalkan produk baru dan memperbarui 

produk-produk yang ada. 
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c. Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan 

dengan produk-produknya. 

d. Memberi perhatian yang lebih sedikit kepada merek-

merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka 

terhadap harga. 

e. Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada 

perusahaan. 

 

2.1.5 Indikator Kepuasan Konsumen 

       Kepuasan konsumen merupakan konsekuensi dari perbadingan 

yang dilakukan oleh pelanggan yang membandingkan antara 

tingkatan dari manfaat yang dirasakan terhadap manfaat yang 

diharapkan oleh pelanggan (Maharani et al., 2020). Irawan (2012: 

37) menyatakan ada empat indikator dari kepuasan konsumen, 

yaitu: 

1. Perasaan puas (dalam arti puas akan produk dan 

pelayanannya)  

Yaitu ungkapan perasaan puas atau tidak puas dari 

pelanggan saat menerima pelayanan yang baik dan 

produk yang berkualitas dari perusahaan. 

2. Selalu membeli produk 

Yaitu pelanggan akan tetap memakai dan terus membeli 

suatu produk apabila tercapainya harapan yang mereka 

inginkan. 

3. Akan merekomendasikan kepada orang lain 
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Yaitu pelanggan yang merasa puas setelah memakai 

suatu produk atau jasa akan menceritakannya kepada 

orang lain serta mampu menciptakan pelanggan baru 

bagi suatu perusahaan. 

4. Terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli 

produk 

Yaitu sesuai atau tidaknya kualitas suatu produk atau 

jasa setelah pembelian suatu produk dengan harapan 

yang diinginkan pelanggan. 

 

2.2 Finansial Teknologi 

2.2.1 Pengertian Finansial Teknologi 

       Secara umum, finansial teknologi merupakan inovasi teknologi 

dalam layanan transaksi keuangan. Dalam peraturan Bank 

Indonesia Nomor 19/12/PBI/2017 tentang penyelenggaraan 

teknologi finansial, finansial teknologi adalah penggunaan 

teknologi sistem keuangan yang menghasilkan produk, layanan, 

teknologi, dan model bisnis baru serta dapat berdampak pada 

stabilitas moneter, stabilitas sistem keuangan, efesiensi, kelancaran, 

keamanan dan keandalan sistem pembayaran.  

       Tujuan dilaksanakan finansial teknologi menurut peraturan 

Bank Indonesia Nomor 19/12/PBI/2017 adalah supaya mendorong 

inovasi pada bidang keuangan dengan adanya perlindungan bagi 

konsumen serta manajemen resiko dan kehati-hatian guna untuk 

tetap menjaga stabilitas moneter, stabilitas  sistem keuangan, 

efisiensi, lancar, dan handal.       



 
 

26 

       Pribadiono et. al (2016) mendefinisikan finansial teknologi 

adalah perpaduan antara fitur keuangan dan teknologi atau dapat 

juga diartikan inovasi pada layanan keuangan dengan sentuhan 

teknologi modern. Finansial teknologi juga dapat diartikan sebagai 

industri yang bergerak dengan sangat cepat dan dinamis dimana 

terdapat banyak model bisnis yang berbeda (Hsueh, 2017). 

       Teknologi keuangan berawal dari sector keuangan dalam 

perekonomian yang menjadi sector kunci dan terus berkembang 

sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Teknologi keuangan tidak 

hanya diterapkan di negara maju saja, tetapi juga mulai muncul dan 

tumbuh di negara berkembang, seperti Indonesia. Finansial 

teknologi membawa harapan baru bagi kemudahan dalam berbagai 

macam transaksi keuangan dalam berbagai sektor (Camey, 2016). 

 

2.2.2 Peran Finansial Teknologi 

       Finansial teknologi memiliki layanan keuangan seperti 

crowdfunding, mobile payments, dan jasa transfer uang dapat 

menyebabkan bisnis startup mengalami revolusi. Dengan 

crowdfunding, bisa memperoleh dana dengan mudah dari seluruh 

dunia, bahkan dengan orang yang belum pernah ditemui sekalipun, 

finansial teknologi memungkinkan untuk transfer uang secara 

global ataupun internasional. Jasa pembayaran seperti OVO 

otomatis dapat memudahkan penggunanya dalam bertransaksi 

apapun. Finansial teknologi memiliki peran penting dalam 

mengubah perilaku konsumen, diantaranya yaitu: 
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a. Dapat mengakses data dengan mudah dimanapun dan 

kapanpun. 

b. Menyamaratakan bisnis makro dan mikro sehingga 

cenderung memiliki ekspektasi tinggi meskipun 

terhadap bisnis kecil yang baru dibangun. 

       Secara global, industri finansial teknologi terus berkembang 

dengan pesat. Khususnya di Indonesia bisnis, yang menerapkan 

sistem ini berkembang sangat pesat hingga menarik perhatian 

seluruh pebisnis di Indonesia (Muzdalifa et. al, 2018). 

       Penelitian yang dilakukan oleh (Mustikasari & Noviardy, 

2020) menyatakan bahwa finansial teknologi memiliki pengaruh 

dalam meningkatkan literasi keuangan UMKM. Penelitian lain 

yang dilakukan oleh (Wardani & Darmawan, 2020) menyatakan 

bahwa peran finansial teknologi membantu pelaku UMKM dalam 

meningkatkan literasi keuangan dengan memahami mengenai 

pengelolaan keuangan yang dimudahkan dalam hal pencatatan 

pemasukan transaksi yang terjadi sehingga pelaku UMKM dapat 

dengan mudah mengelola kegiatan usahanya. Tidak hanya pelaku 

UMKM, finansial teknologi dapat digunakan oleh semua kalangan 

dan memudahkan penggunanya dalam bertransaksi apapun dengan 

fitur aplikasi yang telah disediakan pada saat ini, seperti OVO, 

Gopay, Shopee-Pay, dan lain sebagainya. 

 

2.2.3 Manfaat Finansial Teknologi 

       Finansial teknologi memberikan pengaruh terhadap gaya hidup 

pada perekonomian masyarakat Indonesia. Perpaduan antara 
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teknologi dan efektivitas memiliki dampak yang sangat positif 

terhadap masyarakat pada umumnya. Finansial teknologi 

membantu pada pertumbuhan di bidang start-up teknologi yang 

sedang menjamur di Indonesia. Dengan hal tersebut tentu saja akan 

meningkatkan pertumbuhan ekonomi dan terbukanya lapangan 

pekerjaan. Pertumbuhan ekonomi tersebut akan mendatangkan 

manfaat-manfaat lainnya seperti peningkatan ekonomi dan taraf 

hidup masyarakat, dimana dengan adanya inovasi finansial 

teknologi tersebut akan meningkatkan penjualan E-Commerce.  

 

2.3 Persepsi Kemudahan 

2.3.1 Pengertian Persepsi Kemudahan 

       Davis dalam buku Permana et al. (2012: 54) mendefinisikan 

persepsi kemudahan penggunaan adalah sejauh mana interaksi 

individu dengan sistem informasi atau teknologi yang spesifik 

terlepas dari pengaruh psikologis. Persepsi kemudahan merupakan 

cara untuk mengetahui sejauh mana sebuah produk dapat 

digunakan oleh pengguna tertentu untuk mencapai tujuan tertentu 

secara efisien, efektif, dan pengguna menjadi lebih puas saat 

menggunakan produk atau jasa tersebut (Nidhom, 2019: 87). 

Wibowo (dalam Yolanda, 2013) juga mendefinisikan persepsi 

kemudahan sebagai suatu ukuran dimana seseorang percaya bahwa 

teknologi tersebut dapat dengan mudah dipahami dan digunakan. 

      Seperti yang diungkapan Davis (dalam Jagiyanto, 2007: 11) 

jika seseorang merasa atau meyakini bahwa sistem teknologi 

informasi mudah digunakan maka ia akan menggunakannya. 
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Sebaliknya, apabila seseorang merasa atau percaya bahwa sitem 

teknologi informasi tidak mudah digunakan, ia tidak bisa 

menggunakannya. 

       Kemudahan yang dimaksud dalam hal penggunaan sebuah 

teknologi informasi diartikan sebagai suatu keyakinan seseorang 

bahwa penggunaan teknologi informasi tersebut dapat dengan 

mudah dipahami dan digunakan sehingga mampu mengurangi 

usaha seseorang baik waktu maupun tenaga untuk mempelajari atau 

sekaligus menggunakan. Hal tersebut sesuai dengan analisis yang 

dilakukan oleh Adiyanti (2015) dan Priambodo dan Prabawani 

(2016) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan adalah faktor 

yang sangat dipertimbangkan oleh konsumen untuk menggunakan 

finansial teknologi. 

       Pengukuran persepsi kemudahan dapat dilihat dari penelitian 

Pavlou (2003) yaitu situs yang jelas dan dapat mudah dimengerti, 

tidak memerlukan usaha yang berlebih, mudah menemukan 

informasi yang dibutuhkan dan mudah untuk digunakan. 

 

2.3.2 Indikator Persepsi Kemudahan 

       Shomad (2013) mengemukakan beberapa indikator persepsi 

kemudahan dalam teknologi informasi adalah sebagai berikut:  

1. Situs yang jelas dan dapat dimengerti. 

2. Mudah untuk menemukan informasi yang dibutuhkan. 

3. Mudah untuk digunakan. 

       Davis et al. (2019: 30) juga menyatakan beberapa indikator yang 

dapat mengukur kemudahan, diantaranya sebagai berikut:  
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1. Mudah dipelajari (easy to learn). 

2. Dapat dikontrol (controllable).  

3. Fleksibel (flexible).  

4. Mudah digunakan (easy to use).  

5. Jelas dan dapat dipahami (clear and understandable).  

 

2.4 Persepsi Manfaat 

2.4.1 Pengertian Persepsi Manfaat 

Rahmatsyah (2011) mengartikan persepsi manfaat sebagai 

probabilitas subyektif dari pengguna potensial yang menggunakan 

suatu aplikasi tertentu untuk mempermudah kinerja atas 

pekerjaannya. Kinerja yang dipermudah tersebut akan 

menghasilkan keuntungan yang lebih baik dari segi fisik ataupun 

non fisik, seperti hasil yang didapatkan akan lebih cepat dan 

dengan hasil yang lebih memuaskan dibandingan daripada tidak 

menggunakan suatu produk dengan teknologi baru tersebut. 

Jagiyanto (2007: 114) mengatakan persepsi manfaat 

penggunaan adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja dari 

pekerjaannya. Sedangkan Wibowo (dalam Yolanda, 2013) 

mendefinisikan persepsi manfaat merupakan suatu ukuran dimana 

penggunaan suatu teknologi dipercaya akan mendatangkan manfaat 

bagi orang yang menggunakannya. Penelitian lain oleh Wen et al. 

(2011) mendefinisikan persepsi manfaat sebagai penilaian 

konsumen terhadap manfaat informasi produk yang dibutuhkan dan 

dirasakan pada saat berbelanja di toko berbasis web.  
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Manfaat produk baru yang banyak akan meningkatkan minat 

pengguna dalam bertransaksi menggunakan finansial teknologi, 

ketika produk baru tersebut sangat bermanfaat dalam 

penggunaannya, maka akan banyaj pengguna yang semakin minat 

dan tertarik dalam menggunakan produk baru ini, sehingga tentu 

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Adiyanti, 2015). 

Pengukuran persepsi manfaat dapat dilihat dari penelitian 

Trisnawati et al. (2012), yaitu internet memudahkan berbelanja 

secara cepat, internet membuat keputusan pembelian yang lebih 

baik, internet sebagai belanja yang lebih berguna, belanja internet 

dapat menghemat uang, dan internet dapat lebih mudah digunakan 

untuk melakukan pembelian. 

 

2.4.2 Indikator Persepsi Manfaat 

       Shomad (2013) menyatakan bahwa ada beberapa indikator 

persepsi manfaat penggunaan pada sistem informasi meliputi 

sebagai berikut: 

1. Secara keseluruhan berguna untuk digunakan. 

2. Sangat berharga bagi pengguna. 

3. Konten yang berguna pagi pengguna. 

4. Situs yang fungsional. 

Venkatesh dan Davis (2016: 10) juga mengemukakan beberapa 

indikator persepsi manfaat menjadi berikut:  

1. Effectiveness  

Effectiveness adalah persepsi yang menunjukkan adanya 

penghematan waktu dari penggunaan website atau sebuah 
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sistem. Dalam lingkup e-commerce, dimensi ini mengacu 

pada hematnya waktu yang dirasakan oleh konsumen untuk 

sebuah kegiatan tertentu. 

2. Accomplish faster  

Accomplish faster adalah dimensi yang menjelaskan sejauh 

mana sebuah pekerjaan dapat diselesaikan lebih cepat 

dengan adanya sebuah sistem. Dalam dunia ecommerce, 

dimensi ini mengacu pada kecepatan dari proses yang 

dijalankan antara konsumen dengan perusahaan.  

3. Useful  

Useful adalah dimensi yang menjelaskan sejauh mana 

sebuah sistem dapat berguna bagi kegiatan seorang 

individu, terutama mengenai permasalahan menyangkut 

sebuah hal yang berkaitan dengan perusahaan.  

4. Advantageous  

Advantageous adalah keuntungan-keuntungan dari 

penggunaan sebuah sistem bagi seorang individu. Dalam 

lingkup e-commerce, keuntungan-keuntungan yang 

dirasakan konsumen akan menjadi tingkat sejauh mana 

sebuah website dapat terus digunakan atau tidak.  

