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ABSTRACT

Various efforts made by OVO have not been able to make loyal customers
to use OVO as a payment method on Grab. The purpose of this study was to
determine partially and simultaneously between perceived benefits, trust and
convenience to customer loyalty.

This study uses a quantitative approach. The survey method was chosen
as the primary data source. The data analysis used is multiple linear analysis, t
test and [ test. The data processing used is SPSS version 22 software. The results
of this study are that there is a significant partial and simultaneous influence
between perceptions of benefits, trust and convenience on customer loyalty by
using a significance limit of 0.05, the significance value is smaller than the
5% level.

Keywords: Perception of Benefits, Trust, Convenience, and Customer Loyalty.

A. PENDAHULUAN

Dunia bisnis saat ini persaingan transportasi online saat ini cukup ketat
dan cepat dimana perusahaan dituntut perusaan untuk inovasi dan kreatifitas
agar tetap bertahan dalam melakukan kegiatan usahanya adalah dengan
mempertahankan loyalitas pelanggan untuk bertahan dari persaingan tinggi
dalam dunia usaha saat ini.

Loyalitas pelanggan merupakan faktor yang perlu diperhatikan bagi
seorang pemasar (marketing) dalam melakukan sebuah bisnis. Seorang
pemasar sangat mengharapkan akan dapat mempertahankan pelanggannya
dalam waktu yang lama. Pengguna yang loyal secara tidak langsung akan
dapat membantu perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa kepada
orang-orang terdekat. Tentu saja hal tersebut akan sangat mempermudah
perusahaan untuk mendapatkan pengguna baru. Pengguna yang loyal

mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk berpindah merek produk




atau jasa pesaing. Kesuksesan perusahaan ditandai dengan banyaknya
pelanggan yang loyal, semakin lama loyalitas seorang pelanggan, semakin
besar laba yang dapat diperoleh pelanggan dari perusahaan tersebut, loyalitas
pelanggan akan terbangun ketika terdapat kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan (Supertini, et al, 2020).

Faktor penting dalam membuat keputusan berbelanja dan
menciptakan loyalitas dalam belanja online adalah persepsi manfaat,
kepercayaan, dan kemudahan (Harahap, et al, 2020). Persepsi manfaat
berperan penting dalam meningkatkan loyalitas pengguna, sehingga
konsumen dapat merasakan manfaat yang besar terhadap e-waller, maka ia
akan menggunakannya dan melakukan transaksi secara terus-menerus
sehingga menjadi loyal. Penelitian yang dilakukan oleh Gema, et al (2020)
menunjukan hasil bahwa manfaat tidak berpegaruh secara signifikan terhadap
loyalitas konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Budi, ef al (2020) dan
Hasfar, et al (2020) menunjukan hasil bahwa manfaat yang berpegaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Persepsi kemudahan yang dapat dirasakan oleh pengguna akan
memberikan nilai positif. Hal tersebut mengartikan bahwa persepsi
kemudahan dalam menggunakan produk semakin meningkat maka loyalitas
pelanggan akan meningkat juga. Konsumen menilai suatu produk akan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, dengan kata lain nilai pelanggan
dapat mempengaruhi loyalitas, sehingga perusahaan dapat mengetahui nilai
yang diberikan dalam penggunaan aplikasi, apakah penilaian tersebut
cenderung negatif’ atau positif. Penelitian yang dilakukan oleh Budi, et al
(2020) menunjukan hasil bahwa kemudahaan tidak berpegaruh secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Namun hasil penelitian dari (Lia, et
al,2020) dan (Muhammad, 2020) berbanding terbalik yaitu menunjukan hasil
bahwa kemudahaan berpegaruh secara signifikan terhadap loyalitas
konsumen, karena memungkinkan konsumen menemukan kemudahan dalam

bertransaksi secara online dan kemudahan dalam mencari informasi tentang




produk dan pembayaran online pada website, sehingga konsumen akan
memilih bertransaksi secara online.

