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FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PREFERENSI KONSUMEN DAN E-LOYALTY
TERHADAP E-WALLET OVO

Dian Febianty

Shellyana Junaedi

Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya
Yogyakarta Jalan Babarsari 43 — 44, Yogyakarta

Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen dan
E-Loyalty terhadap e-wallet OVO. OVO menjadi objek utama dalam penelitian ini dengan total
responden yang dilibatkan sebanyak 275 responden. Kriteria pemilihan responden yang digunakan
yaitu menggunakan aplikasi OVO dan telah menggunakan secara aktif minimal 6 bulan terakhir.
Kuesioner disusun menggunakan google forms dan disebarkan melalui media sosial dengan
menggunakan link yang tersambung kepada laman kuesioner online yang telah dibuat oleh penulis
kepada 275 responden. Analisis data yang akan dilakukan oleh peneliti meliputi. Analisis
karakteristik, statistik deskriptif, metode Patial Least Square (PLS), pengujian hipotesis.

Kata kunci: Persepsi, Preferensi, Kepuasan Konsumen, E-Loyalty, E-Trust
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Fenomena pertumbuhan dalam bidang teknologi pada era globalisasi ini
berkembang dengan sangat pesat, fenomena ini tidak terlepas dari peran teknologi
informasi yang turut memberikan dukungan pada pemasaran produk atau jasa. Di
Indonesia hal ini juga menciptakan dampak baru pada sektor keuangan dalam
perubahan pola dan sistem pembayaran dalam transaksi ekonomi sebagai sebab dari
perkembangan teknologi dan internet yang menyebabkan bertumbuhnya kebutuhan
finansial dalam masyarakat. Kebijakan sistem pembayaran yang dilakukan secara
terarah ini menjadi momentum tergesernya peranan uang tunai sebagai alat
pembayaran ke dalam bentuk pembayaran digital yang lebih efisien dalam
kecepatan kenyamanan, dan ekonomis.

Berdasarkan fenomena tersebut, teknologi finansial (financial technology)
terus berkembang dan memenuhi kebutuhan masyarakat akan pembayaran digital
(digital payment). Strategi kebijakan antara lain ditempuh dengan mendorong
perluasan elektronifikasi pembayaran nontunai di berbagai area. Kebijakan juga
diarahkan untuk mengantisipasi berbagai tantangan sehingga sistem pembayaran
dapat terus menopang kesinambungan pertumbuhan ekonomi. Menurut Singh et al.
(2016) dengan menggunakan digital payment, pengguna dapat melakukan banyak

transaksi keuangan untuk produk barang maupun jasa dengan smartphone yang



dimiliki. Menurut Bank Indonesia dari empat kategori financial technology,
pembayaran digital (digital payment) merupakan salah satu diantaranya.
Berdasarkan hasil laporan Badan Pusat Statistik, hasil SUPAS 2015 jumlah
penduduk indonesia yaitu sebanyak 255,18 juta jiwa dengan laju pertumbuhan
penduduknya selama periode tahun 2010-2015 sebesar 1,43% menjadikan
Indonesia sebagai pasar yang besar pengadopsian teknologi terbarukan. Lembaga
riset digital marketing E-marketer memperkirakan pada 2018 jumlah pengguna
aktif smartphone di Indonesia lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu,
Indonesia akan menjadi negara dengan pengguna aktif smartphone terbesar
keempat di dunia setelah Cina, India, dan Amerika. Namun sangat disayangkan
bahwa berdasarkan Studi Financial Health Index (FHI) terhadap responden di
empat negara berbeda, yaitu Indonesia, Singapura, Thailand dan, Hongkong
mengungkapkan sebuah fakta bahwa responden Indonesia tidak semuanya
memiliki pengetahuan yang cukup soal pengelolaan keuangan hal ini dikarenakan
mereka masih belum paham konsep dasar mengenai produk keuangan

(Wulandari,2019).

Maka dari itu, masalah dalam penetrasi produk keuangan juga memerlukan
peran penting dari pemerintah terlebih saat ini tengah ada kebijakan untuk
membangun Sistem Pemerintahan Berbasis Elektronik (SPBE) yang tertulis dalam
Peraturan Presiden Nomor 95 Tahun 2018 (Jogloabang, 2019). Hal ini menjadi
perubahan yang penting untuk segera ditangani agar masyarakat Indonesia akan
mampu untuk segera bertansformasi dari kegiatan keuangan harian hingga siap

untuk menuju ke era digital. Namun dalam beberapa tahun belakangan ini, data



yang dipublikasikan oleh Bank Indonesia mengenai jumlah uang elektronik beredar
di Indonesia sepanjang tahun 2013 hingga 2019 seperti yang ditunjukkan pada
Tabel 1.1 menunjukkan peningkatan yang signifikan setiap tahunnya, khususnya

selama periode tahun 2017 hingga 2019.

Tabel 1.1

Jumlah Uang Elektronik Beredar

Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun

Periode | o513 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Jumlah

36,2253 | 35,738,2 | 34,3147 | 51,2045 | 90,003,8 | 167,205,5 | 292,299,3
Instrume

7 3 9 8 4 7 2
n

Sumber: Bank Indonesia (2020)

Dengan realita yang ada saat ini, menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia
sedang sedang mengalami perkembangan dalam instrumen pembayaran dan terus
memiliki minat untuk mengadopsi perilaku penggunaan uang elektronik, maka dari
itu diharapkan Indonesia akan mampu menjadi pasar yang memiliki potensi besar
dalam penetrasi uang elektronik, dan juga kebutuhan serta ekspektasi masyarakat
mengenai teknologi. Walaupun uang elektronik memuat bebrapa karakteristik yang
sedikit berbeda dengan instrumen yang ada dalam metode pembayaran lainnya
seperti kartu ATM/Debit ataupun kartu kredit, namun pada dasarnya penggunaan
instrumen ini tetap sama dengan instrument pembayaran lainnya. Secara
sederhananya menurut Bank Indonesia uang elektronik dapat didefinisikan sebagai
alat pembayaran berbasis elektronik yang nilai uangnya disimpan dalam media
elektronik tertentu. Di Indonesia, perihal uang elektronik diatur dalam Peraturan