 

2.5 Persepsi Keamanan 

2.5.1 Pengertian Persepsi Keamanan 

Garfinkel dan Lipford (dalam Gunawan, 2020: 7) definisi 

keamanan adalah usaha untuk melindungi dan menjamin tiga aspek 

penting dalam dunia siber yaitu kerahasiaan data, keutuhan data, 
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dan ketersediaan data. Keamanan sistem informasi bisa diartikan 

sebagai prosedur, kebijakan, dan pengukuran teknis yang 

digunakan untuk mencegah akses yang tidak sah, pencurian, 

perubahan program, dan kerusakan fisik pada sistem informasi 

(Suryadharma & Budyastuti, 2019: 126). 

Kejahatan dalam media online atau internet berjumlah sangat 

besar dan memiliki bentuk yang beragam karena beberapa alasan. 

Diantaranya adalah, identitas individu atau organisasi dalam dunia 

internet mudah untuk dipalsukan, tetapi sulit dibuktikan secara 

hukum. Selanjutnya, tidak membutuhkan biaya yang besar untuk 

melakukan kejahatan dalam internet. Selain itu, kejahatan dalam 

internet, identitas pelaku tidak dapat dikenali dan akan sulit untuk 

mengejar pelaku. Maka dari itu, aspek keamanan merupakan hal 

yang penting yang harus ada dalam sebuah sistem informasi.  

Kejahatan dalam media internet akan menjadi masalah besar 

jika menyangkut dengan keamanan pada sistem informasi 

perusahaan, terutama bagi perusahaan yang menyediakan finansial 

teknologi. Rahardjo (2005) mendefinisikan keamanan informasi 

adalah bagaimana kita dapat mencegah penipuan (cheating) atau 

paling tidak kita dapat mendeteksi adanya penipuan di sebuah 

sistem yang berbasis informasi, dimana informasi itu sendiri tidak 

memiliki arti fisik. Dapat disimpulkan bahwa keamanan dalam 

menggunakan finansial teknologi adalah terjaminnya dana dan data 

konsumen dari risiko kehilangan ataupun pencurian ketika 

melakukan transaksi dari suatu teknologi. 
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2.5.2 Indikator Persepsi Keamanan 

Ketika jaminan keamanan dapat diterima dengan harapan 

konsumen, maka konsumen tersebut mungkin akan bersedia 

membuka informasi pribadinya dan akan membeli dan 

menggunakan produk atau jasa dengan perasaan aman. 

Arasu dan Viswanathan (2011) menyatakan bahwa indikator 

persepsi keamanan meliputi dua hal, antara lain sebagai berikut: 

1. Jaminan keamanan. 

2. Kerahasiaan data. 

Adapun dalam penelitian ini merujuk kedua indikator yang 

juga dikemukakan oleh Maulina Hardiyanti (2012) sebagai berikut: 

1. Terjaminnya Transaksi. 

2. Kemudahan Transaksi. 

3. Bukti Transaksi. 

4. Citra Penjual Online. 

5. Kualitas Produk. 

 

2.6 Penelitian Terkait 

       Penelitian terkait adalah penelitian yang tujuannya untuk 

mendapatkan bahan perbandingan dan menghindari kesamaan 

dengan penelitian lain. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang 

memiliki keterkaitan dengan penelitian ini adalah. 

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Ahmad dan Prambudi 

(2014) yang berjudul “Pengaruh Persepsi Manfaat, Persepsi 

Kemudahan, Keamanan dan Ketersediaan Fitur Terhadap Minat 

Ulang Nasabah Bank dalam menggunakan Internet Banking”. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semua variabel 

independen yang terdiri dari persepsi manfaat, persepsi 

kemudahan, keamanan, dan ketersediaan fitur secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu minat ulang 

menggunakan internet banking dapat diterima atau terbukti. Secara 

parsial persepsi manfaat, persepsi kemudahan, keamanan, dan 

ketersediaan fitur mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat ulang menggunakan layanan internet banking, 

kecuali pada variabel persepsi kemudahan yang tidak mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap minat ulang nasabah dalam 

menggunakan internet banking. 

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Rahmadhania dan Sari 

(2019) yang berjudul “Pengaruh Persepsi Manfaat dan Persepsi 

Kemudahan terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Konsumen pada 

Pengguna Financial Technology OVO”. Hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa persepsi manfaat tidak mempengaruhi 

kepuasan konsumen pengguna OVO. Persepsi kemudahan 

mempengaruhi kepuasan konsumen pengguna OVO. Persepsi 

manfaat tidak berpengaruh langsung dan tidak langsung terhadap 

loyalitas melalui kepuasan konsumen pengguna OVO. Persepsi 

kemudahan tidak berpengaruh secara langsung dan tidak langsung 

terhadap loyalitas melalui kepuasan konsumen pengguna OVO. 

       Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani et. al (2020) 

yang berjudul “Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap 

Pembentukan Komitmen Pelanggan dan e-WOM pada Pengguna 
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Aplikasi e-Money OVO”. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 

kepuasan konsumen berpengaruh kuat terhadap pembentukan 

komitmen afektif dan komitmen normatif serta mendorong perilaku 

e-WOM. Komitmen berkelanjutan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap e-WOM, karena beberapa pelanggan memutuskan untuk 

terus menggunakan OVO tetapi memilih untuk tidak menyebarkan 

informasi OVO kepada orang lain. Ada pengaruh tidak langsung 

antara kepuasan pelanggan dan EWOM melalui komitmen 

pelanggan sebagai intervening. Saran manajerial yang dapat 

diperoleh adalah bahwa posisi kepuasan pelanggan sangat penting 

dalam memasarkan produk digital karena mampu membangun 

komitmen pelanggan dan mendorong konsumen untuk turut serta 

menyebarluaskan informasi produk kepada masyarakat. 

Keterbatasan penelitian ini adalah dari segi jumlah yang kurang 

representatif sehingga diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

memperluas wilayah yang dijadikan objek penelitian dan 

menambah jumlah responden penelitian sehingga hasil yang 

diperoleh diharapkan lebih baik. 

       Keempat, penelitian yang dilakukan oleh Bila dan Saino (2020) 

yang berjudul “Analisis Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Konsumen dalam Menggunakan Layanan Mobile Payment pada 

Aplikasi OVO”. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat 

6 faktor baru dengan 6 kali ekstraksi dan reduksi pada rotasi faktor 

yaitu layanan, kebijakan privasi, sumber informasi, kelompok 

persahabatan, cashback, dan tingkatan usia. Faktor yang paling 
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dominan adalah faktor layanan dengan nilai varians faktor 

mencapai 18,801%. 

Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Yanto et. al (2020) 

yang berjudul “Pengaruh Manfaat, Kemudahan dan Keamanan 

terhadap Minat Pemakaian Finansial Technology pada Aplikasi 

OVO sebagai Digital Payment”. Hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh peneliti menunjukan bahwa terdapat pengaruh pada 

Manfaat, kemudahan dan keamanan terhadap minat pemakaian 

financial technology pada aplikasi OVO sebagai digital payment, 

berdasarkan hasil analisis, data yang di peroleh adalah Fhitung 

130,280 > 2,75 dan ditunjukan dengan regresi linier dengan 

koefisien determinasi (R2) 0,859 yang berarti bahwa minat 

pemakaian financial pada apliaksi OVO di pengaruhi oleh Variabel 

manfaat, kemudahan dan keamanan sebesar 85,9% dan sisinya 

14,1% di pengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Keenam, penelitian yang dilakukan oleh Chusnah dan Indriana 

(2020) yang berjudul “Pengaruh Kemudahan dan Keamanan 

Terhadap Kepuasan Konsumen Fintech”. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara parsial kemudahan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan thitung 8,699 

< ttabel 1,661 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005, nilai 

korelasi sebesar 0,668 artinya memiliki hubungan yang kuat dan 

koefisien determinasi yaitu 0,446 dengan persentase sumbangan 

variabel kemudahan sebesar 44,6% sedangkan sisanya dipengaruhi 

faktor lain. Keamanan secara parsial berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan thitung 9,443 < 

ttabel 1,661 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005, nilai 

korelasi sebesar 0,698 artinya memiliki hubungan yang kuat dan 

koefisien determinasi yaitu 0,487 dengan persentase sumbangan 

variabel kemudahan sebesar 48,7% sedangkan sisanya dipengaruhi 

faktor lain. 

Tabel 2.1  

Penelitian Terkait 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

1. Ahmad 

dan 

Prambu

di 

(2014) 

Metode 

pendekatan 

kuantitatif. 

Pengujian 

hipotesis 

menggunak

an Uji F, 

Uji T, dan 

R Square 

dengan 

menggunak

an SPSS 

v16. 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

semua 

variabel 

independen 

yang terdiri 

dari 

persepsi 

manfaat, 

persepsi 

kemudahan

, keamanan, 

dan 

ketersediaa

n fitur 

secara 

bersama-

sama 

berpengaru

h terhadap 

variabel 

dependen 

yaitu minat  

Variabel 

independen

:  

Persepsi 

manfaat, 

persepsi 

kemudahan

, dan 

persepsi 

keamanan. 

Variabel 

independen

: 

Ketersedia

an fitur. 

Variabel 

dependen: 

Minal 

ulang. 

Objek 

penelitian: 

Internet 

banking. 
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Tabel 2.1-Lanjutan 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

   ulang 

menggunak

an internet 

banking 

dapat 

diterima 

atau 

terbukti. 

  

 

 

 

 

 

 

 

2. Rahmad

hania 

dan Sari 

(2019) 

Metode 

pendekatan 

kuantitatif. 

Menggunak

an uji 

validitas, 

uji 

reliabilitas, 

uji 

normalitas, 

analisis 

regresi 

linier 

berganda, 

Uji 

Koefisien 

Determinas

i (R2), 

Analisis 

Jalur, Uji 

sobel, Uji T 

dan uji F 

dengan 

menggunak

an SPSS 

v16, 

Penelitian 

  

Menunjukk

an Persepsi 

Manfaat 

tidak 

mempengar

uhi 

Kepuasan 

Konsumen 

pengguna 

OVO. 

Persepsi 

Kemudaha

n 

mempengar

uhi 

Kepuasan 

Konsumen 

pengguna 

OVO. 

Persepsi 

Manfaat 

dan 

Persepsi 

Kemudaha

n tidak 

berpengaru

h langsung 

dan tidak 

langsung  

Variabel 

independen

: 

Persepsi 

manfaat 

dan 

persepsi 

kemudahan

. 

Variabel 

dependen: 

Kepuasan 

konsumen. 

Variabel 

dependen: 

Loyalitas. 
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Tabel 2.1- Lanjutan 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

  ini 

dilakukan 

dengan 

menggunak

an data 

primer dan 

data 

sekunder 

dengan 

responden 

sebanyak 

100 melalui 

penyebaran 

kuesioner. 

terhadap 

Loyalitas 

melalui 

Kepuasan 

konsumen 

Pengguna 

OVO. 

  

3.  Oktavia

ni et. al 

(2020)  

Metode 

pendekatan 

kuantitatif, 

dengan 

metode 

survey 

menggunak

an 

kuesioner 

daring 

(online). 

Jumlah 

sampel 

penelitian 

yang 

dipergunak

an 

sebanyak 

100 

responden 

dengan 

menggunak

an teknik  

Hasil 

penelitian 

ini 

menyimpul

kan bahwa 

kepuasan 

konsumen 

berpengaru

h kuat 

terhadap 

pembentuk

an 

komitmen 

afektif dan 

komitmen 

normatif 

serta 

mendorong 

perilaku e-

WOM. 

Objek 

penelitian: 

Aplikasi 

OVO. 

Variabel 

independen

: 

Kepuasan 

konsumen. 

Variabel 

dependen: 

Pembentuk

an 

komitmen 

pelanggan, 

e-WOM. 
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Tabel 2.1- Lanjutan 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

  penentuan 

sampel 

purposive 

sampling. 

   

4.  Bila dan 

Saino 

(2020)  

Metode 

pendekatan 

kuantitatif. 

Jenis 

penelitian 

yang 

digunakan 

adalah 

analisis 

faktor. 

Sampel 

dalam 

penelitian 

ini 

sebanyak 

110 

responden 

menggunak

an teknik 

purposive 

sampling. 

Hasil dari 6 

komponen 

faktor yaitu 

faktor 

layanan, 

kebijakan 

privasi, 

sumber 

informasi,  

friendship 

groups, 

cashback, 

dan 

tingkatan 

usia. Faktor 

yang 

memiliki 

pengaruh 

paling 

dominan 

untuk 

mempengar

uhi 

keputusan 

masyarakat 

dalam 

memanfaat

kan layanan 

mobile 

payment 

pada 

aplikasi 

OVO  

Objek 

penelitian: 

Aplikasi 

OVO. 

Variabel 

independen

: 

Keputusan 

konsumen.  
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Tabel 2.1-Lanjutan 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

   adalah 

faktor 

layanan 

yang 

dipertimba

ngkan 

berdasarka

n besarnya 

nilai 

varians 

yang 

mencapai 

18,801%. 

  

5. Yanto 

et. al 

(2020) 

Menggunak

an metode 

kuantitatif, 

Sampel 

dalam 

penelitian 

ini 

sebanyak 

68 

responden 

dengan 

menggunak

an teknik 

pengambila

n sampel 

yaitu 

accedental 

sampling. 

Menggunak

an analisis 

regresi 

linier 

berganda 

dengan alat  

Hasil 

penelitian 

yang telah 

dilakukan 

oleh 

penelitian 

menunjuka

n bahwa 

terdapat 

pengaruh 

pada 

Manfaat, 

kemudahan 

dan 

keamanan 

terhadap 

minat 

pemakaian 

financial 

technology 

pada 

aplikasi 

OVO  

Variabel 

independen

: 

Persepsi 

manfaat, 

persepsi 

kemudahan

, dan 

persepsi 

keamanan. 