Selanjutnya yang dapat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
adalah kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawar, diharapkan perusahaan dapat menjaga kepercayaan konsumen
sehingga konsumen dapat lebih loyal terhadap perusahaan dengan selalu
transaksi melalui aplikasi dan juga dengan banyaknya keluhan-keluhan
dari konsumen seperti top-up, cashback dan lain sebagainya dapat
ditangani dan diklarifikasi dengan cepat sehingga kepercayaan konsumen
tidak berkurang. Hasil peneltiian dari Lia, et al (2020) dan Ching-Chen
(2015) menunjukan hasil bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen, namun hasil berbanding terbalik dengan
penelitian yang dilakukan Litami, et a/ (2020) menunjukan hasil bahwa
kepercayaan tidak  berpengaruh secara  signifikan terhadap loyalitas
konsumen.

Masalah yang terjadi penurunan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
produk ovo yang mana nantinya akan berpengaruh terhadap keloyalan
pengguna produk ovo, tentunya juga dipengaruhi oleh beberapa faktor.

Berdasarkan pemaparan permasalahan di atas dan tidak konsistennya hasil
peneltian sebelumnya, peneliti berpendapat layak untuk melakukan penelitian
persepsi manfaat, kemudahan, kepercayaan, terhadap loyalitas pengguna saat

melakukan pembayaran melalui OV O dalam aplikasi transportasi online Grab.

B. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
dipilih sebagai sumber data primer.
2, Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini pada loyalitas pengguna aplikasi ovo pada grab di

Surakarta, Peneliti mengambil lokasi penelitian tersebut karena memiliki




semua aspek pendukung agar penelitian berjalan dengan baik, dengan
waktu penelitian dimulai dari 6 bulan, sejak bulan Maret - Agustus 2021.

3. Populasi dan Sampel

Dikarenakan jumlah populasi pengguna pada penelitian ini tidak

diketahui atau tidak terhingga sehingga peneliti memilih populasi yaitu
seluruh pengguna apikasi ovo pada grab di kota Surakarta. Maka
penelitian ini menggunakan sampel sebagaimana dikemukakan oleh
Ferdinand (2014) yaitu jumlah sampelnya adalah 5-10 dikali jumlah
kuesioner dikali jumlah variabel laten. Jumlah kuesioner dalam penelitian
ini sebanyak 5 dan jumlah variabel latennya adalah 4, jadi totalnya adalah
20, dan jumlah sampel minimum adalah 5 kali jumlah indikator atau
sebanyak 5x20 = 100 sampel responden pengguna apikasi ovo pada grab
di kota Surakarta.

4. Teknik Sampling
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah Non probability
sampling dan metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan accidental sampling yaitu teknik penentuan sampel
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu
dengan peneliti dan dianggap cocok menjadi responden untuk penelitian
ini (Sugiyono, 2019:156).

5. Teknik Pengumpulan Data
a. Observasi/pengamatan langsung
b. Dokumentasi

¢. Kuesioner

F-

Wawancara

e. Studi Pustaka




6. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Butir Pernyatnan
Variabel
Loyalitas suatu 1. Trust merupakan tanggapan | 1. Kebiasaan mengorder
Pengguna | komitmen kepercayaan konsumen | menggunakan ovo pada
(Y) konsumen terhadap pasar layanan grab
yang kuat 2. Emerion commitment | ketikamemerlukan  jasa
untuk merupakan komitmen | oek.
berlangganan psikologi konsumen | 2, Adanya  keinginan untuk
kembali suatn | terhadap pasar membeliproduk  atau  jasa
produk  atau 3. Switching cost merupakan | lainnya yangditawarkan
psa  tertentu | langgapan konsumen | 3. Merekomendasikan — ovo
dimasa  depan tentang beban yang diterima | pada produk grab kepada
meskipun ketika terjadi perubahan leman sejawat.
dimasa 4. Word of mouth merupakan | 4. Merckomendasikan — ovo
mendatang perilaku  publisitas  yang | pada produk  grabkepada
terjadi dilakukan konsumen | keluarga.
perubahan terhadap pasar. 5. Membuat sebuah
situasi  pasar 5. Cooperation merupakan | rekomendasi  tentangovo
dan usaha | perilaku  konsumen yang | pada produk grab di media
pemasaran menunjukan  sikap  vang | sosial.
yang bekerja sama dengan pasar
menyebabkan
perubahan (Budi, e al. 2020:3)
perilaku
berbelanja
konsumen.
Persepsi sejauh mana |1, Secara keseluruhan berguna | 1. Penggunaan ovo pada grab
Manfaat | eseorang untuk di gunakan. capat memperlancar segala
(X1) percaya bahwa 2. Sangat  berharga  bagi | macam transaksi.
menggunakan pengguna. 2. Dengan menggunakan ovo
suatu 3. Konten yang berguna bagi | pada grab dapat melakukan
ieknologi akan |  pengguna. ransaksi dengan praktis.
meningkatkan . Situs yang fungsional 3.Manfoat layanan mobile
kinerja dari hanking dapat menghemat
pekerjaannya. waktu dalam melakukan