Bank Indonesia Nomor 16/8/PBI1/2014 tentang Uang Elektronik (Electronic



Money), dimana uang elektronik harus memenuhi unsur diantaranya diterbitkan
atas dasar nilai uang yang disetor terlebih dahulu oleh pemegang kepada penerbit,
nilai uang disimpan secara elektronik dalam suatu media seperti server (e-wallet)
atau chip (e-money), digunakan sebagai alat pembayaran kepada pedagang yang
bukan merupakan penerbit uang elektronik tersebut dan nilai uang elektronik yang
disetor oleh pemegang dan dikelola oleh penerbit bukan merupakan simpanan
sebagaimana dimaksud dalam undang-undang yang mengatur mengenai perbankan
(Bank Indonesia, 2016). Dengan persyaratan sebelum dapat digunakan,
penggunanya harus diisi melalui akun perbankan sesuai nilai nominal yang
dikehendaki kepada penerbit uang elektronik. Selanjutnya jika konsumen tersebut
melakukan transaksi, dompet virtual akan otomatis terdebet sebesar jumlah
nominal yang ditransaksikan. Berdasarkan data yang dilansir dari Bank Indonesia
per 10 Februari 2020 bahkan saat ini telah ada 41 penyelenggara uang elektronik
yang telah memperoleh izin dan telah aktif beroperasi. Berikut penulis melampirkan

daftar penyelenggara uang elektronik pada Tabel 1.2

Tabel 1.2

Daftar Penyelenggara Uang Elektronik yang Telah Memperoleh 1zin dari

Bank Indonesia

Per 10 Februari 2020

No. Nama Nama Produk _
Server Based Chip Based
1 PT Artajasa Pembayaran Elektronis MYNT E-Money -
2 PT Bank Central Asia Thk Sakuku Flazz
3 PT Bank CIMB Niaga Rekening Ponsel -
Jakarta One
4 PT Bank DKI (JakOne) JakCard




. . Mandiri e-
5 PT Bank Mandiri (Persero) Thk Mandiri e-Cash Money
6 PT Bank Mega Thk Mega Virtual Mega Cash
7 PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk UnikQu TapCash
8 PT Bank Nationalnobu Nobu e-Money Nobu e-Money
9 PT Bank Permata BBM Money -
10 | PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk T bank Brizzi
11 | PT Finnet Indonesia FinnChannel -
PayPro (d/h
12 | PT Indosat, Thk Dompetku) -
13 | PT Nusa Satu Inti Artha DokuPay -
14 | PT Skye Sab Indonesia Skye Mobile Money SkyeCard
15 | PT Telekomunikasi Indonesia, Thk Flexy Cash iVas Card
16 | PT Telekomunikasi Selular T-Cash Tap lzy
17 | PT XL Axiata, Thk XL Tunai -
18 | PT Smartfren Telecom Thk Uangku -
PT Dompet Anak Bangsa (d/h PT MV
19 C . Gopay -
ommerce Indonesia)

20 | PT Witami Tunai Mandiri Truemoney -
21 | PT Espay Debit Indonesia Koe Dana (d/h Unik) -
22 | PT Bank QNB Indonesia Thk Dooet -
23 | PT BPD Sumsel Babel - BSB Cash
24 | PT Buana Media Teknologi Gudang Voucher -
25 | PT Bimasakti Multi Sinergi Speed Cash -
26 | PT Visionet Internasional OVO Cash -
27 | PT Inti Dunia Sukses iSaku -
28 | PT Veritra Sentosa Internasional Paytren -

. . . KasPro -
29 | PT Solusi Pasti Indonesia (d/h PayU)
30 | PT Bluepay Digital Internasional Bluepay Cash -
31 | PT Ezeelink Indonesia Ezeelink -
32 | PT E2Pay Global Utama M-Bayar -
33 | PT Cakra Ultima Sejahtera DUWIT -
34 | PT Airpay International Indonesia SHOPEEPAY -
35 | PT Bank Sinarmas Tbk Simas E-Money -
36 | PT Transaksi Artha Gemilang OttoCash -
37 | PT Fintek Karya Nusantara LinkAja -
38 | PT Max Interactives Tecnologies Zipay -
39 | PT Sarana Pactindo PACCash -
40 | PT Datacell Infomedia PAYDIA -
41 | PT Netzme Kreasi Indonesia Netzme -

Sumber: Bank Indonesia (2020)

Dalam prosesnya, diantara keempat puluh satu uang elektronik yang telah
beroperasi di Indonesia dapat berupa chip atau server. Uang elektornik yang
berbasis server ini dikenal dengan istilah sebagai dompet elektronik, digital wallet,

atau yang lebih singkatnya (E-Wallet) yang dapat diakses menggunakan perantara



perangkat elektronik dengan memindai kode khusus dalam proses penggunaannya.
Sedangkan uang elektronik yang berbasis chip umumnya memiliki kecenderungan

berbentuk kartu dengan chip yang ditanamkan.

PT Visionet Internasional atau yang lebih dikenal sebagai OVO merupakan
salah satu penerbit dari uang elektronik di Indonesia yang terus berkembang
memperluas dan memajukan perekonomian negeri dengan menciptakan
peningkatan pertumbuhan jumlah nilai transaksi_mencapai 55% pada tahun 2019
dengan peningkatan jumlah pengguna aktif bulanan mencapai lebih dari 40%
(Puspaningtyas, 2020). OVO merupakan layanan pembayaran digital dengan server
based yang telah mendapatkan izin terbit oleh Bank Indonesia sesuai dengan surat
No. 19/661/DKSP/Srt/B per tanggal 7 Agustus 2017 dan telah aktif beroperasi
semenjak 22 Agustus 2017. Dengan menggunakan OVO maka penyelesaian
transaksi menjadi lebih cepat karena adanya efisiensi dan efektivitas. Berdasarkan
berita yang dilansir pada Investor.id (2018) keberhasilan OVO dalam pembayaran
digital ini juga dibuktikan dengan kedudukannya pada apps store yang menempati
kedudukan Top Free App dalam kategori keuangan di App Store dan posisi ketiga
di Google Store dengan jumlah pengunduhan mencapai lebih dari 1 juta pengguna

sepanjang tahun 2017.