Objek 

penelitian: 

Aplikasi 

OVO. 

Variabel 

dependen: 

Minat 

pakai. 
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Tabel 2.1-lanjutan 

No. Peneliti 
Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

  bantu 

program 

SPSS v16. 

sebagai 

digital 

payment. 

  

6. Chusnah 

dan 

Indriana 

(2020 

Menggunak

an 

pendekatan 

kuantitatif, 

Sampel 

dalam 

penelitian 

ini 

sebanyak 

96 

responden. 

Menggunak

an 

pengujian 

asumsi 

klasik, dan 

analisis 

regresi 

sederhana. 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

secara 

parsial 

kemudahan 

berpengaru

h positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

sedangkan 

sisanya 

dipengaruhi 

faktor lain. 

Keamanan 

secara 

parsial 

berpengaru

h positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

dan sisanya 

dipengaruhi 

faktor lain. 

Variabel 

independen

:  

Persepsi 

kemudahan

, dan 

persepsi 

keamanan. 

Variabel 

dependen: 

Kepuasan 

konsumen. 

Objek 

penelitian: 

Aplikasi 

DANA. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah (2021) 
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2.7 Keterkaitan Antar Variabel 

2.7.1 Pengaruh Persepsi Kemudahan Terhadap Kepuasan 

Konsumen  

Persepsi kemudahan merupakan cara untuk mengetahui sejauh 

mana sebuah produk atau jasa dapat digunakan oleh pengguna 

tertentu untuk mencapai tujuan tertentu secara efisien, efektif, dan 

pengguna menjadi lebih puas saat menggunakan produk atau jasa 

tersebut (Nidhom, 2019: 87). Seperti hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Chusnah dan Indriana (2020) yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh kemudahan terhadap kepuasan 

konsumen. Kemudahan penggunaan dalam aplikasi dapat membuat 

konsumen merasa puas sehingga konsumen akan mampu 

beradaptasi dengan aplikasi finansial tersebut sehingga dengan 

kemudahan yang diberikan maka konsumen tidak akan kesulitan 

dan membutuhkan banyak usaha dalam menggunakannya.   

 

2.7.2 Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Kepuasan  

Konsumen 

Persepsi manfaat didefiniskan sebagai suatu tingkatan dimana 

seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknlogi akan 

meningkatkan kinerjanya dalam bekerja, artinya bahwa adanya 

manfaat dari suatu fasilitas akan mampu meningkatkan 

produktivitas kinerja bagi konsumen yang menggunakan fasilitas 

tersebut (Mangin et al., 2008: 14). Sehingga membuat konsumen 

merasa puas terhadap penggunaan fasilitas tersebut. Seperti hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Basyar dan Sanaji (2016) yang 
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menunjukkan bahwa persepsi manfaat memiliki hubungan positif 

dan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, artinya 

semakin baik persepsi manfaat, maka kepuasan konsumen juga 

akan semakin meningkat. 

 

2.7.3 Pengaruh Persepsi Keamanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Persepsi keamanan dari sudut pandang konsumen adalah 

kemampuan untuk melindungi informasi atau data konsumen dari 

tindakan penipuan dan pencurian dalam fasilitas terknologi 

informasi (Zahid et al., 2010: 47). Dengan demikian, apabila 

konsumen merasa keamanannya terjaga saat menggunakan suatu 

fasilitas, maka akan membuat konsumen merasa puas terhadap 

fasilitas teknologi yang digunakannya. Seperti hasil penelitian dari 

Chusnah dan Indriana (2020) yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh persepsi keamanan terhadap kepuasan konsumen. 

Keamanan penggunaan dalam aplikasi dapat membuat konsumen 

merasa puas sehingga konsumen akan nyaman melakukan transaksi 

menggunakan aplikasi finansial teknologi dan tidak perlu khawatir 

dengan data pengguna yang disimpan. 

 

2.8 Kerangka Berfikir 

       Adapun skema kerangka berfikir pada penelitian ini 

ditampilkan pada Gambar 2.2: 
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Gambar 2.2 

Skema Kerangka Berfikir 

 

Sumber: Data diolah (2021) 

2.9 Hipotesis Penelitian 

       Hipotesis adalah suatu jawaban yang sifatnya sementara atas 

permasalahan suatu penelitian, sampai akhirnya terbukti melalui 

data yang terkumpul. Dugaan yang mungkin benar dan mungkin 

pula salah, dia akan ditolak jika salah dan akan dibenarkan jika 

fakta-fakta membenarkan (Suharsimi, 2010). Pada dasarnya 

hipotesis merupakan jawaban sementara yang masih harus 

dibuktikan kebenarannya di dalam kenyataan, percobaan atau 

praktik, maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H1 : Persepsi kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi 

keamanan secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen OVO. 

H2 : Persepsi kemudahan secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen OVO. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Persepsi Kemudahan 

(X1) 

Persepsi Manfaat (X2) 

Persepsi Keamanan 

(X3) 

Kepuasan 

Konsumen (Y) 
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H3 : Persepsi Manfaat secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen OVO. 

H4 : Persepsi Keamanan secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan OVO. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

       Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positifme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel 

pada umumnya dilakukan secara random. pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif 

atau statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Sugiyono, 2018: 8). Penelitian kuantitatif didapatkan 

dengan cara menyebarkan kuisoner kepada para mahasiswa/I 

Program Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh.  

  

3.2 Jenis Data 

       Jenis data dalam penelitian ini ada dua yaitu data primer dan 

data sekunder. Data primer adalah sumber data penelitian yang 

diperoleh secara langsung dari sumber asli yaitu para mahasiswa/I 

Program Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh. 

Untuk memperoleh data ini peneliti menggunakan kuesioner. 

Arikunto (2010: 194) menjelaskan bahwa kuesioner disebut juga 

angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawab. Kuesioner berupa pernyataan tertutup 

atau terbuka yang diberikan kepada responden secara langsung. 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini bersifat tertutup 
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yaitu responden hanya bisa menjawab sesuai pilihan jawaban yang 

telah disediakan. Bungin (2013: 130) mengatakan bahwa bentuk 

umum angket berisi tentang petunjuk pengisian angket dan bagian 

identitas yang nantinya diisi oleh responden sebelum menjawab 

pertanyaan. Jenis kuesioner yang disebarkan adalah jenis kuesioner 

tertutup, jadi peneliti yang menyediakan jawaban untuk para 

responden dan responden hanya perlu menjawab pertanyaan yang 

ada didalam kuesioner tersebut. 

       Sedangkan data sekunder adalah data yang diperoleh dalam 

bentuk data yang sudah jadi bukan dari hasil mengumpulkan dan 

mengolah sendiri (Pantiyasa, 2013: 59). Yaitu dari literatur, Al-

Qur’an, buku-buku, jurnal penelitian, majalah ilmiah yang 

berkaitan dengan masalah dan tujuan penelitian. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

       Sugiyono (2018: 80) mengartikan populasi sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun 

populasi dalam penelitian ini adalah para mahasiswa/I Program 

Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh yang pernah 

dan sudah menggunakan aplikasi OVO. 
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Tabel 3.1 

Jumlah Populasi 

Angkatan (Tahun) Jumlah Mahasiswa 

2017 201 

2018 220 

2019 247 

2020 119 

Total 787 

Sumber: Data diolah (2021) 

 

3.3.2 Sampel 

       Menurut Sugiyono (2018: 80), Sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang  dimiliki oleh populasi tersebut. Bila 

populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 

waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya 

akan dapat diberlakukan untuk populasi. Peneliti menggunakan 

sampel dikarenakan terdapat populasi yang besar dan tidak 

mungkin bagi peneliti untuk mempelajari semua anggota populasi. 

Dalam penelitian ini yang menjadi sampel adalah para mahasiswa/I 

Program Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh yang 

menggunakan aplikasi OVO. 

 

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik pengambilan 

sample non probability sampling dengan metode accidental 

sampling, yaitu teknik pengambilan sample secara kebetulan, 
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dengan cara membagikan koesioner kepada responden yang 

dianggap sesuai untuk dijadikan data penelitian.  

       Berdasarkan rumus slovin jumlah sampel dapat dihitung 

sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

Keterangan: 

N = Jumlah Populasi 

n = Jumlah Sampel 

e = Batas Toleransi Error (10%) 

       Populasi dalam penelitian ini sebanyak 787 orang yang 

merupakan mahasiswa/I Program Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-

Raniry Banda Aceh. Maka jumlah sampel yang diuganakan adalah: 

𝑛 =
787

1+787(0,1)2
=

787

1+(787×0,01)
=

787

1+7,87
=

787

8,87
= 88,7 

dibulatkan menjadi 89 

       Dari hasil perhitungan sampel diatas dapat diketahui jumlah 

sampel orang yang digunakan dalam penelitian ini adalah 89 orang. 

Tabel 3.2 

Jumlah Sampel 

Angkatan (Tahun) Jumlah Mahasiswa  

2017 23 

2018 25 

2019 28 

2020 13 

Total 89 

 Sumber: Data diolah (2021) 
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3.4 Metode Pengumpulan Data 

       Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah menggunakan kuesioner. Kuesioner yang digunakan 

bersifat tertutup, dimana di dalam kuesioner tersebut terdapat 

beberapa pertanyaan dan jawaban yang berkaitan dengam 

penelitian yang dilakukan peneliti, dimana nantinya responden 

akan diminta untuk memilih jawaban yang sudah disediakan 

tersebut. Bentuk umum angket berisi tentang petunjuk pengisian 

angket dan bagian identitas yang nantinya diisi oleh responden 

sebelum menjawab pertanyaan (Bungin, 2013: 130).  

       Arikunto (2010: 194) juga menjelaskan bahwa kuesioner 

disebut juga angket merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis 

kepada responden untuk dijawab. Kuesioner berupa pernyataan 

tertutup atau terbuka yang diberikan kepada responden secara 

langsung. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini bersifat 

tertutup yaitu responden hanya bisa menjawab sesuai pilihan 

jawaban yang telah disediakan. 

3.5 Skala Pengukuran 

       Instrumen yang digunakan untuk mengungkap data dalam 

penelitian ini adalah kuesioner. Data dalam penelitian ini harus 

diubah menjadi angka yaitu dengan skor, dengan skala Likert maka 

variabel yang diukur dijabarkan sebagai titik tolak ukur untuk 

menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan. Jawaban setiap instrumen yang menggunakan skala 
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Likert mempunyai gradasi dari yang sangat positif sampai sangat 

negatif dapat berupa kata-kata antara lain: Sangat Setuju, Setuju, 

Netral, Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju (Sugiyono, 2018: 

93). 

       Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur 

dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrument 

yang dapat berupa pertanyaan atau penyataan. Untuk keperluan 

analisis kuantitatif, maka dapat diberi skor dari skala likert, yaitu: 

Tabel 3.3 

 Skala Likert 

Skor Kategori Kode 

5 Sangat Setuju SS 

4 Setuju S 

3 Netral N 

2 Tidak Setuju TS 

1 Sangat Tidak Setuju STS 

        Sumber: Data diolah (2021) 

 

3.6 Operasional Variabel Penelitian 

3.6.1 Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2018: 39), variabel dependen atau variabel 

terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 

karena adanya variabel bebas. Adapun variabel terikat dalam 

penelitian ini yaitu kepuasan konsumen (Y). 

 

 

 

 



 
 

54 

3.6.1.1 Kepuasan Konsumen sebagai Y 

Menurut Kotler dan Keller dalam Priansah (2017: 196), 

kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk 

yang diperkirakan terhadap kinerja yang diharapkan. Jika kinerja 

dibawah harapan, konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi 

harapan, konsumen puas. Jika kinerja melebihi harapan, konsumen 

amat puas atau senang. Variabel dependen dalam penelitian ini 

adalah kepuasan konsumen pada mahasiswa jurusan Ekonomi 

Syariah UIN Ar-raniry Banda Aceh. 

 

3.6.2 Variabel Independen 

Menurut Sugiyono (2018: 39), variabel independen atau 

variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 

menjadi sebab timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel 

bebas dalam penelitian ini adalah Persepsi Kemudahan (X1), 

Persepsi Manfaat Sebagai (X2), dan Persepsi Keamanan (X3). 

 

3.6.2.1 Persepsi Kemudahan Sebagai X1 

Nidhom (2019: 87) menjelaskan persepsi kemudahan 

merupakan cara untuk mengetahui sejauh mana sebuah produk 

dapat digunakan oleh pengguna tertentu untuk mencapai tujuan 

tertentu secara efisien, efektif, dan pengguna menjadi lebih puas 

saat menggunakan produk atau jasa tersebut. 
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3.6.2.2 Persepsi Manfaat Sebagai X2 

Menurut Jagiyanto (2007: 114) persepsi manfaat penggunaan 

adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu 

teknologi akan meningkatkan kinerja dari pekerjaannya. 

 

3.6.2.3 Persepsi Keamanan Sebagai X3 

Garfinkel dan Lipford (dalam Gunawan, 2020: 7) definisi 

keamanan adalah usaha untuk melindungi dan menjamin tiga aspek 

penting dalam dunia siber yaitu kerahasiaan data, keutuhan data, 

dan ketersediaan data. 

Tabel 3.4 

Operasional Variabel Penelitian 

No. Variabel Indikator 
Skala 

Pengukuran 

1. Persepsi 

Kemudahan (X1) 

1. Situs yang jelas dan 

dapat dimengerti. 

2. Mudah untuk 

menemukan informasi 

yang dibutuhkan. 

3. Mudah untuk digunakan. 

       Shomad (2013)  

Likert 1-5 

2. Persepsi Manfaat 

(X2) 

1. Secara keseluruhan 

berguna untuk 

digunakan. 