( Gema, 2020)

transaksi.

4. Manfaat aplikasi ovo pada
grab dapat menghemat
biaya dalam melakukan
transaksi.

5.Secara keseluruhan, saya
merasa  ovo  bermanfaat
dalam pembayaran
transaksi pribadi.




Kepercayaaan | keyakman 1. pelayanan terbaik 1.Saya mempercayat
X2) pelanggan bahwa |2. konsiten peruszhaan pembuat ovo
penyedia layananm (3. lengkap 2.Saya merasa bzhwa ovo
zkan  memenuhi 4. bemia pada grsb memberikan
kebutuhannya dan |5. menempati janji pelayanan yang baik.
tidak mengambil 3.8aya mempercayai
tindakan tzk |( Alge, 2016) kecanggthan sistem
terduga vyang pembayaran ovo
menghasilkan 4.8Saya  percaya  bzhwa
hasil negatif pembayaran ovo pada grab
tidak skan  berbuat
curang menipu pelanggan.
5.Peruszhazn pembuat ovo
merupzkan peruszhasn
yang  handal,  karena
mengutamzkan  perhatian
kepada pelanggan.
Kemudshan | keyakman 1. Situs wyamg jelas dan | |.Kemudszhan menghubungi
(X3) mdividu  bahwa dapatdunenaem pihakaplikasi ovo pada
menggunzkan 2. Tidak memerlukan | prab zpabila adamasalzh
sistem  tekmologi u.saha yang berlebthan saa:tran:ak:nanz dipesan
mformasi  tidak |3. Mudah untuk | 2. Proses pemesanan produk
akan merepotkan | menemukan mformasi| ove pada grab mudsh
atau yang dibutuhkan ipelajari
membutuhkan 4. Mudzh mtuk digunakan | 3.5ttus  ove pada grab
uszha yang besar memiliki  zkses  vang
pada saat |( Gema, 2020) mudzh untuk dmmakm
digunakan 4. Proses
transzksi ovo pada gﬂb
mudzh untuk dilzlonkan.
5.8aya lebih mudzh
memperoleh mformasi
produk di ove pada grab
sosial dibandmgkan
dengan situs lam.
C. HASIL. DAN PEMBAHASAN
1. Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Comected  Cronbach's
if Item Vananceif Item-Total Alpha if Item
Deleted  Item Deleted Comelation Deleted
Persepsi Manfaat 60.5200 65.080 797 9236
Kepercayaan 60.4400 56411 861 912
Kemudahan 602700 5322 973 875
Loyalitas Pelanggan 60.0300 34303 797 039

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021
Hasil tabel diatas diperoleh bahwa pernyataan untuk variabel

persepsi manfaat, kepercayaan, kemudahaan dan loyalitas pelanggan




yang digunakan untuk mengukur variable adalah valid karena nilai
corrected item-Total correlation lebih besar disbanding 0.3.
b. Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
936 4

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021

Berdasarkan pengujian Reliability Statistics di atas, nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,936 yang berarti bahwa konstruk
pernyataan yang merupakan dimensi variabel persepsi manfaat,
kepercayaan, kemudahaan dan loyalitas pelanggan adalah reliabel.
Karena angka Cronbach’s Alpha 0.936> dari 0.60.
2. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Parameters® Mean .0000000
Std. Deviation 1.18335772

Most Extreme Differences  Absolute 154
Positive 154

Negative -121

Kolmogorov-Smirnov Z 1.540
Asymp. Sig. (2-tailed) 017

a. Test distribution is Normal.

Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021

Dari hasil uji output (K-S) Z pada tabel 4.11 dapat diketahui
bahwa (K-S) Z 1.540> 0,5 Jadi terbukti bahwa data residual

berdistribusi normal.




a. Uji Heteroskedesitas

Variable: Loy o0

Regression Standardized Predicted
Valuse

1 3 0 H . 1]
Regressien Studentized Resldual

Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021

Hasil uji heterokedastisitas diatas menunjukkan model regresi tidak
mengandung adanya gejala heterokedastisitas. Bila dilihat dari titik-
titik yang menyebar secara acak diatas dan dibawah angka O pada

sumbu Y dan tidak membentuk pola terstentu, sehingga dapat

disimpulkan bahwa model regresi ini tidak terdapat gejala
heterokedastisitas.
b. Uji Multikoloniretas
Variabel Tolerance  VIF Keterangan
Persepsi Manfaat 0310 3231 Tidak ada Multikolinieritas
Kepercayaan 0.109 9.152 Tidak ada Multikolinieritas
Kemudahan 0,155 6.432 Tidak ada Multikolinieritas

Sumber: DataSPSS diolah penelit, 2021

Dapat dilihat bahwa seluruh variabel penjelasan memiliki
nilai VIF yang kurang dari 10 maka dapat disimpulkan bahwa
model regresi ini tidak memiliki masalah multikolonieritas.

3. Uji Regresi Linerar Berganda

Unstandardized Coefficients

Variabel B Std. Error
(Constant) 3.087 1.142
PersepsiManfaat -218 102
Kepercayaan -573 132
Kemudahan 1.639 112

a. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan
Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021




Hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk standardized dari persamaan

regresinya adalah sebagai berikut:

Y =3.087-0.218X:1-0.573X>+1.639X3+1.142
Keterangan :

Y : Loyalitas Pelanggan

X : Persepsi Manfaat

Xo . Kepercayaan

X3:Kemudahaan

Hasil:

a. Nilai konstanta variabel Loyalitas pelanggan sebesar 0.875
mempunyai arti bahwa variabel persepsi manfaat, kepercayaan dan
kemudahaan tidak mengalami perubahan atau sama dengan O (nol),
maka kepuasan konsumen akan bernilai 0.875 satuan skor.

b. Koefisien regresi variabel persepsi manfaat mempunyai pengaruh
yang bertanda negatif dengan nilai 0.218 maka dapat diartikan bahwa
Loyalitas pelanggan akan semakin menurun jika tingkat persepsi
manfaatnya dimiliki tinggi.

c. Koefisien regresi variabel kepercayaan mempunyai pengaruh yang
bertanda negatif dengan nilai 0.573 maka dapat diartikan bahwa
Loyalitas pelanggan akan semakin menurun jika tingkat kepercayaan
dimiliki tinggi.

d. Koefisien regresi variabel kemudahaan mempunyai pengaruh yang
bertanda positif dengan nilai 1.639 maka dapat diartikan bahwa
Loyalitas pelanggan akan semakin meningkat jika tingkat kemudahan
dimiliki tinggi.

4. Uji hipotesis
a. Uji F
Hasil perhitungan parameter model regresi secara bersama-sama

diperoleh pada tabel berikut ini




Model F Sig. Keterangan
Regression 181.695 0.000 H, ditolak, H, Diterima
Residual
Total

Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021

Hasil uji diatas, bahwa nilai Fiwng sebesar 181.695, syarat uji F ini
Fhiung> Fraber (181.695> 2.70) dan signifikan (0,000 < 0,05) maka dari
hasil tersebut Ho ditolak dan Ha diterima artinya bahwa secara
bersama-sama persepsi manfaat, kepercayaan dan kemudahaan
mempunyai pengaruh yang secara simulatan terhadap loyalitas
pelanggan.

b. Uji Signifikansi Koefisien (Uji t)

1) Menentukan level of significant (o= 005)

tubel = (ot/2, n-k)

(0,05/2 ; 100-4)
(0,025 ;96)
=-1,98498
HO diterima apabila -1,98498 <t hitung <1,98498
HO ditolak apabila t hitung -1,98498> atau t hitung <-1,98498.