Presiden Direktur PT Visionet Internasional (OVO) Karaniya
Dharmasaputra mengatakan bahwa OVO bukan hanya pelaku dalam industri
fintech tetapi juga merupakan aset nasional strategis yang menjadi mitra pemerintah
dalam meningkatkan laju inklusi keuangan serta pemberdayaan ekonomi

masyarakat melalui teknologi (Mahardy, 2019). OVO juga memiliki beberapa fitur


https://republika.co.id/tag/nilai-transaksi

unggul yang memudahkan penggunanya dalam menyelesaikan transaksi yang dapat
digunakan untuk membayar berbagai kebutuhan di banyak rekanan merchant dari
Sabang-Merauke seperti penawaran promo cashback dari 10 persen hingga 70
persen, adanya sistem poin sebagai loyalty rewards, selain itu top up saldo OVO
sangat mudah untuk dilakukan, baik melalui mobile banking, kartu debit, ATM,
merchant, OVO booth, ataupun pengemudi Grab. Keberadaan OVO saat ini sangat
mempermudah masyarakat Indonesia dalam melakukan transaksi bahkan karena
begitu praktis hal ini juga menjadi salah satu daya tarik bagi masyarakat lebih
memilih menggunakannya. Sebagian dari mereka juga saat ini semakin enggan
untuk pergi keluar rumah, sebab dengan adanya OVO yang dapat diakses melalui
smartphone yang mereka miliki semua aktivitas pembayaran dapat diselesaikan
dalam hitungan detik. Maka dari itu hal ini menjadi penting juga bagi masyarakat

untuk mengetahui tingkat kesiapan mereka sebagai pengguna dari uang elektronik.

Faktanya, keberhasilan dalam penggunaan sistem pembayaran nontunai
khususnya dalam pengadopsian uang elektronik yang dapat digunakan sebagai
salah satu metode pembayaran dalam transaksi harian tidak bisa dilepaskan dari
kesiapan masyarakatnya sebagai pengguna uang elektronik, dan juga dunia usaha
sebagai penerima sistem pembayaran maupun perbankan. Namun perilaku
masyarakat Indonesia yang tampaknya telah menunjukkan kemampuannya dalam
penggunaan ponsel pintar dan tingkat penetrasi internet relatif tinggi ternyata realita
yang ada yaitu bahwa pengetahuan para penggunanya mengenai financial
technology (fintech) termasuk uang elektronik masih relatif rendah (Teja, 2017).

Tidak hanya itu saja, sayangnya metode pembayaran non tunai menggunakan E-



Wallet OVO juga memiliki beberapa kelemahan ataupun risiko yang termasuk
didalamnya. Beberapa kelemahan atau risiko yang kemungkinan bisa terjadi
tentunya juga menjadi pertimbangan bagi para pengguna uang elektronik untuk

terus waspada dalam melakukan transaksi.

Kelemahan dari OVO yang sampai saat ini belum mendapatkan penanganan
khusus yang mungkin saja dapat mengganggu kenyamanan para penggunanya
diantaranya seperti tidak adanya pemberitahuan tiap kali melakukan maintenance,
OVO Points yang hanya dapat berlaku selama 18 bulan, transaksi antar bank
menggunakan E-Wallet OVO akan dikenakan biaya administrasi sebesar
Rp3.000,00 ribu dengan batasan transaksi per bulanannya senilai Rp20.000.000,00,
layanan pembayaran tagihan sebelum dilengkapi dengan pembayaran tagihan
PDAM dan Gas PGN. Meskipun pengadopsian E-Wallet OVO hadir dengan
beberapa kelemahan dan risiko, E-Wallet OVO telah sukses dirancang untuk
meningkatkan pengalaman dan persepsi penggunanya yang menjadi hal krusial
untuk memahami fungsinya. Bahkan saat ini, persepsi nilai dompet ponsel telah
berubah secara signifikan yang sebelumnya hanya sekadar alat pembayaran
alternatif kini menjadi alat yang membutuhkan keterlibatan penggunanya sangat

kuat (Kumar and Seri, 2014).

Hal ini tidak lagi mengejutkan, mengingat pertumbuhan dan perkembangan
dalam penggunaan smartphone serta pola adopsi teknologi sangat cepat meningkat.
Meskipun mengandung beberapa kelemahan dan risiko, keamanan dan kemudahan
yang ditingkatkan akan menurunkan tingkat kekhawatiran penggunanya akan

ketidakpastian ataupun kemungkinan kerugian yang mugkin timbul saat melakukan



transaksi melaui aplikasi E-Wallet OVO dan tidak hanya itu saja tetapi mereka juga
akan menghabiskan lebih banyak waktu untuk menggunakan E-Wallet OVO secara
maksimal, karena secara perlahan tapi pasti mulai mempercayai dan terus
mengadopsi E-Wallet OVO. Dalam prosesnya, pembayaran menggunakan uang
elektronik mengalami transformasi yang berkelanjutan dalam skala besar
khususnya pada peningkatan jumlah pengguna uang elektronik yang terus
meningkat dalam dunia perdagangan menciptakan pasar yang melibatkan E-Wallet
OVO sebagai media perantaranya untuk bertransaksi. Kejadian ini secara tidak
langsung memberikan kesempatan bagi peneliti untuk melakukan evaluasi terhadap
persepsi pengguna dan tingkat adopsi E-Wallet OVO selama periode waktu

penggunaanya.

Penelitian yang akan dilakukan juga menerapkan model penerimaan
teknologi yang telah dikembangkan oleh Venkatesh et al, pada tahun 2003 dikenal
dengan istilah Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).
Teori ini menyediakan alat dalam melakukan penilaian terhadap kemungkinan
keberhasilan pada keadaan pengenalan terhadap teknologi baru dengan tujuan
untuk secara proaktif mendesain interverensi (termasuk pelatihan, pemasaran, dll.)
bagi piha-pihak yang memerlukan (Bano et al., 2019). Melalui penelitian ini
peneliti juga ingin mengetahui hubungan antara kepuasan konsumennya yang
dihasilkan setelah menggunakan E-Wallet OVO, dan dasar yang menjadi preferensi
konsumen untuk menggunakan E-Wallet OVO. Melalui penelitian ini juga peneliti
akan membuktikan beberapa faktor lain seperti E-Trust serta E-Loyalty juga

memiliki pengaruh dalam proses pengadopsian E-Wallet OVO. Singh et al., (2016)
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melalui penelitiannya berjudul Consumer Preference and Satisfaction of M-
Wallets: a Study on North Indian Consumers membuktikan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan dari persepsi konsumen, kepuasan konsumen, terhadap
penggunaan Mobile Wallet. Dalam studi lain, Salem et al., (2018) menyatakan
bahwa E-trust dan E-Loyalty memengaruhi penggunaan layanan perbankan online.
Dan sebagai dasar penelitian yang akan dilakukan peneliti, menurut Bulut (2015)
melalui penelitiannya membuktikan bahwa E-Trust, memiliki pengaruh positif
terhadap E-Loyalty, dan E-Satisfaction juga memiliki pengaruh yang positif

terhadap E-Trust dan E-Loyalty.