2. Sangat berharga bagi 

pengguna. 

3. Konten yang berguna 

pagi pengguna. 

Likert 1-5 
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Tabel 3.4-Lanjutan 

No. Variabel Indikator 
Skala 

Pengukuran 

  4. Situs yang fungsional. 

       Shomad (2013) 
Likert 1-5 

3. Persepsi 

Keamanan (X3) 

1. Jaminan keamanan. 

2. Kerahasiaan data. 

       Arasu dan Viswanathan 

(2011) 

Likert 1-5 

4. Kepuasan 

Konsumen (Y) 

1. Perasaan puas (dalam arti 

puas akan produk dan 

pelayanannya). 

2. Terpenuhinya harapan 

pelanggan setelah membeli 

produk. 

3. Selalu memberi produk. 

4. Akan merekomendasikan 

kepada orang lain. 

       Irawan (2008) 

Likert 1-5 

Sumber: Data diolah (2021) 

 

3.7 Teknik Analisis Data  

3.7.1 Uji Validitas  

       Menurut Rumengan (2013: 83), validitas menunjukkan sejauh 

mana suatu alat pengukur itu akan mengukur apa yang ingin 

diukur. Sekiranya peneliti ingin mengukut kuesioner di dalam 

penelitiannya, maka kuesioner yang disusunnya harus mengukut 

apa yang ingin diukurnya. Setelah kuesionernya tersusun dan teruji 

validitasnya, dalam praktek belum data yang terkumpulkan adalah 
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data yang valid. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau 

tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan valid apabila 

pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkam sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner itu.  

       Uji validitas dapat diukur dengan melakukan korelasi antar 

skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel 

(Ghozali, 2013: 52). Uji validitas diukur dengan membandingkan 

nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2 

dengan alpha 0,05. Dasar pengambilan keputusan dari uji validitas 

yaitu: 

1. Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel maka variabel 

tersebut valid. 

2. Jika r hitung negative dan r hitung > r tabel maka variabel 

tersebut tidak valid. 

 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

       Uji Reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dari variabel. Kuesioner dikatakan 

reliabel jika jawaban seseorang terhadap kuesioner stabli dari 

waktu ke waktu. Rumengan (2011: 70) menjelaskan reliabilitas 

adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur 

dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila suatu alat pengukuran 

dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama dan hasil 

pengukuran yang diperoleh relatif konsisten, maka pengukur 

tersebut reliable. Pengukuran reabilitas dilakukan dengan cara 

pengukuran sekali saja dengan alat bantu SPSS uji statistic 
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Cronbach Alpha (a). suatu kosntruk atau variabel dikatakan 

reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. Atau 

dengan beberapa kriteria berikut: 

1. Jika alpha > 0,90 maka reliabilitas dikatakan sempurna. 

2. Jika alpha 0,70-0,90 maka reliabilitas dikatakan tinggi. 

3. Jika alpha antara 0,50-0,70 maka reliabilitas dikatakan 

moderat. 

4. Jika alpha < 50 maka reliabilitas dikatakan rendah.    

 

3.8 Asumsi Klasik 

3.8.1 Uji Normalitas 

       Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah sampel yang 

digunakan mempunyai distribusi normal atau tidak. Dalam model 

regresi linier, asumsi ini ditunjukkan oleh nilai error (ℇ) yang 

berdistribusi normal. Model regresi yang baik adalah model regresi 

yang memiliki distribusi normal atau mendekati normal, sehingga 

layak dilakukan pengujian secara statistik. Pengujian normalitas 

data menggunakan Test of Normality Kolmogorov-Smirnov dalam 

program SPSS.  

Menurut Santoso (2012: 393), dsar pengambilan keputusan bisa 

dilakukan berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significance), yaitu:  

4. Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi 

adalah normal.  

5. Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi 

adalah tidak normal.  
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3.8.2 Uji Multikolinieritas 

       Uji multikolinieritas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya 

variabel independen yang memiliki kemiripan antar variabel 

independen dalam suatu model. Kemiripan antar variabel 

independen akan mengakibatkan korelasi yang sangat kuat. Selain 

itu untuk uji ini juga untuk menghindari kebiasaan dalam proses 

pengambilan keputusan mengenai pengaruh pada uji parsial 

masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Suatu model regresi dikatakan multikoleniaritas apabila nilai 

tolerance < 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) > 10 

(Sujarweni, 2015: 158). 

 

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

       Uji heteroskedastisitas merupakan sebuah uji yang bertujuan 

untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan variance dari 

residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi 

yang baik jika variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, yang disebut homoskedastisitas. Sedangkan 

jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 

berbeda disebut heteroskedastisitas (Rumengan, 2013: 240). Pada 

penelitian ini untuk mendeteksi heteroskedastisitas adalah dengan 

melihat grafik scatterplot. Menurut (Gujarati, 2003: 401) dasar 

pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas yaitu:  

a. Jika terdapat pola tertentu seperti titik yang ada membentuk 

pola-pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, 
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kemudian menyempit) maka mengindikasikan telah terjadi 

heteroskedastisitas.  

b. Jika tidak terdapat pola yang jelas serta titik menyebar di 

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas.  

 

3.9 Pengujian Hipotesis 

3.9.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

       Regresi linear berganda merupakan hubungan antara satu 

variabel dependen dengan lebih dari satu variabel independen. 

Analisis regresi berganda merupakan analisis data untuk melihat 

sebab akibat antara dua variabel independen atau lebih dan satu 

variabel dependen (Suyono, 2018: 5). Persamaan yang digunakan 

adalah sebagai berikut : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y : Kepuasan Konsumen 

a : Konstanta 

X1 : Persepsi Kemudahan 

X2 : Persepsi Manfaat 

X3 : Persepsi Keamanan 

b1 :  Koefisien regresi Persepsi Kemudahan 

b2 : Koefisien regresi Persepsi Manfaat 

b3 : Koefisien regresi Persepsi Keamanan 

e : Error term 
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3.9.2 Uji Statistik (Uji F) 

       Uji statistik ini pada dasarnya menunjukkan apakah semua 

variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model 

regresi mempunyai pengaruh bersama-sama terhadap variabel 

dependen atau terikat (Ghozali, 2013: 152). Uji statistik digunakan 

untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara bersamaan 

terhadap variabel dependen. Langkah pengambilan keputusan dari 

uji statistik yaitu: 

1. Jika Ho ditolak dan Ha diterima atau f hitung > f tabel atau 

nilai sinifikan < 0,05. artinya variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

2. Jika Ho diterima dan Ho ditolak atau f hitung < f tabel atau 

nilai signifikan > 0,05. artinya variabel independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

 

3.9.3 Uji Parsial (Uji T) 

       Uji parsial dilakukan untuk mengetahui apakah variabel 

independen secara individual (parsial) berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Uji parsial atau uji T pada dasarnya 

menunjukkan seberapa jauh satu variabel independen secara 

individu dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 

2013: 152). Langkah pengambilan keputusan dari uji parsial yaitu: 

1. Jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 atau t hitung > t tabel, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel 

independen berpengaruh tehadap variabel dependen. 
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2. Jika probabilitas (signifikansi) > 0,05 atau t hitung < t tabel 

maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel 

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

 

3.9.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

       Ferdinand (2014: 241) menyatakan koefisien determinasi 

digunakan untuk mengetahui besarnya kemampuan modep regresi 

dalam menjelaskan variabel terikat. Nilai koefisien determinasi 

atau adjusted R2 antara nol dan satu. Nilai koefisien determinasi 

atau adjusted R2 yang mendekati satu, yang artinya menunjukkan 

adanya pengaruh variabel bebas (X) yang besar terhadap variabel 

terikat (Y). sebaliknya jika nilai koefisien determinasi atau adjusted 

R2 semakin kecil atau mendekati nol, maka dapat dikatakan 

pengaruh variabel bebas (X) adalah kecil terhadap variabel terikat 

(Y).  

 Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui 

persentase variabel terikat yang disebabkan oleh variabel bebas. 

Nilai koefisien determinasi (R2) memiliki interval antara 0 sampai 

1. Jika nilai R2 semakin mendekati 1 menandakan hasil untuk 

model regresi tersebut baik atau variabel independen secara 

keseluruhan dapat menjelaskan variabel dependen. Sedangkan jika 

nilai R2 semakin mendekati 0, maka variabel independen secara 

keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel dependen 

(Sujarweni, 2015: 164). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Gambaran Umum Universitas Islam Negeri Ar-Raniry 

Banda Aceh 

IAIN adalah singkatan dari Institut Agama Islam Negeri dan 

kata Ar-Raniry yang dinisbahkan kepada IAIN Banda Aceh adalah 

nama seorang Ulama besar dan mufti yang sangat berpengaruh 

pada masa Sultan Iskandar Tsani (memerintah tahun 1637-1641). 

Ulama besar tersebut nama lengkapnya Syeikh Nuruddin Ar-

Raniry yang berasal dari Ranir (sekarang Rander) di Gujarat, India. 

Beliau telah memberikan konstribusi yang amat berharga dalam 

pengembangan pemikiran Islam di Asia Tenggara khususnya di 

Aceh. 

Awal Lahirnya IAIN Ar-Raniry dengan berdirinya Fakultas 

Syari'ah pada tahun 1960 dan Fakultas Tarbiyah tahun 1962 

sebagai cabang dari IAIN Sunan Kalidjaga Yogyakarta. Masih 

pada tahun 1962 didirikan pula Fakultas Ushuluddin sebagai 

Fakultas swasta di Banda Aceh. Setelah beberapa tahun menjadi 

cabang dari IAIN Yogyakarta, fakultas Syariah, Tarbiyah dan 

Ushuluddin berinduk ke IAIN Syarif Hidayatullah Jakarta selama 

enam bulan. Pada tanggal 5 Oktober 1963 IAIN Ar-Raniry resmi 

berdiri dengan dikeluarkannya Keputusan Menteri Agama 

Republik Indonesia Nomor 89 Tahun 1963 dan diresmikan oleh 

Menteri Agama K.H Saifuddin Zuhri. 
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IAIN Ar-Raniry menjadi IAIN ketiga di nusantara setelah IAIN 

Sunan Kalidjaga Yogyakarta dan IAIN Syarif Hidayatullah Jakarta. 

Awal diresmikan baru memiliki tiga fakultas, yaitu Fakultas 

Syari'ah, Fakultas Tarbiyah dan Fakultas Ushuluddin. Pada tahun 

1968 tepatnya 5 tahun IAIN Ar-Raniry, diresmikan pula Fakultas 

Dakwah sekaligus menjadi fakultas pertama di lingkungan IAIN di 

Indonesia. Pada tahun 1968 ini pula, IAIN Ar-Raniry ditunjuk 

sebagai induk dari dua fakultas agama berstatus negeri di Medan 

(cikal bakal IAIN Sumatera Utara) yaitu Fakultas Tarbiyah dan 

Syari'ah yang berlangsung selama 5 tahun. Sementara pada tahun 

1983 Fakultas Adab resmi menjadi salah satu dari 5 fakultas di 

lingkungan IAIN Ar-Raniry. 

Pada tahun pertama kelahirannya, IAIN masih mengharapkan 

bantuan dari berbagai lapisan masyarakat Aceh, terutama dari sisi 

kebutuhan belajar mengajar. Diibaratkan anak baru lahir, semuanya 

harus diurus oleh orang tuanya. Dalam konteks masa itu, seluruh 

lapisan masyarakat Aceh harus mampu memberi bantuan dalam 

bentuk apapun untuk keperluan pendidikan di IAIN. Seperti yang 

tertulis dalam laporan yang ditandatangani oleh kuasa Rektor I Drs. 

H. Ismail Muhammad Sjah. 

Presiden Sukarno dalam sambutan dies natalis pertama IAIN Ar-

Raniry menyampaikan bahwa di Aceh harus melahirkan tokoh-

tokoh bangsa yang mampu meneruskan rovolusi dan perjuangan 

bangsa serta setia kepada Pancasila sebagai haluan negara. IAIN 

harus menjadi tempat penggodok kader revolusi yang menjaga jiwa 
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toleransi dan persatuan bangsa. Semua itu harus tertanam dalam 

jiwa pendidik, pengajar dan mahasiswanya. 

       Mengikuti perkembangannya sebagai lembaga pendidikan 

tinggi Islam, IAIN telah menunjukkan peran dan signifikansinya 

yang strategis bagi pembangunan dan perkembangan masyarakat. 

Lulusannya mampu mengemban amanah diberbagai instansi 

pemerintah dan swasta, termasuk di luar Aceh, bahkan di luar 

negeri. Alumni telah berkiprah di berbagai profesi, baik yang 

berkaitan dengan sosial keagamaan, maupun yang berhubungan 

dengan aspek publik lainnya. Lembaga ini telah melahirkan banyak 

pemimpin di daerah ini, baik pemimpin formal maupun informal. 

       Tepat pada 5 Oktober 2013 genab berumur 50 tahun, biasanya 

tahun ini disebut tahun emas. Bertepatan dengan tahun tersebut 

Perguruan Tinggi ini akan merubah wajah dan namanya dari 

Institutut menjadi Universitas melalui PERPRES No. 64 Tahun 

2013 yang dikeluarkan dan mulai berlaku pada tanggal 1 Oktober 

2013 dengan nama Universitas Islam Negeri Ar-Raniry (UIN Ar-

Raniry). 