Coefficients*
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 3.087 1.142 2.702 008
PersepsiManfaat -218 102 -152] -2.148 034
Kepercayaan -573 132 -.518| -4.331 .000
Kemudahan 1.639 112 1.470| 14673 .000

a. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan

Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021

2) Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel X
(persepsi manfaat) diperoleh nilai t hitung = -2.148 dengan tingkat
signifikansi 0,034. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05,

nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti




persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelangaan.

3) Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel Xo
(kepercayaan) diperoleh nilai t hitung = -4.331 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05,
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan.

4) Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel Xai
(kemudahan) diperoleh nilai t hitung = 14.673 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05,
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti
kemudahaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan.

Koefisien Determinasi (R?)

Hasil pengujian di atas dapat dilihat sebagai berikut:

R R Square | Adjusted R Square
9224 850 846

Sumber: DataSPSS diolah peneliti, 2021

Koefisien determinasi yang memiliki fungsi untuk menjelaskan
sejauh mana kemampuan variabel independen (persepsi manfaat,
kemudahan dan kepercayaan) terhadap variabel dependen (loyalitas
pelanggan) dapat dilihat pada tabel. Berdasarkan pada tabel dapat
diketahui bahwa besarnya adjusted R» adalah 0.922, hal ini berarti
0,922 atau 92.2% variasi dari loyalitas pelanggan dapat dijelaskan
oleh variasi dari variabel independent yaiu persepsi manfaat,
kemudahan dan kepercayaan sedangkan sisanya 6.8% (100% - 92.2%
= 6.8%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain di luar model. Jadi, hasil uji
koefisien determinasi tersebut berarti, bahwa masih terdapat
variabel independen lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan

untuk itu perlu pengembangan penelitian lebih lanjut.




A. Pembahasan
1. Pengaruh Persepsi Manfaat, Kepercayaan dan Kemudahaan
Terhadap Loyalitas Pelanggan

Uji F digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh variabel-
variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan
(bersama-sama). Pengujian pengaruh variabel bebas secara bersama-
sama terhadap variabel terikatnya dilakukan dengan menggunakan uji F.
Frabel di dapat dari df1= (k-1) dan df2= (n-1) maka df1=(4-1) df2 (100-1)
sehingga Ftabel nya adalah 2.70 Hasil perhitungan statistik menunjukkan
nilai F hitung = 181.695, maka disimpulakan 2.70 < 181.695 dan dengan
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa secara bersama-
sama persepsi manfaat, kepercayaan dan kemudahaan mempunyai
pengaruh yang secara simulatan terhadap loyalitas pelanggan.

Dengan hasil tersebut menunjukan bahwa aplikasi OVO sudah
banyak diterima oleh masyarakat lnas dengan baik, selain itu dengan
aplikasi OVO dapat mempermudah penggunanya serta memberikan
manfaat yang besar dalam melakukan transaksi pembayaransecara digital.
Aplikasi OVO yang dapat digunakan untuk digital payment dapat
dirasakan manfaat dan penggunaannya karena OVO dapat dirasa efektif
dan efisien, hal tersebut dikarenakan dalam melakukan transaksi tidak
memerlukan vang tunai, selain itu di dalam aplikasi OVO banyak promo
serta cashback yang diberikan penggunanya sehingga dengan fitur tersebut
dapat membeikan banyak manfaat bagi penggunanya.

2. Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel X (persepsi
manfaat) diperoleh nilai t hitung = -2.148 dengan tingkat signifikansi
0,034. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi
tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti persepsi manfaat
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan. Hasil penelitian ini

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Budi, et al (2020)




yang menghasilkan penelitian bahwa persepsi manfaat berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelangaan.

Hal ini menunjukan bahwa aplikasi OVO memiliki manfaat bagi
penggunanya dikarenakan dengan aplikasi OVO akan mempercepat dan
mempermudah melakukan pembayaran secara online maka akan
mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan.

. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil pengujian dengan SPSS  diperoleh untuk variabel X&
(kepercayaan) diperoleh nilai t hitung = -4.331 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05,
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Supertini,
et al (2020) yang menunjukan hasil bahwa kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelangaan dan sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Altje (2016) yang menunjukan hasil bahwa
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan.

Berdasarkan hasil tersebut menunjukan bahwa adanya loyalitas
pelanggan karena kepercayaan yang diberikan kepada aplikasi ovo untuk
pelanggan melakukan transaksi, karena pelanggan yang memiliki
kepercayaan pada suatu merek membuatnya memiliki hubungan
dengan merek tersebut. Rasa percaya yang tinggi pada suatu
merek akan mengakibatkan harapan yang tinggi juga dari merek
tersebut.

. Pengaruh Kemudahan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel X3
(kemudahan) diperoleh nilai thitung = 14.673 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai
signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5% yang berarti kemudahaan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangaan. Penelitian ini sejalan

dengan penelitian yang dilakukan oleh Kharisma, et, al (2014) yang




menunjukan hasil bahwa kemudahaan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelangaan dan sejalan dengan penelitian Safrika, et, al (2018)
yang menunjukan hasil bahwa kemudahaan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelangaan.

Berdasarkan hasil tersebut menunjukan bahwa aplikasi OVO
sebagai alat pembayaran digital telah memberikan kemudahan bagi

konsumen maupun penggunanya.

D. Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya maka kesimpulan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung = 181.695 dan
dengan signifikansi sebesar 0,000 <005. Hal ini berarti bahwa secara
bersama-sama  persepsi  manfaat, kepercayaan dan kemudahaan.

Mempunyai pengaruh yang secara simulatan terhadap loyalitas pelanggan.

. Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel X (persepsi

manfaat) diperoleh nilai t hitung = -2.148 dengan tingkat signifikansi
0.034. Menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut
lebih kecil dari taraf 5% yang berarti persepsi manfaat berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelangaan.

. Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel X, (kepercayaan)

diperoleh nilai t hitung = -4.331 dengan tingkat signifikansi 0,000.
Menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih
kecil dari taraf 5% yang berarti kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelangaan.

Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuka variabel X3 (kemudahan)
diperoleh nilai t hitung = 14673 dengan tingkat signifikansi 0,000.
Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut
lebih kecil dari tarat 5% yang berarti kemudahaan berpengaruh signifikan

terhadap loyalitas pelangaan.




Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan pada bab sebelumnya, maka saran dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Berdasarkan besarnya adjusted R> adalah 0.922, hal ini berarti 0,922 atau
92.2% variasi dari loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh variasi dari
variabel independent yaiu persepsi manfaatkemudahan dan kepercayaan
sedangkan sisanya 6.8% (100% - 922% = 6.8%) dijelaskan oleh sebab-
sebab lain di luar model. Jadi, hasil uji koefisien determinasi tersebut
memberikan makna, bahwa masih terdapat variabel independen lain yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk itu perlu pengembangan
penelitian lebih lanjut.

Pengaruh persepsi manfaat terhadap loyalitas pelanggan memiliki tingkat
sig terendah dikarenakan sebagian besar konsumen merasa bahwa
transaksi online memberikan banyak manfaat dibandingkan kerugiannya.
Saran yang diberikan kepada pihak OVO harus dapat menjaga nilai
manfaat dari transaksi OVO itu sendiri agar konsumen memiliki keinginan
untuk terus menggunakan transaksi OVO agar terciptanya loyalitas

pelanggan.

. Pengaruh kemudahan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Saran

yang diberikan kepada pihak OVO adalah untuk memastikan bahwa
pengoperasian aplikasi OVO telah wuser-friendly dan tidak membutuhkan

usaha keras dalam mengaplikasikannya.

. Pengaruh kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Kepercayaan harus dibangun oleh OVO karena hal tersebut memberikan
pengaruh pada loyalitas pelanggan. Kepercayaan merupakan kunci utama
dari keberhasilan suatu aktivitas transaksi pada aplikasi OVO. Semakin
tinggi kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan, maka semakin tinggi

pula loyalitas pelanggan terhadap suatu transaksi OVO.
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