Maka dari itu, berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan, melalui
penelitian ini peneliti ingin melihat persepsi konsumen, dasar yang menjadi
preferensi konsumen, dengan tingkat kepuasan yang berbeda yang dirasakan oleh
tiap konsumen, serta E-Loyalty dan E-Trust yang juga memiliki pengaruh terhadap

tingkat penggunaan E-Wallet OVO.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, peneliti merumuskan masalah

yang akan diteliti sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh persepsi konsumen, preferensi konsumen, dan
kepuasan konsumen pada penggunaan E-Wallet OVO?
2. Apakah preferensi konsumen berpengaruh terhadap penggunaan E-Wallet

ovOo?
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3. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap preferensi konsumen,
penggunaan, E-Loyalty, dan E-Trust?

4. Bagaimana dampak kepuasan konsumen dan E-Trust pada E-Loyalty?

5. Apakah penggunaan E-Wallet OVO berpengaruh terhadap E-Loyalty?

6. Apakah kepuasan konsumen, preferensi konsumen, E-Trust, dan
penggunaan E-Wallet OVO memediasi hubugan antara persepsi dan E-

Loyalty?

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai peneliti melalui penelitian ini untuk mendapatkan

hasil penelitian mengenai:

1. Membuktikan perbedaan dampak persepsi konsumen, kepuasan konsumen,
preferensi konsumen, pada penggunaan E-Wallet OVO.

2. Mengidentifikasi pengaruh preferensi konsumen terhadap penggunaan E-
Wallet OVO.

3. Membuktikan kepuasan konsumen memiliki dampak terhadap preferensi
konsumen, penggunaan E-Wallet OVO, E-Loyalty, dan E-Trust.

4. Membuktikan perbedaan dampak E-Trust dan kepuasan konsumen terhadap
E-Loyalty.

5. Mengidentifikasi adanya pengaruh penggunaan E-Wallet OVO terhadap E-

Loyalty.
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6. Untuk mengetaui apakah kepuasan konsumen, preferensi konsumen, E-
Trust, dan penggunaan E-Wallet OVO memediasi hubugan antara persepsi

dan E-Loyalty.

1.4. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan mampu untuk memberikan kontribusi untuk
berbagai pihak.
1. Manfaat Praktis
a. Bagi Pengguna E-Wallet OVO
Pengguna E-Wallet OVO sebagai subyek penelitian, diharapkan
dapat memperoleh pengalaman langsung mengenai penelitian terhadap cara
pandang mereka, yang selanjutnya akan membantu menentukan penelitian
mengenai tingkat penggunaan dan kepuasan konsumen.
b. Bagi Penyedia Layanan E-Wallet OVO
1. Sebagai bahan pertimbangan dalam menyusun penelitian dan
pengembangan terhadap dompet ponsel berdasarkan tingkat penggunaan
dan kepuasan konsumen E-Wallet OVO.
2. Membantu lembaga bank dan industri pembayaran digital agar
mengetahui intensi dari pengguna layanan dan faktor penentu penggunaan
layanan pembayaran digital yang digunakan atau yang akan digunakan di
masa mendatang. Selain itu juga sebagai pengetahuan tambahan mengenai

persepsi konsumen terhadap E-Wallet OVO yang merupaka teknologi
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terbarukan di Indonesia, dan layanan yang lebih sangat menjadi

pertimbangkan calon konsumennya.

2. Manfaat Teoritis

1. Memberikan sumbangan pemikiran mengenai layanan E-Wallet OVO
yang terus berkembang sesuai dengan tuntutan masyarakat dan sesuai
dengan kebutuhan konsumen E-Wallet OVO.

2. Sebagai pijakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya yang
berhubungan dengan bagaimana pengguna memandang E-Wallet OVO,
yang selanjutnya akan membantu mereka menentukan tingkat
penggunaan dan kepuasan konsumen E-Wallet OVO serta menjadi bahan

kajian lebih lanjut.

1.5. Sistematika Penulisan

Penelitian ini menggunakan sistematika penelitian yang disusun dari bab 1 hingga
bab 5 yang masing-masing bagiannya terbagi lagi menjadi beberapa sub bab dengan
tujuan agar pembahasan penelitian yang dilakukan dapat tercapai hingga ke pokok

permasalahan mengenai detail informasi E-Wallet OVO.

BAB I: PENDAHULUAN

Pada bagian pertama ini peneliti menjelaskan mengenai latar belakang

permasalahan yang dihadapi, serta kontribusi persepsi konsumen, kepuasan
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konsumen, preferensi konsumen, E-Trust, E-Loyalty, dan penggunaan E-Wallet
OVO akan saling berpengaruh satu sama lain yang selanjutnya akan menjadi pokok

penelitian pada bagian selanjutnya.

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pada bagian kedua, peneliti memberikan beberapa dasar teori yang
mendukung dalam penelitian ini serta penting untuk dijelaskan dan diketahui dalam
memahami persepsi konsumen, kepuasan konsumen, dan preferensi konsumen, E-
Trust terhadap E-Loyalty dan penggunaan E-Wallet OVO yang telah diperoleh
melalui berbagai sumber. Beberapa hipotesis penelitian juga disususn oleh peneliti
yang telah didukung oleh teori-teori atau hasil penelitian sebelumnya yang akan

bermanfaat dalam penelitian ini.

BAB IlI: METODE PENELITIAN

Pada bagian ketiga, peneliti menjelaskan mengenai penggunaan metode

analisis yang akan digunakan dalam penelitian ini.

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bagian keempat, peneliti melakukan analisis data yang mendalam
mengenai E-Wallet OVO yang berhasil diperoleh melalui pengumpulan data

dengan kuesioner.