       Dengan demikian maka mulai 1 Oktober 2013 juga nama IAIN 

Ar- Raniry mulai terhapus secara legalitas, dan lama kelamaan juga 

akan terhapus sedikit demi sedikit dari dalam hati masyarakat Aceh 

secara khusus, dan masyarakat Indonesia, serta masyarakat lainnya 

di belahan dunia secara umum. Untuk itu, agar anak cucu penerus 

bangsa dapat mengetahui bahwa pernah ada Institut Agama Islam 

Negeri Ar-Raniry yang jaya di bumi Aceh dan telah banyak 
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melahirkan tokoh-tokoh masyarakat yang potensial dalam 

bidangnya dan juga telah banyak melahirkan Perguruan Tinggi 

Agama Islam lain baik Negeri maupun swasta, maka perlu ada 

catatan yang lengkap tertulis dalam dokumen sejarah melalui  

berbagai media cetak, media eletronik dan media lainnya yang 

relevan. 

 

4.2 Visi Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  

4.2.1 Visi  

Unggul dalam pengembangan keilmuan ekonomi dan bisnis 

berlandaskan nilai-nilai keislaman bertaraf Internasional tahun 

2030. 

 

4.2.2 Misi 

1. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran dalam 

bidang ekonomi dan bisnis secara profesional, integratif, 

berdasarkan nilai-nilai Islam dan berwawasan global. 

2. Mengembangkan tradisi riset integratif dan diseminasi 

karya akademik di bidang ekonomi dan bisnis Islam. 

3. Mengimplementasikan ilmu untuk pengabdian dan 

pembangunan ekonomi masyarakat secara Islami. 

4. Membangun kerjasama strategis dalam bidang ekonomi dan 

bisnis Islam dengan berbagai pihak di dalam dan luar 

negeri. 
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4.3 Karakteristik Responden 

       Pada bagian ini menjelaskan mengenai karakteristik responden 

penelitian untuk menggambarkan data-data deskriptif yang 

diperoleh dari responden. Karakteristik responden yang diamati 

dalam penelitian ini meliputi: jenis kelamin, tahun angkatan, tahun 

pertama kali memakai OVO, mengetahui informasi tentang OVO, 

dan jumlah penggunaan OVO dalam sebulan. Deskripsi 

karakteristik responden disajikan sebagai berikut: 

1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Dalam penelitian ini, responden yang diambil adalah 

mahasiswa/i FEBI UIN Ar-Raniry. Adapun responden 

berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1. 

Tabel 4.1 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah 

1 Perempuan 48 

2 Laki-laki 41 

Total 89 

                         Sumber: Data diolah (2021) 

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa 

responden yang paling banyak menggunakan aplikasi OVO 

adalah berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 48 orang 

dan responden laki-laki sebanyak 41 orang. 
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2. Responden Berdasarkan Tahun Angkatan  

Adapun distribusi karakteristik responden berdasarkan 

tahun angkatan adalah sebagai berikut. 

Tabel 4.2 

Jumlah Responden Berdasarkan Tahun Angkatan 

No Angkatan (Tahun) Jumlah 

1 2017 23 

2 2018 25 

3 2019 28 

4 2020 13 

Total 89 

                        Sumber: Data diolah (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa 

responden dari angkatan tahun 2017 sebanyak 23 orang, 

angkatan tahun 2018 sebanyak 25 orang, angkatan tahun 2019 

sebanyak 28 orang dan angkatan tahun 2020 sebanyak 13 

orang. Responden terbanyak berasal dari angkatan tahun 2019 

sedangkan yang paling sedikit adalah responden dari angkatan 

tahun 2020. 

3. Responden Berdasarkan Tahun Pertama Kali Memakai 

OVO  

Adapun distribusi karakteristik responden berdasarkan 

tahun pertama kali memakai OVO adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 

Jumlah Responden Berdasarkan Tahun Memakai OVO 

No Tahun Jumlah 

1 2017 2 

2 2018 14 

3 2019 18 

4 2020 55 

Total 89 

Sumber: Data diolah (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa 

responden berdasarkan tahun pertama kali memakai OVO dari 

tahun  2017 sebanyak 2 orang, tahun 2018 sebanyak 14 orang, 

tahun 2019 sebanyak 18 orang dan tahun 2020 sebanyak 55 

orang. Responden terbanyak adalah dari tahun 2020 sedangkan 

yang paling sedikit adalah responden dari tahun 2017. Dapat 

disimpulkan bahwa pengguna OVO meningkat pada tahun 

2020. 

4. Responden Berdasarkan Mengetahui Informasi 

Tentang OVO  

       Adapun distribusi karakteristik responden berdasarkan 

mengetahui informasi tentang OVO adalah sebagai berikut: 

  



 
 

70 

Tabel 4.4 

Jumlah Responden Berdasarkan Mengetahui Informasi 

OVO 

No Jenis Media Jumlah 

1 Iklan 31 

2 Media Sosial 49 

3 Brosur 0 

4 Lainnya 9 

Total 89 

  Sumber: Data diolah (2021) 

Pada Tabel 4.4, menunjukkan bahwa responden 

mengetahui informasi tentang OVO dari iklan sebanyak 31 

orang, media sosial sebanyak 49 orang, brosur tidak ada 

seorang pun, dan yang mengetahui informasi tentang OVO 

dari media lainnya sebanyak 9 orang. Dapat disimpulkan 

bahwa media sosial adalah jenis media yang mayoritas 

responden dapatkan mengenai infomasi tentang OVO. 

5. Responden Berdasarkan Jumlah Penggunaan OVO 

dalam Sebulan  

Adapun distribusi karakteristik responden berdasarkan 

jumlah penggunaan OVO dalam sebulan adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.5 

Jumlah Penggunaan OVO dalam Sebulan 

No Jumlah Penggunaan Jumlah  

1 1-2 kali 42 

2 3-4 kali 27 

3 5-6 kali 12 

4 > 6 kali 8 

Total 89 

Sumber: Data diolah (2021) 

Pada Tabel 4.5, menunjukkan bahwa responden yang sudah 

menggunakan aplikasi OVO 1-2 kali dalam sebulan sebanyak 

42 orang, responden yang sudah menggunakan aplikasi OVO 

3-4 kali dalam sebulan sebanyak 27 orang, responden yang 

sudah menggunakan aplikasi OVO 5-6 kali dalam sebulan 

sebanyak 12 orang, dan responden yang sudah menggunakan 

aplikasi OVO > 6 kali dalam sebulan sebanyak 8 orang.  

 

       Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden yang 

menggunakan aplikasi OVO pada penelitian ini yaitu perempuan 

yang  berjumlah sebanyak 48 orang, mayoritas responden yang 

mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah mahasiswa tahun 

angkatan 2019, mayoritas responden mulai menggunakan aplikasi 

OVO yaitu pada tahun 2020, mayoritas responden mengetahui 

informasi mengenai aplikasi OVO yaitu dari media sosial sebanyak 

49 orang dan mayoritas responden menggunakan aplikasi OVO 

yaitu sebanyak 1-2 kali dalam sebulan.  
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4.4 Uji Validitas 

       Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu 

kuesioner. Uji validitas adalah derajat ketepatan alat ukur 

penelitian terhadap isi atau arti sebenarnya yang di ukur, 

mempresentasikan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada 

objek penelitian dengan data yang diperoleh. Semakin tinggi 

ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan 

data yang diperoleh, maka semakin tinggi pula validitas datanya 

(Sugiyono, 2016). Uji validitas dilakukan dengan cara 

membandingkan antara r hitung (pearson corelation) dengan r tabel. 

Pernyataan atau instrumen dalam kuesioner baru dikatakan valid 

jika r hitung > r tabel. Hasil uji validitas selengkapnya adalah 

sebagai berikut: 

1. Persepsi Kemudahan (X1) 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas Variabel X1 

Variabel Pernyataan 

Pearson 

Correlation 

(r hitung) 

R tabel Keterangan 

Persepsi 

Kemudahan 

(X1) 

X1.1 0,841 

0,2084 

VALID 

X2.2  0,824 VALID 

X3.3 0,773 VALID 

           Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari setiap pernyataan variabel (X1) di kuesioner 

dinyatakan valid. Hal ini dapat diketahui dengan 

membandingkan setiap nilai r hitung (pearson correlation) 
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dengan r tabel. Hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga hasilnya adalah 

valid. 

 

2. Persepsi Manfaat (X2) 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas Variabel X2 

Variabel Pernyataan 

Pearson 

Correlation 

(r hitung) 

R tabel Keterangan 

Persepsi 

Manfaat 

(X2) 

X2.1 0,794 

0,2084 

VALID 

X2.2  0,786 VALID 

X2.3 0,854 VALID 

X2.4 0,837 VALID 

         Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari setiap pernyataan variabel (X2) di kuesioner 

dinyatakan valid. Hal ini dapat diketahui dengan 

membandingkan setiap nilai r hitung (pearson correlation) 

dengan r tabel. Hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga hasilnya adalah 

valid. 
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3. Persepsi Keamanan (X3) 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Variabel X3 

Variabel Pernyataan 

Pearson 

Correlation 

(r hitung) 

R tabel 
Keteranga

n 

Persepsi 

Keamanan 

(X3) 

X3.1 0,955 

0,2084 

VALID 

X3.2  0,942 VALID 

           Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari setiap pernyataan variabel (X3) di kuesioner 

dinyatakan valid. Hal ini dapat diketahui dengan 

membandingkan setiap nilai r hitung (pearson correlation) 

dengan r tabel. Hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga hasilnya adalah 

valid. 

4. Kepuasan Konsumen (Y) 

 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Variabel Y 

Variabel Pernyataan 

Pearson 

Correlation 

(r hitung) 

R tabel Keterangan 

Kepuasan 

Konsumen 

(Y) 

Y.1 0,843 

0,2084 

VALID 

Y.2 0,803 VALID 

Y.3 0,895 VALID 

Y.4 0,866 VALID 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 
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Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari setiap pernyataan variabel (Y) di kuesioner 

dinyatakan valid. Hal ini dapat diketahui dengan 

membandingkan setiap nilai r hitung (pearson correlation) 

dengan r tabel. Hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga hasilnya adalah 

valid. 

 

4.5 Uji Reliabilitas 

       Uji reliabilitas adalah keandalan suatu instrument 

menunjukkan hasil pengukuran dari suatu instrument yang tidak 

mengandung bias atau bebas dari kesalahan pengukuran (error 

free), sehingga menjamin suatu pengukuran yang konsisten dan 

stabil (tidak berubah) dalam kurun waktu dan berbagai item atau 

titik dalam instrument (Suharso, 2012: 106). Uji reliabilitas 

instrument penelitian menggunakan rumus Cronbach Alpha. 

Cronbach Alpha adalah rumus matematis yang digunakan untuk 

menguji tingkat reliabilitas ukuran, dimana suatu instrument dapat 

dikatakan handal (reliabel) bila memiliki koefisien keandalan atau 

alpha sebesar > 0,60. Berikut adalah hasil uji reliabiltas dari 

penelitian ini terdapat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.10 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Minimal Croncbach Croncbach Alpha 

Persepsi Kemudahan (X1) 

0,6 

0,739 

Persepsi Manfaat (X2) 0,831 

Persepsi Keamanan (X3) 0,885 

Kepuasan Konsumen (Y) 0,871 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

Pada Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai cronbach alpha 

variabel Persepsi Kemudahan (X1) yaitu sebesar 0,739, nilai 

variabel Persepsi Manfaat (X2) sebesar 0,831, nilai variabel 

Persepsi Keamanan (X3) sebesar 0,885, dan nilai variabel Kepuasan 

Konsumen (Y) sebesar 0,871. Dapat dilihat bahwa instrumen 

penelitian atau pernyataan yang digunakan sebagai indikator baik 

dari variabel X dan variabel Y merupakan alat ukur yang reliabel 

atau handal. 

 

4.6 Uji Asumsi Klasik 

4.6.1 Uji Normalitas  

       Uji Normalitas dilakukannya untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel terikat dan variabel bebas mempunyai 

distribusi normal atau mendekati normal terhadap keduanya. 

Penelitian ini melakukan uji normalitas data dengan melihat nilai 

signifikan di bagian Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk dari 

dalam tabel Test of Normality. Dalam uji normalitas, peneliti 
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menggunakan nilai signifikan di bagian Kolmogorov-Smirnov 

karena data yang diuji lebih besar dari pada 50. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 89 

Normal Parametersa 
Mean .0000000 

Std. Deviation 159.421.136 

Most Extreme Differences 

Absolute .089 

Positive .047 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .835 

Asymp. Sig. (2-tailed) .488 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat dilihat nilai signifikan di bagian 

Kolmogorov-Smirnov dalam tabel Test of Normality sebesar 0,488. 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa variabel terikat dan variabel bebas 

dalam penelitian ini terdistribusi secara normal karena nilai 

signifikansi (Sig.) lebih besar dari 0,05. 

 

4.6.2 Uji Multikolinieritas 

       Uji multikolinieritas diperlukan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya variabel independen yang memiliki kemiripan antar 

variabel independen dalam suatu model. Kemiripan antar variabel 

independen akan mengakibatkan korelasi yang sangat kuat 
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(Sujarweni, 2016). Pendeteksian multikolinieritas dalam model 

regresi dapat dilihat melalui nilai tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF). Suatu model regresi dikatakan multikolinieritas 

apabila nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10. Penelitian ini 

akan dilakukan uji multikolinieritas dengan melihat nilai (VIF) 

pada model regresi. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Model  
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Persepsi Kemudahan (X1) 0,440 2,272 

Persepsi Manfaat (X2) 0,411 2,431 

Persepsi Keamanan (X3) 0,682 1,467 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai tolerance 

variabel Persepsi Kemudahan (X1) adalah 0,440; nilai tolerance 

variabel Persepsi Manfaat (X2) adalah 0,441; dan nilai tolerance 

variabel Persepsi Keamanan (X3) adalah 0,682. Ketiga variabel 

memiliki nilai tolerance diatas 0,10 sehingga dapat dikatakan tidak 

terjadi multikolinieritas antar variabel bebas dalam model regresi 

ini. Sedangkan nilai VIF variabel Persepsi Kemudahan (X1) adalah 

2,272, nilai VIF variabel Persepsi Manfaat (X2) adalah 2,431 dan 

nilai VIF variabel Persepsi Keamanan (X3) adalah 1,467. Ketiga 

variabel memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10 sehingga dapat 

dikatakan bahwa tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas 

dalam model regresi ini. 
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4.6.3 Uji Heteroskedastisitas  

       Uji heteroskedastisitas merupakan sebuah uji yang bertujuan 

untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan variance dari 

residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi 

yang baik jika variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, yang disebut homoskedastisitas. Sedangkan 

jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 

berbeda disebut heteroskedastisitas (Rumengan, 2013: 240). Pada 

penelitian ini untuk mendeteksi heteroskedastisitas adalah dengan 

melihat grafik scatterplot. 

Gambar 4.1 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

      Berdasarkan Gambar 4.21 dapat dilihat bahwa dalam grafik 

scatterplot terjadi penyebaran data yang tidak teratur dan tidak 

membentuk pola tertentu. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak 
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terjadi heteroskedastisitas. Sehingga model regresi ini layak 

digunakan untuk menganalisis hubungan antara persepsi 

kemudahan, manfaat, dan keamanan terhadap kepuasan konsumen 

OVO di FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh. 

 

4.7 Pengujian Hipotesis  

4.7.1 Analisis Regresi Linear Berganda  

      Regresi linear berganda merupakan hubungan antara satu 

variabel dependen dengan lebih dari satu variabel independen. 

Regresi ini biasa digunakan dalam praktek bisnis, dikarenakan 

banyakknya variabel yang akan dianalisis dan hasil kasus regresi 

inilah yang lebih relevan digunakan (Umar, 2002). Dalam 

penelitian ini variabel independen (X) adalah persepsi kemudahan, 

persepsi manfaat, dan persepsi keamanan. Sedangkan variabel 

dependen (Y) adalah kepuasan konsumen. 

Tabel 4.13 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) -1.417 1.269 
 

-1.116 .267 

Persepsi_kemudaha

n 
.486 .140 .305 3.469 .001 
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Persepsi_manfaat .456 .109 .379 4.165 .000 

Persepsi_Keamanan .472 .113 .297 4.191 .000 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.12, maka persamaan regresi linear 

berganda sebagai berikut:  

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e  

Y =-1,417+ 0,305X1 + 0,379X2 + 0,297X3 

Dimana:    

Y : Kepuasan konsumen  

a  : konstanta 

b : koefisien regresi   

X₁ : Variabel Persepsi kemudahan 

X₂ : Variabel Persepsi manfaat 

X3 : Variabel Persepsi Keamanan 

e   : error 

      Berdasarkan model 4.13, maka penjelasan mengenai hubungan 

antar variabel dependen dan variabel independen adalah sebagai 

berikut. 

• Konstanta (a) sebesar -1417 berarti bahwa jika persepsi 

kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi keamanan 

dianggap konstan, maka akan menurunkan kepuasan 

konsumen sebesar 141,7%. 

• Nilai koefisien variabel pengetahuan produk (X1) adalah 

0,305. Hal ini menyatakan bahwa persepsi kemudahan 
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berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Setiap penambahan 1 nilai pada variabel 

persepsi kemudahan (X1) dan variabel lainnya dianggap 

konstan, maka variabel Y yaitu kepuasan konsumen akan 

bertambah sebesar 0,305 satuan atau dengan persentase 

sebesar 30,5%.  

• Nilai koefisien variabel persepsi manfaat (X2) adalah 

0,379. Hal ini menyatakan bahwa persepsi manfaat 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Setiap 

penambahan 1 nilai pada variabel persepsi manfaat (X2) 

dan variabel lainnya dianggap konstan, maka variabel Y 

yaitu kepuasan konsumen akan bertambah sebesar 0,379 

satuan atau dengan persentase sebesar 37,9%.  

• Nilai koefisien variabel persepsi keamanan (X3) adalah 

0,297. Hal ini menyatakan bahwa persepsi keamanan 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Setiap penambahan 1 nilai pada variabel 

persepsi keamanan (X3) dan variabel lainnya dianggap 

konstan, maka variabel Y yaitu kepuasan konsumen akan 

bertambah sebesar 0,297 satuan atau dengan persentase 

sebesar 29,7%. 

 



 
 

83 

4.7.2 Uji Statistik (Uji F) 

       Uji statistik digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen secara bersamaan terhadap variabel dependen. Langkah 

pengambilan keputusan dari uji statistik yaitu: 

1. Jika Ho ditolak dan Ha diterima atau f hitung > f tabel atau 

nilai sinifikan < 0.05. artinya variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

2. Jika Ho diterima dan Ho ditolak atau f hitung < f tabel atau 

nilai signifikan > 0.05. artinya variabel independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

Tabel 4.14 

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 547,336 3 182,445 69,339 .000a 

Residual 223,653 85 2,631 
  

Total 770,889 88 
   

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.14 dapat diketahui bahwa nilai signifikan 

sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa nilai signifikan lebih 

kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) sehingga Ho ditolak dan Ha  diterima. 

Maka dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi kemudahan (X1), 

persepsi manfaat (X2), dan persepsi keamanan (X3) secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen (Y). 
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4.7.3 Uji Parsial (Uji T) 

       Menurut Ghozali (2013: 152), uji parsial digunakan untuk 

mengetahui masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. Jika r hitung > t tabel atau nilai signifikansi uji t < 0,05 

maka disimpulkan bahwa secara individual variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Langkah 

pengambilan keputusan dari uji parsial yaitu: 

1. Jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 atau t hitung > t tabel, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel 

independen berpengaruh tehadap variabel dependen. 

2. Jika probabilitas (signifikansi) > 0,05 atau t hitung < t tabel 

maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel 

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

       Berdasarkan Tabel 4.13, hasil Uji T hitung dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

a. Hipotesis 2 

Uji statistik secara parsial pada tabel di atas dapat 

diketahui bahwa variabel persepsi kemudahan (X1) 

memperoleh nilai t hitung sebesar 3,469 dan t tabel 

sebesar 1,662, sehingga t hitung lebih besar dari t tabel 

(3,469 > 1,662) dengan nilai signifikan sebesar 0,001. 

Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 

0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel 

persepsi kemudahan (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). 
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b. Hipotesis 3 

Uji statistik secara parsial pada tabel di atas dapat 

diketahui bahwa variabel persepsi manfaat (X2) 

memperoleh nilai t hitung sebesar 4,165 dan t tabel 

sebesar 1,662, sehingga t hitung lebih besar dari t tabel 

(4,165 > 1,662) dengan nilai signifikan sebesar 0,000. 

Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 

0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel 

persepsi manfaat (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen (Y). 

c. Hipotesis 4 

Uji statistik secara parsial pada tabel di atas dapat 

diketahui bahwa variabel persepsi keamanan (X3) 

memperoleh nilai t hitung sebesar 4,191 dan t tabel 

sebesar 1,662, sehingga t hitung lebih kecil dari t tabel ( 

4,191 > 1,662) dengan nilai signifikan sebesar 0,000. 

Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 

0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel 

persepsi keamanan (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). 

4.7.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

       Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model regresi dalam menerangkan 

variasi dari variabel dependen atau variabel terikat. Koefisien 
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determinasi juga menjelaskan besarnya masing-masing pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat, sehingga dapat diketahui 

variabel bebas mana yang memiliki efek paling dominan terhadap 

variabel terikat (Ghozali, 2011). Nilai koefisien determinasi (R2) 

memiliki interval antara 0 sampai 1. Jika nilai R2 semakin 

mendekati 1, menandakan hasil untuk model regresi tersebut baik 

atau variabel independen secara keseluruhan dapat menjelaskan 

variabel dependen. Sedangkan jika nilai R2 semakin mendekati 0, 

maka berarti variabel independen secara keseluruhan tidak dapat 

menjelaskan variabel dependen. Adapun hasil perhitungan R2 pada 

SPSS adalah sebagai berikut. 

Tabel 4.15 

Uji Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .843a .710 .700 1.622 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah SPSS (2021) 

       Berdasarkan Tabel 4.15 dapat dilihat bahwa hasil perhitungan 

uji R2 (koefisien determinasi) yang diperoleh sebesar 0,710. Hal ini 

berarti bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh persepsi 

kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi keamanan sebesar 71% 

dan sebesar 29% lagi dipengaruhi oleh faktor lain selain persepsi 

kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi keamanan. 
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4.8 Pembahasan Hasil Penelitian 

       Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan pengaruh persepsi 

kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi keamanan pengguna 

aplikasi OVO pada mahasiswa/i jurusan Ekonomi Syariah FEBI 

UIN Ar-Raniry. Berikut adalah pembahasan dari masing-masing 

variabel dalam penelitian ini. 

 

4.8.1 Pengaruh Persepsi Kemudahan Terhadap Kepuasan 

Konsumen OVO 

       Berdasarkan hasil uji statistik secara parsial, pengujian 

hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai dari t hitung 

dengan t tabel. Variabel persepsi kemudahan (X1) memperoleh 

nilai t hitung sebesar 3,469 dan t tabel sebesar 1,662, sehingga t 

hitung lebih besar dari t tabel (3,469 > 1,662) dengan nilai 

signifikan sebesar 0,001. Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 

0,05 (0,001 < 0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya 

variabel persepsi kemudahan (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). Jika terjadi kenaikan 

Persepsi Kemudahan maka terjadi kenaikan Kepuasan Konsumen 

juga, namun sebaliknya jika terjadi penurunan Persepsi Kemudahan 

maka Kepuasan Konsumen juga ikut menurun. Sama halnya dengan 

penelitian Fachrizi et al. (2021) yang berjudul “Pengaruh Financial 

Technology Terhadap Kepuasan Keuangan Pada UMKM di 

Kabupaten Pamekasan” dari hasil penelitian tersebut menunjukan 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan keuangan menggunakan Fintech. 
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       Peneliti dapat menjelaskan bahwa persepsi kemudahan dapat 

mempengaruhi kepuasan mahasiswa/I jurusan ekonomi syariah FEBI 

UIN Ar-Raniry. Hal ini terindikasi dari dengan mudahnya 

penggunaan aplikasi karena tampilan menu yang terdapat di OVO 

tidak rumit, mudah diakses kapanpun dan dimanapun. Kemudian, 

menu pada aplikasi OVO lengkap. Selain memiliki tiga menu 

utama, terdapat beberapa kategori pembayaran lain seperti PLN, 

Pulsa, dan lain sebagainya.  

       Dalam bahasa Arab kemudahan disebut (yusr). Allah telah 

berfirman dalam QS. Al-Baqarah ayat 185 yang artinya, “Allah 

menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki 

kesukaran bagimu”. Islam menjelaskan manfaat teknologi adalah 

untuk mendapatkan kemaslahatan bagi manusia, Allah memberikan 

kemudahan agar manusia mendapatkan kemudahan. Teknologi 

merupakan salah satu bentuk kemudahan yang diberikan oleh Allah 

yang harus digunakan oleh manusia dengan sebaik-baiknya, 

termasuk pada aplikasi OVO.  

        

4.8.2 Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Kepuasan 

Konsumen 

       Berdasarkan hasil uji statistik secara parsial, pengujian 

hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai dari t hitung 

dengan t tabel. Variabel persepsi manfaat (X2) memperoleh nilai t 

hitung sebesar 4,165 dan t tabel sebesar 1,662, sehingga t hitung 

lebih besar dari t tabel (4,165 >1,662) dengan nilai signifikan 

sebesar 0,000. Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 
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< 0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel persepsi 

manfaat (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen (Y). Hal ini sejalan dengan yang dinyatakan oleh Basyar 

dan Sanaji (2016) penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Persepsi 

Kemudahan dan Persepsi Manfaat Terhadap Niat Beli Ulang 

Secara Online dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening” dari 

hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa persepsi manfaat 

memiliki hubungan positif dan pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan, artinya semakin baik persepsi manfaat, maka kepuasan 

konsumen juga akan semakin meningkat. 

Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi OVO sangat 

bermanfaat bagi mahasiswa/i ekonomi syariah FEBI UIN Ar-

Raniry Banda Aceh sehingga mereka merasa puas dengan layanan 

transaksi tersebut. Aplikasi OVO terdapat manfaat yang cukup 

banyak, seperti yang tertera dalam indikator penelitian ini, 

diantaranya adalah dapat memperlancar transaksi yang dibutuhkan 

karena pengguna tidak perlu keluar rumah/kantor, membantu 

penggunanya bertransaksi dengan cepat dan praktis, dan dengan 

menggunakan aplikasi OVO saat bertransaksi membuat waktu para 

penggunanya tidak terbuang percuma sehingga mereka tetap dapat 

melakukan aktivitasnya.   

Perkembangan teknologi saat ini sangat bermanfaat bagi kita 

dalam kehidupan sehari-hari. Surat dalam Al-Qur’an yang 

menjelaskan tentang hubungan antara teknologi dengan Islam 

adalah pada QS Al-Anbiyaa ayat 80 yang artinya “Dan telah kami 
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ajarkan kepada Daud membuat baju besi untuk kamu dalam 

peperanganmu, Maka hendaklah kamu bersyukur (kepada Allah)”. 