15

BAB V: PENUTUP

Pada bagian terakhir, peeliti menyampaikan kesimpulan yang didapatkan
setelah melalui proses analisis data dengan beberapa teknik analisis yang telah
disampaikan pada bagian sebelumnya. Selain itu, sebagai bentuk evaluasi proses

penelitian ini penelitian memberikan saran bagi penelitian yang selanjutnya.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1. Persepsi Konsumen

Setiap individu pada dasarnya memiliki kecenderungan dalam melihat suatu
objek atau peristiwa yang sama dengan cara penginterpretasian yang berbeda,
perbedaan cara pandang yang muncul bisa dipengaruhi oleh banyak faktor.
Beberapa faktor yang membentuk cara pandang setiap individu diantaranya adalah
pengetahuan, pengalaman dan sudut pandang. Perilaku seseorang dalam merespon
ataupun bertindak juga sama halnya dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi
yang merespon suatu bentuk kehadiran berbagai aspek dan gejala disekitarnya.
Bentuk respon tersebut semakin memperjelas bahwa suatu persepi dapat muncul
setelah adanya berbagai informasi yang diterima ataupun ditangkap oleh indera
pengelihatan, indera penciuman, indera pendengaran, dan indera peraba yang telah
berhasil mengidentifikasi yang dilanjutkan dengan pengorganisasian dan

penciptaan kesimpulan dari setiap individu.

Persepsi merupakan bentuk hasil belajar setiap individu dalam hidup
bermasyarakat yang selalu mengalami dinamika dengan banyak realita
disekitarnya. Persepsi juga muncul bukan sebagai bentuk usaha untuk mencari
kebenaran mengenai suatu hal ataupun memutuskan mana yang benar dan salah,
namun berguna untuk merangkai dan menghasilkan kesimpulan terhadap suatu

realita yang terjadi dengan berdasarkan pada apa yang dirasakan secara nyata oleh
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setiap individu. Mengetahui persepsi konsumen menjadi hal yang penting bagi
seorang pemasar dari tiap perusahaan, hal ini juga dipengaruhi bahwa ada persepsi
konsumen yang berpengaruh untuk menentukan keputusan pembelian mereka yang
didasarkan pada kualitas layanan yang diterimanya. Layanan dapat didefinisikan
sebagai tindakan atau proses dari sebuah kegiatan ekonomi yang tidak berwujud
dan memberikan nilai kepada konsumennya dalam bentuk kenyamanan, hiburan,

dan kepuasan (Rahman et al., 2017).

Menurut Rahman et al. (2017) dalam jurnalnya berjudul “Assessing service
quality of online bill payment system using extended SERVQUAL model
(SERVQUAL-Butterfly model): A case study of Dhaka electric supply company
limited (DESCO), Bangladesh” menemukan hasil bahwa, ekspektasi konsumen
mengenai kualitas layanan secara signifikan mempengaruhi persepsi mereka yang
sesuai dengan Model SERVQUAL. Persepsi pelanggan dapat diintegrasikan
dilakukan dengan model SERVQUAL-Butterfly, model ini mencakup lima dimensi
kualitas layanan yang memperkuat persepsi terhadap kualitas layanan yaitu,
Responsif (Responsiveness), Kepastian (Assurance), Keberwujudan (Tangibility),

Empati (Empathy), dan Keandalan (Reliability) (RATER).

1. Ketanggapan (Responsiveness)

Ekspektasi nasabah terhadap kualitas layanan Bank dapat menjadi tolok
ukur suatu Kkinerja, bahkan seorang nasabah juga memiliki penilaiannya sendiri
terhadap kecepatan dalam menindaklanjuti keluhan yang disampakannya
kepada pegawai Bank. Ketika nasabah bertanya kepada karyawan karena

kurang memahami prosedur dan kebijakan kredit tetapi respon karyawan yang
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bertugas kurang memperhatikan dan tidak segera memberikan tindakan yang
cepat dan tepat hal ini dapat menciptakan penilaian yang kurang baik mengenai
layanan Bank. Layanan Bank yang bermutu dapat dihasilkan dari perspektif
nasabah yang merasa keluhannya diberikan respon secara sigap. Ketanggapan
dapat diartikan sebagai kesediaan untuk memberikan tanggapan secara tepat.
Indikator yang dapat digunakan untuk mengukur ketanggapan yaitu kesediaan
untuk secara segera untuk membantu ketika dibutuhkan, kecepatan dalam
pelayanan, serta kecepatan dalam minindaklanjuti (Suryani, 2017).

2. Kepastian/Jaminan (Assurance)

Saat mengalami sebuah masalah, alternatif jawaban yang tersedia tidak
memiliki kepastian penuh. Kepastian merupakan produk komunikasi dalam
memberikan layanan untuk menjelaskan produk yang membuat konsumen
percaya dan hadir sebagai nilai parameter untuk menunjukkan kepercayaan
seseorang yang ditanamkan dalam pikiran serta pada akhirya bermuara pada
peneguhan sebuah tindakan (tidak terjadi keraguan) (Chatra, 2018). Selain
mengikutsertakan perasaan atau emosi, kepastian yang dirasakan seseorang
dapat salah apabila dalam jangka waktu panjang tidak mendapat stimulus yang
bersifat fisik untuk mempengaruhi persepsi konsumen dan mendorong akal budi
mereka dalam mengoreksi kepastian yang diterima. Kemampuan pemasar
melakukan komunikasi secara lisan maupun tertulis dengan konsumen, sikap
pemasar, penguasaan serta pengetahuan mengenai produk dan atau jasa yang
ditawarkan, fasilitas yang meyakinkan serta memudahkan konsumen dapat

dijadikan sebagai indikator untuk mengukur kepastian (Suryani, 2017). Ketika
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konsumen mendapatkan pengalaman emosional yang bersifat positif terhadap
suatu keadaan, mereka akan menilai hal tersebut berisiko kecil, serta akan
sangat kecil kemungkinan untuk memperhatikan kekurangannya.