Menurut tafsir yang ada pada kitab Al-Qurthubi, ayat ini 

merupakan pokok landasan tentang upaya pembuatan alat-alat dan 

sebab-sebab. Allah Ta’ala telah mengabarkan tentang Nabi Daus 

AS, bahwa ia membuat baju besi, teropong, dan makan dari hasil 

kerjanya sendiri. Sementara Adam adalah seorang petani, Nuh 

seorang kayu, Luqman seorang penjahit, dan Thalut adalah 

penyamak kulit. Jadi, berdasarkan tafsir tersebut Islam 

menganjurkan untuk menciptakan atau menggunakan alat yang 

dapat memudahkan pekerjaan kita. Itulah teknologi, dan ternyata 

ide pemanfaatan teknologi ada di dalam Al-Qur’an. Teknologi 

mempunyai dua sisi. Bisa bermanfaat jika digunakan dengan tujuan 

baik, atau bisa menjadi musuh jika digunakan untuk tujuan yang 

buruk. Maka dari itu, manusia harus memanfaatkan teknologi 

dengan sebaik-baiknya agar dapat tercapainya maslahah.  Jadi 

dengan teknologi finansial yang berbasis OVO, dapat 

mempermudah manusia dalam melakukan segala transaksi, baik itu 

dalam beramal atau membantu sesama manusia secara cepat dan 

praktis. Serta kita bisa meggalang dana secara online dengan 

bantuan aplikasi tersebut.  

 

4.8.3  Pengaruh Persepsi Keamanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen 

       Berdasarkan hasil uji statistik secara parsial, pengujian 

hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai dari t hitung 
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dengan t tabel. Variabel persepsi keamanan (X3) memperoleh nilai t 

hitung sebesar 4,191 dan t tabel sebesar 1,662, sehingga t hitung 

lebih kecil dari t tabel ( 4,191 > 1,662) dengan nilai signifikan 

sebesar 0,000. Nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 

< 0,05). Maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel persepsi 

keamanan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen (Y). Hal ini terbukti dengan adanya 

keselarasan antara hasil penelitian sebelumnya dengan penelitian 

ini, yaitu penelitian Chusnah dan Indriana (2020) yang berjudul 

“Pengaruh Kemudahan dan Keamanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen Fintech” hasil penelitian menunjukkan pengujian 

hipotesis secara parsial menggunakan uji dapat diketahui bahwa 

keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

       Variabel persepsi keamanan berpengaruh terhadap kepuasan 

mahasiswa/I ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh 

untuk menggunakan aplikasi OVO. Pengaruh disebabkan indikator 

bahwa konsumen percaya dan tidak merasa khawatir akan 

keamanan dari layanan aplikasi OVO. Hasil ini menandakan bahwa 

variabel persepsi keamanan juga menjadi pengaruh penting dalam 

mempengaruhi kepuasan konsumen saat menggunakan OVO atau 

dapat dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat keamanan yang 

diberikan dalam layanan aplikasi OVO, maka semakin membuat 

konsumen merasa puas dan akan menggunakan kembali layanan 

ini. Oleh karena itu, sangat diperlukan suatu sistem keamanan yang 
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berlapis dan selalu ter-update. Mengingat bahwa seiring dengan 

kemajuan zaman, maka teknologi pun akan berkembang, sehingga 

teknologi keamanan pada aplikasi OVO dituntut untuk selangkah 

lebih maju dari kecanggihan teknologi dan modus-modus kejahatan 

yang dimiliki oleh para peretas (hacker). 

       Islam adalah agama yang memiliki perhatian pada masalah 

keamanan informasi secara tersirat, seperti yang disampaikan 

melalui kisah Nabi Sulaiman AS. Kisah tersebut ada dalam QS. 

An-Naml ayat 21-30. Dari kisah tersebut menjelaskan tentang 

konsep IT Security atau kemanan yang telah diterapkan pada zaman 

nabi. Selain itu, Islam telah mengatur dengan jelas tentang 

pentingnya menjaga privasi seseorang. Di dalam QS. An-Nur ayat 

27 yang artinya “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah 

kamu memasuki rumah yang bukan rumahmu sebelum meminta 

izin dan memberi salam kepada penghuninya. Yang demikian itu 

lebih baik bagimu, agar kamu selalu ingat”. Dari ayat-ayat Al-

Qur’an tersebut menjelaskan bahwa pentingnya megutamakan 

keamanan dan menjaga privasi, hal tersebut berarti telah diterapkan 

oleh sistem keamanan pada aplikasi OVO yang memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen pada penggunanya yaitu 

mahasiswa/i ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

       Kesimpulan yang didapat dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut. 

1. Persepsi kemudahan, manfaat, dan keamanan secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen OVO pada mahasiswa/i jurusan 

ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry. 

2. Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen OVO pada mahasiswa/i 

jurusan ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry.  

3. Persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen OVO pada mahasiswa/i 

jurusan ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry.  

4. Persepsi keamanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen OVO pada mahasiswa/i 

jurusan ekonomi syariah FEBI UIN Ar-Raniry.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan hasil yang 

telah disampaikan, terdapat beberapa saran yang dapat disampaikan 

oleh peneliti. 

1. Penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat bagi 

perusahaan OVO untuk mempertahankan dan terus 

meningkatkan kualitasnya pada kemudahan penggunaan, 
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manfaat, dan sistem keamanan. Tujuannya yaitu agar 

masyarakat yang belum memakai lebih tertarik 

memakainya dan masyarakat yang sudah memakai tetap 

melakukan transaksi menggunakan OVO semakin 

meningkat. 

2. Penelitian yang dilakukan peneliti tentunya memiliki 

keterbatasan dalam hal pengambilan data. Karena dalam 

penelitian ini pengambilan data hanya di satu tempat saja 

yaitu mahasiswa/i Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Ar-Raniry Banda Aceh. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan 

responden dari beberapa tempat/wilayah lain sehingga 

dapat dibandingkan hasilnya. Peneliti juga mengharapkan 

agar peneliti selanjutnya dapat meneliti lebih lanjut 

mengenai faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi 

kepuasan konsumen seperti, brand image, brand 

community, commitment, emotional branding, dan 

kepribadian konsumen. 
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kesediaan Saudara responden untuk menjawab pertanyaan berikut 

dengan jujur dan apa adanya demi kelancaran penelitian skripsi 

saya. Kerahasiaan atas jawab yang anda berikan akan terjamin 

karena kuesioner ini hanya untuk kepentingan pendidikan saja. 

Atas kesediaan Saudara, saya ucapkan terima kasih. 

 

Hormat saya, 

Amaida Sari 

1. Apakah anda pernah menggunakan aplikasi OVO? 

a. Ya 

b. Tidak  

Jika Ya, maka jawablah pertanyaan dibawah ini dengan sebenar-

benarnya: 
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IDENTITAS RESPONDEN 

Petunjuk pengisian: Jawablah pertanyaan berikut dengan 

memberikan tanda silang (X) pada kolom pilihan yang tersedia dan 

isilah identitas anda. 

1. Nama:        

           (Boleh Tidak diisi) 

2. Jenis Kelamin: 

a. Perempuan 

b. Laki-laki 

3. Let Prodi Ekonomi Syariah: 

a. Ekonomi Syariah let 17 

b. Ekonomi Syariah let 18  

c. Ekonomi Syariah let 19  

d. Ekonomi Syariah let 20 

4. Sejak kapan anda menggunakan OVO: 

a. 2017 

b. 2018 

c. 2019 

d. 2020 

5. Informasi mengenai Produk OVO diperoleh dari: 

a. Iklan 

b. Media Sosial 

c. Brosur 

d. Lainnya 
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6. Berapa sering penggunaan layanan aplikasi OVO dalam 

sebulan: 

a. 1-2 kali 

b. 3-4 kali 

c. 5-6 kali 

d. > 6 kali 

DAFTAR PERTANYAAN 

Petunjuk Pengisian: Jawablah pertanyaan berikut dengan 

memberikan tanda silang (X) pada kolom pilihan yang tersedia 

dengan keterangan sebagai berikut. 

STS (Sangat Tidak Setuju) = 1 

TS (Tidak Setuju)  = 2  

N (Netral)  = 3 

S (Setuju)  = 4  

SS (Sangat Setuju) = 5 

PERSEPSI KEMUDAHAN 

No PERSEPSI KEMUDAHAN 1 2 3 4 5 

1. Cara penggunaan aplikasi OVO jelas 

dan mudah dimengerti. 

     

2. Layanan pada aplikasi OVO mudah 

diakses oleh siapapun. 

     

3. Aplikasi OVO dapat digunakan 

dengan mudah (tidak ribet) di 

manapun dan kapanpun. 
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PERSEPSI MANFAAT 

No PERSEPSI MANFAAT 1 2 3 4 5 

1. Secara keseluruhan aplikasi OVO 

sangat bermanfaat untuk digunakan 

karena dapat memperlancar segala 

macam transaksi. 

     

2. Aplikasi OVO sangat berharga bagi 

saya untuk melakukan segala 

macam transaksi. 

     

3. Penggunaan aplikasi OVO 

membantu saya melakukan transaksi 

dengan cepat dan praktis. 

     

4. Penggunaan aplikasi OVO membuat 

waktu saya tidak terbuang percuma 

dalam mengerjakan tugas-tugas 

saya. 

     

 

PERSEPSI KEAMANAN 

No KEAMANAN 1 2 3 4 5 

1. Saya percaya bahwa keamanan uang 

yang ada di dalam aplikasi OVO 

terjamin pada saat bertransaksi. 

     

2. Saya percaya bahwa aplikasi OVO 

dapat menjaga kerahasiaan data 

dengan baik. 
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KEPUASAN KONSUMEN 

No KEPUASAN KONSUMEN 1 2 3 4 5 

1. Saya merasa puas dengan produk dan 

layanan transaksi pada aplikasi OVO.  

     

2. Aplikasi OVO memenuhi harapan 

saya saat melakukan segala macam 

transaksi. 

     

3. Saya akan terus menggunakan 

aplikasi OVO dikeseharian saya. 

     

4. Saya akan merekomendasikan 

aplikasi OVO kepada teman, saudara, 

atau kerabat saya. 
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Lampiran 2 Tabulasi Data Jawaban Pertanyaan 89 Responden 

No. 
Persepsi Kemudahan (X1) 

1 2 3 Total 

1 5 5 5 15 

2 4 4 4 12 

3 3 5 4 12 

4 3 2 5 10 

5 3 4 4 11 

6 3 3 2 8 

7 4 4 4 12 

8 4 4 4 12 

9 3 4 4 11 

10 4 4 5 13 

11 5 5 2 12 

12 4 3 5 12 

13 4 3 5 12 

14 4 3 4 11 

15 4 3 4 11 

16 2 4 3 9 

17 4 4 4 12 

18 4 4 4 12 

19 5 5 5 15 

20 5 4 4 13 

21 4 4 4 12 

22 4 4 5 13 

23 4 4 5 13 

24 4 4 5 13 

25 4 3 4 11 

26 4 3 5 12 

27 5 5 5 15 

28 5 3 5 13 
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Lanjutan X1 

No. 
Persepsi Kemudahan (X1) 

1 2 3 Total 

29 4 4 4 12 

30 4 5 4 13 

31 4 4 5 13 

32 4 4 5 13 

33 4 4 5 13 

34 5 5 5 15 

35 5 5 5 15 

36 3 3 3 9 

37 5 5 5 15 

38 3 3 3 9 

39 5 5 5 15 

40 4 5 5 14 

41 5 5 5 15 

42 4 4 4 12 

43 4 4 4 12 

44 5 5 5 15 

45 5 5 5 15 

46 2 1 2 5 

47 5 5 5 15 

48 5 5 5 15 

49 4 4 4 12 

50 3 3 4 10 

51 4 4 4 12 

52 4 4 4 12 

53 4 4 5 13 

54 4 3 3 10 

55 5 4 4 13 

56 5 4 5 14 

57 4 4 5 13 

58 4 4 4 12 
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Lanjutan X1 

No. 
Persepsi Kemudahan (X1) 

1 2 3 Total 

59 4 4 5 13 

60 5 5 4 14 

61 5 5 5 15 

62 5 5 4 14 

63 5 4 5 14 

64 4 4 5 13 

65 4 3 4 11 

66 5 5 5 15 

67 4 4 4 12 

68 4 3 5 12 

69 5 3 4 12 

70 4 4 5 13 

71 4 4 4 12 

72 5 5 5 15 

73 4 4 4 12 

74 4 4 5 13 

75 4 3 4 11 

76 5 5 5 15 

77 4 4 5 13 

78 4 4 4 12 

79 4 3 4 11 

80 4 3 4 11 

81 4 3 2 9 

82 5 4 4 13 

83 4 5 4 13 

84 5 4 5 14 

85 5 5 5 15 

86 3 4 3 10 

87 5 5 4 14 
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Lanjutan X1 

No. 
Persepsi Kemudahan (X1) 

1 2 3 Total 

88 4 4 5 13 

89 5 4 4 13 
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No. 
Persepsi Manfaat (X2) 

1 2 3 4 Total 

1 5 5 4 5 19 

2 4 3 4 4 15 

3 5 4 5 3 17 

4 5 5 4 5 19 

5 4 3 4 3 14 

6 3 3 3 3 12 

7 4 4 4 4 16 

8 4 4 4 4 16 

9 4 3 3 4 14 

10 4 4 4 4 16 

11 4 4 5 4 17 

12 4 4 5 5 18 

13 5 3 4 4 16 

14 4 3 4 4 15 

15 3 2 3 4 12 

16 4 2 4 3 13 

17 3 3 4 4 14 

18 5 5 5 5 20 

19 4 4 4 4 16 

20 5 5 5 4 19 

21 4 3 4 4 15 

22 5 5 5 5 20 

23 5 4 5 5 19 

24 4 4 4 3 15 

25 5 5 5 4 19 

26 4 5 5 5 19 

27 5 5 5 5 20 

28 4 4 4 3 15 

29 4 4 4 4 16 

30 4 4 4 4 16 

31 4 5 4 4 17 
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Lanjutan X2 

No. 
Persepsi Manfaat (X2) 

1 2 3 4 Total 

32 4 5 4 4 17 

33 5 5 5 5 20 

34 5 5 5 5 20 

35 5 5 5 5 20 

36 3 3 3 3 12 

37 5 5 5 5 20 

38 3 3 3 3 12 

39 5 5 5 5 20 

40 5 5 5 5 20 

41 5 5 5 5 20 

42 4 4 4 4 16 

43 4 3 4 4 15 

44 5 5 5 5 20 

45 5 5 5 5 20 

46 2 2 2 2 8 

47 5 5 5 5 20 

48 5 5 5 5 20 

49 4 4 4 4 16 

50 3 4 4 3 14 

51 4 4 4 4 16 

52 4 4 4 5 17 

53 3 4 4 3 14 

54 4 4 2 2 12 

55 5 4 5 5 19 

56 4 5 4 4 17 

57 5 4 4 4 17 

58 4 5 5 5 19 

59 5 4 4 4 17 

60 5 4 4 4 17 

61 5 5 5 5 20 
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Lanjutan X2 

No. 
Persepsi Manfaat (X2) 

1 2 3 4 Total 

62 5 5 5 5 20 

63 4 4 4 4 16 

64 5 4 5 5 19 

65 4 4 5 4 17 

66 5 4 4 5 18 

67 4 3 4 4 15 

68 5 3 4 4 16 

69 4 3 4 4 15 

70 5 4 4 4 17 

71 4 3 5 5 17 

72 5 3 5 4 17 

73 4 3 5 5 17 

74 4 4 4 4 16 

75 4 3 5 5 17 

76 5 4 5 5 19 

77 5 4 4 5 18 

78 4 4 4 4 16 

79 4 3 4 4 15 

80 4 3 5 5 17 

81 2 4 5 5 16 

82 5 4 5 4 18 

83 4 4 4 4 16 

84 5 3 4 5 17 

85 5 4 5 4 18 

86 4 4 3 2 13 

87 4 3 4 4 15 

88 5 5 5 5 20 

89 5 4 4 4 17 

 



 
 

114 

No 
Persepsi Keamanan (X3) 

1 2 Total 

1 4 4 8 

2 4 4 8 

3 4 4 8 

4 5 4 9 

5 4 3 7 

6 3 3 6 

7 5 5 10 

8 4 5 9 

9 4 3 7 

10 4 4 8 

11 1 2 3 

12 4 3 7 

13 3 4 7 

14 2 3 5 

15 3 3 6 

16 3 2 5 

17 3 3 6 

18 4 4 8 

19 3 3 6 

20 4 4 8 

21 3 3 6 

22 3 4 7 

23 4 4 8 

24 4 3 7 

25 5 4 9 

26 3 3 6 

27 5 5 10 

28 2 4 6 

29 2 2 4 

30 5 5 10 

31 5 5 10 
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Lanjutan X3 

No 
Persepsi Keamanan (X3) 

1 2 Total 

32 3 3 6 

33 5 5 10 

34 5 5 10 

35 5 5 10 

36 2 2 4 

37 5 5 10 

38 2 2 4 

39 5 5 10 

40 5 5 10 

41 5 5 10 

42 5 5 10 

43 4 4 8 

44 5 5 10 

45 5 5 10 

46 1 1 2 

47 5 5 10 

48 5 5 10 

49 4 4 8 

50 4 3 7 

51 5 5 10 

52 5 5 10 

53 5 5 10 

54 4 5 9 

55 3 4 7 

56 4 4 8 

57 3 4 7 

58 4 4 8 

59 4 4 8 

60 4 3 7 

61 5 5 10 
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Lanjutan X3 

No 
Persepsi Keamanan (X3) 

1 2 Total 

62 5 5 10 

63 4 4 8 

64 3 4 7 

65 3 4 7 

66 4 4 8 

67 3 4 7 

68 4 4 8 

69 3 4 7 

70 4 4 8 

71 4 4 8 

72 4 4 8 

73 3 4 7 

74 3 4 7 

75 4 4 8 

76 4 4 8 

77 3 4 7 

78 2 4 6 

79 2 4 6 

80 3 4 7 

81 5 5 10 

82 5 5 10 

83 4 4 8 

84 2 2 4 

85 5 5 10 

86 5 5 10 

87 4 4 8 

88 4 4 8 

89 3 3 6 
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No 
Kepuasan Konsumen (Y) 

1 2 3 4 Total 

1 5 4 5 4 18 

2 4 4 3 3 14 

3 4 3 3 4 14 

4 4 4 3 2 13 

5 4 4 4 3 15 

6 3 3 3 3 12 

7 4 5 4 4 17 

8 4 4 3 3 14 

9 3 4 3 3 13 

10 5 4 3 3 15 

11 2 3 1 1 7 

12 4 4 4 3 15 

13 4 5 3 3 15 

14 3 5 4 2 14 

15 3 4 2 2 11 

16 3 3 3 3 12 

17 4 4 3 2 13 

18 4 4 3 3 14 

19 5 5 4 3 17 

20 5 4 4 4 17 

21 4 4 4 4 16 

22 5 5 4 4 18 

23 4 4 4 4 16 

24 4 4 4 4 16 

25 5 5 5 3 18 

26 4 5 5 4 18 

27 5 5 5 5 20 

28 5 4 3 3 15 

29 4 4 5 4 17 

30 4 4 4 4 16 

31 4 4 4 4 16 
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Lanjutan Y 

No 
Kepuasan Konsumen (Y) 

1 2 3 4 Total 

32 4 4 4 5 17 

33 5 5 4 4 18 

34 4 5 5 5 19 

35 5 5 5 5 20 

36 2 3 2 2 9 

37 5 5 5 5 20 

38 2 2 2 2 8 

39 5 5 5 5 20 

40 5 5 5 5 20 

41 5 5 5 5 20 

42 4 4 4 4 16 

43 4 4 3 4 15 

44 5 5 5 5 20 

45 5 5 5 5 20 

46 2 2 2 1 7 

47 5 5 5 5 20 

48 5 5 5 5 20 

49 4 4 4 4 16 

50 3 2 2 3 10 

51 4 3 4 4 15 

52 5 4 5 5 19 

53 4 4 3 5 16 

54 3 4 2 4 13 

55 5 5 4 4 18 

56 4 4 4 3 15 

57 5 5 4 4 18 

58 4 4 3 3 14 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 3 15 

61 5 5 5 5 20 
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Lanjutan Y 

No 
Kepuasan Konsumen (Y) 

1 2 3 4 Total 

62 5 5 5 5 20 

63 4 5 4 3 16 

64 5 5 4 4 18 

65 4 4 4 3 15 

66 4 5 4 3 16 

67 4 4 3 3 14 

68 5 5 3 3 16 

69 4 4 3 2 13 

70 4 4 3 3 14 

71 4 4 5 4 17 

72 5 5 3 4 17 

73 5 4 4 4 17 

74 5 5 4 4 18 

75 5 4 4 4 17 

76 5 4 5 4 18 

77 4 5 5 4 18 

78 5 4 3 2 14 

79 4 4 3 3 14 

80 4 4 4 3 15 

81 4 4 5 5 18 

82 4 5 4 5 18 

83 5 5 4 5 19 

84 5 4 4 4 17 

85 5 5 4 4 18 

86 4 5 3 3 15 

87 5 4 3 3 15 

88 5 5 5 5 20 

89 5 4 4 3 16 
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Lampiran 3 Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah 

1 Perempuan 48 

2 Laki-laki 41 

Total 89 

Tahun Angkatan 

No Angkatan (Tahun) Jumlah 

1 2017 23 

2 2018 25 

3 2019 28 

4 2020 13 

Total 89 

Tahun Pertama Kali Memakai OVO  

No Tahun Jumlah 

1 2017 2 

2 2018 14 

3 2019 18 

4 2020 55 

Total 89 
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Mengetahui Informasi Tentang OVO 

No Jenis Media Jumlah 

1 Iklan 31 

2 Media Sosial 49 

3 Brosur 0 

4 Lainnya 9 

Total 89 

 

Jumlah Penggunaan OVO dalam Sebulan  

No Jumlah Penggunaan Jumlah 

1 1-2 kali 42 

2 3-4 kali 27 

3 5-6 kali 12 

4 > 6 kali 8 

Total 89 
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Lampiran 4 Hasil Uji Validitas 

Persepsi Kemudahan (X1) 

Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 

Persepsi_kemudah

an 

X1.1 Pearson 

Correlation 
1 .597** .485** .841** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 

N 89 89 89 89 

X1.2 Pearson 

Correlation 
.597** 1 .392** .824** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 

N 89 89 89 89 

X1.3 Pearson 

Correlation 
.485** .392** 1 .773** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 

N 89 89 89 89 

Persepsi_kemud

ahan 

Pearson 

Correlation 
.841** .824** .773** 1 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

N 89 89 89 89 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed). 

  

 

Persepsi Manfaat (X2)  

Correlations 

  

x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 

Persepsi_ma

nfaat 

x2.1 Pearson 

Correlation 
1 .531** .557** .532** .794** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 89 89 89 89 89 

x2.2 Pearson 

Correlation 
.531** 1 .525** .469** .786** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 89 89 89 89 89 
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x2.3 Pearson 

Correlation 
.557** .525** 1 .740** .854** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 89 89 89 89 89 

x2.4 Pearson 

Correlation 
.532** .469** .740** 1 .837** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 89 89 89 89 89 

Persepsi_man

faat 

Pearson 

Correlation 
.794** .786** .854** .837** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 89 89 89 89 89 

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

   



 
 

125 

Persepsi Keamanan (X3) 

Correlations 

  
x3.1 x3.2 Persepsi_Keamanan 

x3.1 Pearson 

Correlation 
1 .799** .955** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 

N 89 89 89 

x3.2 Pearson 

Correlation 
.799** 1 .942** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 

N 89 89 89 

Persepsi_Keamana

n 

Pearson 

Correlation 
.955** .942** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

N 89 89 89 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Kepuasan Konsumen (Y) 

Correlations 

  

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 

Kepuasan_konsu

men 

Y.1 Pearson 

Correlation 
1 .680** .647** .600** .843** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 89 89 89 89 89 

Y.2 Pearson 

Correlation 
.680** 1 .616** .527** .803** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 89 89 89 89 89 

Y.3 Pearson 

Correlation 
.647** .616** 1 .748** .895** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 89 89 89 89 89 

Y.4 Pearson 

Correlation 
.600** .527** .748** 1 .866** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 89 89 89 89 89 

Kepuasan_kons

umen 

Pearson 

Correlation 
.843** .803** .895** .866** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 89 89 89 89 89 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed). 
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Lampiran 5 Uji Reliabilitas 

Persepsi Kemudahan (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.739 3 

Persepsi Manfaat (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.831 4 

Persepsi Keamanan (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.885 2 

Kepuasan Konsumen (Y) 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.871 4 
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Lampiran 6 Uji Asumsi Klasik 

a. Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Persepsi_ke

mudahan 

Persepsi_

manfaat 

Persepsi_K

eamanan 

Kepuasan_kon

sumen 

N 89 89 89 89 

Normal 

Parametersa 

Mean 12.53 16.81 7.79 16.01 

Std. 

Deviatio

n 

1.859 2.463 1.862 2.960 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute .175 .117 .164 .108 

Positive .130 .110 .129 .089 

Negative -.175 -.117 -.164 -.108 

Kolmogorov-Smirnov 

Z 
1.648 1.099 1.544 1.018 

Asymp. Sig. (2-tailed) .009 .178 .017 .251 

a. Test distribution is 

Normal. 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

Test 

  
Unstand

ardized 

Residual 

N 89 

Normal 

Parametersa 

Mean .0000000 

Std. Deviation 1.594211

36 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .089 

Positive .047 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .835 

Asymp. Sig. (2-tailed) .488 

a. Test distribution is Normal.  

   

 

  



 
 

132 

b. Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) -1.417 1.269 
 

-1.116 .267 
  

Persepsi_kemu

dahan 
.486 .140 .305 3.469 .001 .440 2.272 

Persepsi_manf

aat 
.456 .109 .379 4.165 .000 .411 2.431 

Persepsi_Kea

manan 
.472 .113 .297 4.191 .000 .682 1.467 

a. Dependent Variable: 

Kepuasan_konsumen 
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c. Heteroskedastisitas 
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Lampiran 7 Uji Regresi Linear Berganda dan Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) -1.417 1.269 
 

-1.116 .267 
  

Persepsi_kemud

ahan 
.486 .140 .305 3.469 .001 .440 2.272 

Persepsi_manfa

at 
.456 .109 .379 4.165 .000 .411 2.431 

Persepsi_Keam

anan 
.472 .113 .297 4.191 .000 .682 1.467 

a. Dependent Variable: 

Kepuasan_konsumen 
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Lampiran 8 Uji F 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 547.336 3 182.445 69.339 .000a 

Residual 223.653 85 2.631 
  

Total 770.989 88 
   

a. Predictors: (Constant), Persepsi_Keamanan, 

Persepsi_kemudahan, Persepsi_manfaat 

 

b. Dependent Variable: Kepuasan_konsumen 
  

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

136 

Lampiran 9 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .843a .710 .700 1.622 

a. Predictors: (Constant), Persepsi_Keamanan, Persepsi_kemudahan, 

Persepsi_manfaat 

b. Dependent Variable: Kepuasan_konsumen 
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Lampiran 10 R-Tabel 
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Lampiran 11 T-Tabel 

  