3. Keberwujudan (Tangibility)

Jasa memiliki keterbatasan yang bersumber dari karakteristiknya yang
berbeda dengan pemanufaktur terutama dalam keberwujudan. Beberapa
indikator dimensi keberwujudan berkenaan dengan lahan parkir, lokasi, kondisi
tempat, ruangan, serta fasilitas yang dapat dilihat menjadi pertimbangan
konsumen dalam memilih pemasarnya (Suryani, 2017). Ketika konsumen
menemukan soal yang bersifat fisik dalam kondisi tidak baik, mereka akan
memandang bahwa layanan yang diberikan juga kurang baik. Tidak jarang pula
beberapa konsumen secara bersamaan akan mengaitkan permasalahan ini
dengan kredibilitas pemasar. Kredibilitas menjadi hal dasar guna mendukung
mutu layanan serta berkerkaitan dengan kujujuran dan juga beberapa hal yang
bersifat psikologis yang bersamaan mengarah pada munculnya ketertarikan dan
kepercayaan konsumen terhadap pemasar. Mengikutsertakan kejujuran dalam
membangun kepercayaan nasabah menjadi tuntutan utama dalam lembaga
keuangan seperti perbankan. Kepercayaan nasabah untuk mengamankan
uangnya serta melakukan transaksi perbankan lainnya hanya akan terjadi ketika
nasabah memiliki anggapan bahwa pegawai bank jujur dalam menjalankan
tugas. Konsumen akan sulit memilik kepercayaan jika fasilitas yang disediakan
kurang memadai. Bahkan melalui jurnalnya “Assessing service quality of online

bill payment system using extended SERVQUAL model (SERVQUAL-Butterfly
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model” Rahman et al. (2017) telah membukikan bahwa keberwujudan menjadi
aspek yang berperan penting daripada ketanggapan dalam perumusan persepsi

konsumen.

4. Empati (Empathy)

Empati merupakan hal-hal utama yang dapat digunakan untuk
memanipulasi tingkat harapan konsumen yang menjadi faktor terpenting dalam
mempengaruhi persepsi. Pemasar perlu berfokus pada empati konsumen untuk
memberi kesan bahwa mereka benar-benar peduli. Beberapa hal yang dapat
dilakukan untuk meningkatkan empati contohnya, membuat video tutorial
mengenai prosedur pembayaran tagihan menggunakan aplikasi seluler untuk
melakukan pembayaran tagihan dan mengunggah ke situs web mereka serta
aplikasi populer seperti Youtube dan Facebook untuk mengurangi frustrasi dan

kebingungan konsumen mengenai prosedurnya.

5. Keandalan (Reliability)

Keandalan merujuk pada kemampuan untuk mencapai atau melebihi
tingkat kinerja yang diharapkan secara andal, cepat, dan tepat. Konsumen akan
menempatkan keandalan sebagai hal utama dalam menilai pelayanan, namun
tidak jarang pemasar membuat kesalahan dengan anggapan bahwa daya tanggap
menjadi hal yang lebih penting, merupakan elemen yang paling mudah untuk
mereka kendalikan. Contohnya, ketika seorang konsumen meminta produk
pada hari senin tetapi ternyata pengiriman baru dapat dilakukan pada hari rabu,

berikapdengan pelanggan dapat menigkatkan kesempatan untukmendapatkan
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kepercayaan secara signfikan dan menjalin hubungan jangka panjang. Dalam
hal ini juga pelanggan akan sangat berempati atas posisi penjual, tetapi mereka
tidak dapat bersabar ternadap para penjual yangmemberi janju berlebihan dan

tidak mampu memenuhi harapan mereka.

Kegunaan model SERVQUAL-Butterfly untuk mengidentifikasi
kesenjangan antara harapan konsumen terhadap layanan dan pengalaman yang
diterimanya. Pengalaman yang diterima dan dirasakan oleh setiap konsumen dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen mereka terhadap kualitas layanan.
Harapan konsumen terhadap kualitas layanan umunya terbentuk sebelum menerima
layanan yang sebenarnya dan hal ini juga akan memberikan pengaruh terhadap
pembentukan persepsi kualitas layanan yang terjadi. Manajemen harapan
konsumen menjadi masalah penting bagi pemasar dalam membuat perencanaan
pengalaman bagi konsumen yang tepat di masa depan. Terlebih lagi cara setiap
orang memandang sebuah objek atau berbagai soal yang terjadi akan
mempengaruhi perhatiannya. Konten dan kemudahan penggunaan mengacu pada
kualitas berorientasi tugas dari suatu produk atau layanan. Konten terkait dengan
informasi kontekstual dan visual visual dan penyesuaian tidak diperlukan untuk
pengalaman bidang, dan penggunaan penggunaan menunjukkan persepsi pengguna

untuk terutama menavigasi dan mencari informasi
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2.2. Model Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

Ketergantungan pada teknologi dapat berkaitan dengan penciptaan inovasi
dan pengembangan yang mampu meningkatkan kemudahan dalam menyelesaikan
sebuah pekerjaan dengan kualitas yang lebih baik. Teknologi harus mampu untuk
meningkatkan produktivitas suatu pekerjaan, harus dapat diterima dan digunakan
oleh dengan mudah. Beberapa metode yang dapat digunakan dalam memahami,
menganalisis dan mengevaluasi penerimaan serta penggunaan teknologi dapat
dilakukan menggunakan beberapa model penerimaan dan penggunaan teknologi
yang telah dirumuskan dalam literatur ilmu informasi. Penelitian penerimaan
teknologi informasi dihasilkan dalam model yang ditargetkan pada pengguna yang
mungkin kurang cenderung untuk mengadopsi dan menggunakan sistem baru.
Model penerimaan teknologi yang telah dikembangkan oleh Venkatesh et al, pada
tahun 2003 dikenal dengan istilah Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT). Teori ini menyediakan alat bagi manajer dalam melakukan
penilaian terhadap kemungkinan keberhasilan pada keadaan pengenalan terhadap
teknologi baru dengan tujuan untuk secara proaktif mendesain interverensi
(termasuk pelatihan, pemasaran, dll.) (Bano et al., 2019). Dalam model ini terdapat
empat konsep yang berperan penting sebagai penentu langsung seseorang dalam
penerimaan pengguna dan perilaku penggunaan: ekspektasi kinerja, ekspektasi

upaya, pengaruh sosial, dan kondisi fasilitasi.

1. Harapan Kinerja

Harapan Kinerja adalah sejauh mana seorang individu percaya terhadap

Kinerja suatu teknologi yang digunakannya hal tersebut akan membantunya
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untuk mencapai keuntungan dalam melakukan pekerjaan atau suatu kegiatan
tertentu (Mahande et al., 2017; Sarfaraz, 2017). Penelitian yang dilakukan oleh
Venkatesh et al. (2012) terhadap penerimaan dan penggunaan teknologi,
harapan kinerja secara konsisten telah terbukti menjadi indikator terkuat serta
pendorong utama niat dan perilaku seseorang dalam mengadopsi suatu

teknologi.

2. Harapan Usaha

Harapan usaha dapat didefinisikan sebagai tingkat kemudahan penggunaan
yang terkait dengan penggunaan teknologi konsumen (Venkatesh et al., 2012).
Mudah dalam penggunaannya serta persyaratan yang mudah untuk dipenuhi
adalah salah satu alasan utama para pengguna layanan mengadopsi teknologi
(Sarfaraz, 2017). Persepsi penggunanya mengenai kemudahan dalam
menggunakan menentukan tingkat penerimaan mereka terhadap suatu

teknologi.

3. Pengaruh Sosial

Pengaruh sosial merupakan tingkat dimana seseorang merasa bahwa orang
lain percaya bahwa dia harus menggunakan sistem yang baru (Sinaga &
Gunawan, 2018). Pengaruh yang ditimbulkan ini juga dapat disebut sebagai
pengaruh yang ditimbulkan dari kelompok sebaya dan berada dalam lingkungan

yang sama dalam memanfaatkan sebuah layanan yang tersedia (Sarfaraz, 2017).

4. Kondisi Fasilitas
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Kondisi yang memfasilitasi membahas mengenai persepsi konsumen
terhadap sumber daya serta dukungan yang tersedia untuk mendukung
penggunaan sistem/teknologi (Venkatesh et al., 2012). Venkatesh et al. dalam
penelitiannya tahun 2012 mengungkapkan bahwa Kondisi fasilitas yang
diberikan memiliki dampak signifikan pada perilaku penggunaan teknologi.
Agar mudah untuk dipahami, konsumen dengan tingkat pemahaman yang lebih
rendah akan memiliki niat lebih rendah untuk menggunakan internet. Hal yang
sebaliknya juga berlaku, bahwa konsumen dengan telepon yang berbeda yang
memahami bagaimana melakukan transfer data, memiliki tingkat niat

penggunaan yang berbeda dalam menggunakan Internet.

Menurut Mufti et al., (2014) mengungkapkan ada beberapa teori yang
tergabung dalam empat konsep yang mendukung penerimaan pengguna dalam
model UTAUT. Dalam konsep harapan kinerja salah satu teorinya yaitu kegunaan
yang dirasakan, dalam harapan usaha terdapat teori mengenai persepsi kemudahan
penggunaan, dalam pengaruh sosial terdapat faktor social yang juga
berpengaruhdalam konsep ini. Menurut Bano et al., (2019) pada model UTAUT
juga terdapat lima sifat besar dalam kepribadian yang berkaitan dengan niat dalam
menggunakan teknologi salah satu diantaranya yaitu efikasi diri. Beberapa teori
yang disebutkan ini akan digunakan penulis untuk menguji pengaruh perilaku

konsumen terhadap teknologi pembayaran digital OVO

1. Kemudahan Dalam Penggunaan
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Kemudahan dalam penggunaan dapat didefinisikan sebagai ukuran
seseorang meyakini bahwa penggunaan teknologi yang diadopsi bebas dari
usaha, hal ini juga dapat dijadikan alat ukur terhadap tingkat penerimaan
pengguna terhadap suatu sistem teknologi informasi yang digunakan
berdasarkan tingkat kesulitan yang dirasakan selama penggunaan sistem

teknologi informasi tersebut (Rahman et al., 2017).

2. Kegunaan / perceived usefulness

Kegunaan didefinisikan sebagai tolok ukur seseorang percaya bahwa
menggunakan suatu teknologi yang mampu meningkatkan Kinerja
pekerjaannya. Kegunaan yang dirasakan juga dapat diartikan sebagai salah satu
model atau contoh mendasar dari penggunaan inovasi, yang terkait dengan nilai
kegunaan yang diberikan teknologi seluler kepada pelanggan (Revels et al.,
2010). Dalam kehidupan sehari-hari contoh yang mudah untuk ditemui adalah
ketika konsumen seluler percaya bahwa menggunakan layanan E-Wallet akan

dapat membantu kegiatan transaksi harian mereka.

3. Faktor Sosial

Faktor sosial didorong oleh adanya aspek organisasi yang ada dalam
masyarakat, seperti lembaga-lembaga kemasyarakatan, keluarga, organisasi,
dan sebagainya (Indraddin et al., 2016). Pada umumnya hadir dalam rupa
kedekatan komunikasi secara verbal maupun nonverbal yang memiliki orientasi
secara fisik. Pengaruh sosial yang diterima seseorang akan memberikan

perubahan terhadap persepsi, keakraban yang dimiliki dengan orang lain, serta



26

ketegasan dalam hubungan secara interpersonal. Pengaruh ini akan berakibat
pada lingkup kehidupan sosial dalam skala yang lebih besar selama kehidupan

bermasyarakat, berbangsa, serta bernegara (Yaumi, 2018).

4. Efikasi Diri

Efikasi diri adalah kemampuan tiap pribadi yang merujuk pada pola
keyakinan yang berorientasi pada kemampuannya yang kaitannya dengan
tugas-tugas tertentu (Wang et al., 2018). Efikasi diri yang bersifat positif artinya
indivu bertekad memberikan usaha yang lebih banyak dan lebih gigih
mengerjakan tugas mereka pilih, biasanya individu yang demikian memiliki

tingkat motivasi akademik yang lebih tinggi dan kinerja yang lebih baik.

2.3. Kepuasan Konsumen

Setiap individu tentunya memiliki kebutuhan yang berbeda-beda,
kebutuhan yang bertugas untuk memenuhi kesesuaian harapan dan ekspektasi
mereka terhadap produk atau jasa tersebut. Kepuasan merupakan suatu indikator
diagnosis yang berguna dalam melakukan evaluasi terhadap suatu harapan
konsumen dan perilaku konsumen (Rodriguez, et al., 2017). Harapan dan persepsi
konsumen mengenai tingkat kepuasan yang mereka rasakan merupakan dimensi
yang bersifat dinamis, maka dari itu perusahaan terkait juga harus melakukan
pengukuran terhadap tingkat kepuasan konsumennya secara berkala untuk
memantau tingkat kepuasan yang dihasilkan antara mereka. Kesenjangan tingkat
kepuasan yang dirasakan ini juga dipengaruhi karena adanya perbedaan harapan

atau ekspektasi yang dibentuk setiap individu dengan realita produk atau jasa yang
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ditemuinya, begitu juga ketika ada konsumen yang merasa senang ketika mendapati
hasil dari pesanan mereka terhadap suatu produk atau jasa memenuhi atau

melampaui harapan mereka.

Beberapa cara yang dapat digunakan untuk mengukur dan meningkatkan
tingkat kepuasan pelanggan yaitu melalui penerapan suatu prosedur dalam kegiatan
antara pelanggan dengan pemasar agar menjadi lebih efektif ketika merencanakan
sumber daya dan mengimplementasikannya dalam sebuah tindakan yang tepat
(Rodriguez, et al., 2017). Menurut Atulkar dan Kesari dalam Lopez (2018), pada
umumnya konsumen yang pernah melakukan pembelian dan membeli kembali
suatu produk atau layanan terjadi karena beberapa indikasi yaitu diantaranya
dipengaruhi oleh kepuasan mereka, kesenangan belanja mereka, dan keinginan
mereka untuk melanjutkan pengalaman belanja yang menyenangkan. Kepuasan
konsumen didasarkan pada pengalaman kumulatif yang mereka terima dari pemasar
melalui pelayanan yang diberikan oleh pemasar memuaskan atau mengecewakan.
Dalam hal ini kepuasan konsumen dapat digambarkan sebagai perasaan emosional
yang aktual yang dihasilkan melalui interaksi antara pelanggan - pemasar melalui
beberapa pengalaman di luar persepsi pelanggan tentang produk dan atau jasa yang

diterimanya (Ahmad, et al., 2017).

Tingkat kepuasan konsumen yang berbeda dihasilkan setelah
mengumpulkan dan membandingkan pengalaman pembelian mereka masing-
masing dengan harapan yang diinginkan dengan pengalaman pasca pembeliannya.
Hal ini tentunya juga menjadi pertimbangan yang penting bagi pemasar karena

tingkat kepuasan ini mampu menjadi tolok ukur bisnis dan berfungsi sebagai



28

panduan untuk melakukan evaluasi di masa depan sebab dengan tingkat kepuasan
pelangganyang tinggi akan dapat menghasilkan lebih banyak keuntungan bagi
pemasar. Kepuasan konsumen pada dasarnya juga memiliki ketergantungan
terhadap kualitas layanan atau semua upaya sebuah jasa yang diterima dan
dirasakan oleh konsumen. Kualitas layanan merupakan suatu keunggulan yang
dimiliki oleh suatu layanan yang hanya dapat dinilai oleh konsumen (Indahingwati,
2019). Ekspektasi atau harapan seorang konsumen memiliki dampak yang besar
bagi penentuan kualitas produk barang atau jasa yang dibelinya, harapan ini akan

menjadi standar evaluasi bagi konsumen dalam menentukan tingkat kepuasannya.

Kepuasan konsumen tidak boleh berhenti hanya pada saat menerima suatu
produk atau jasa mengalami penurunan setelah mengalami masa kejayaannya pada
periode waktu sebelumnya, namun pada saat mengalami persaingan ketat tidak
mampu bertahan oleh karena faktor moneter atau faktor lainnya (Juharni, 2017).
Oleh sebab itu, penting bagi seorang pemasar untuk mempertahankan konsumen
yang telah ada dibandingkan harus mencari konsumen baru lagi yang akan
meningkatkan biaya lainnya. Sustainable satisfaction harus terus berjalan untuk
mempertahankan tahap kepuasan konsumen, produk barang ataupun jasa harus
dievaluasi secara berkala agar tercipta terobosan yang memperpanjang cycle life
(siklus umur) produk yang cenderung pendek. Kepuasan konsumen memiliki
implikasi pada perbaikan yang dilakukan secara berkelanjutan atau terus-menerus,
maka dari itu pula kunci dalam pembentukan fokus pads pelanggan juga perlu
dilibatkan orang-orang yang mampu untuk membangun hubungan yang baik

dengan konsumen dalam jangka panjang.
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Dalam studi yang dilakukan Bulut (2015) juga mengungkapkan fakta bahwa
kepuasan memiliki pengaruh yang positif bagi seseorang untuk melakukan
pembelian ulang di masa mendatang. Upaya pembelian ulang yang dilakukan oleh
konsumen ini memberi tanda bagi pemasar bahwa kinerja yan dihasilkan mampu
memenuhi atau bahkan melebihi harapan konsumen. Jadi, secaratidak langsung
kepuasan konsumen ataupun ketidakpuasan yang dirasakannya adalah hasil atau
kesimpulan atas interaksi harapan dan juga pengalaman yang dirasakannya setelah
menerima jasa ataupun pelayanan yang diberikan pemasar (Wekke et al., 2018).
Mempertahankan kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan membina hubungan
yang baik dengan pelanggan dari waktu ke waktu, hal ini dimaksudkan agar
kepuasan pelanggan akan memberikan dampak jangka panjang yang positif bagi
pemasar. Namun bukan berarti juga bahwa pemasar harus fokus hanya pada
kepuasan yang dirasakan oleh konsumennya saja tanpa mempertimbangkan biaya
yang dihasilkan. Hal ini terjadi karena tidak semua pelanggan memiliki nilai dan
juga perspektif yang sama terhadap pemasarnya, ha ini terwujud jika ditemukan
seorang konsumen yang tidak pernah memiliki ketertarikan terhadap perhatian atau
upaya yang ditunjukkan oleh pemasar. Maka dari itu tiga prinsip yang menjadi
kunci dalam menciptakan kepuasan konsumen harus selalu diperhatikan dalam

pengaplikasiannya, antara lain:

1. Kemampuan memahami kebutuhan serta keinginan konsumen dalam konteks

ini juga mencakup pemahaman mengenai tipe-tipe konsumen.
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2. Melakukan pengembangan terhadap database yang digunakan untuk merekap
data pelanggan agar dapat mengetahui lebih detail serta akurat kebutuhan dan
juga keinginan setiap segmen konsumen.

3. Pemanfaatan secara maksimal informasi yang telah berhasil diperoleh melalui

riset pasar.

Tidak jarang juga ditemui konsumen akan mengumpulkan banyak informasi
serta menilai produk barang atau jasa yang akan dibelinya melalui media massa
atau bahkan teman yang secara tidak langsung akan membentuk harapan mereka
terhadap produk yang akan dibelinya. Hal ini dapat dianggap sebagai pengalaman
sebelum melakukan pembelian, sedangkan setelah konsumen melakukan
pembelian maka akan tercipta pengalaman langsung pasca pembelian. Disini
terdapat perbedaan pengalaman yang akan dirasakan oleh tiap konsumen, yang
memiliki ketergantungan terhadap kepuasan yang dirasakan selama proses
transaksi berlangsung. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh
Rostamzadeh et al. (2017) membuktikan bahwa kepuasan konsumen secara positif
dipengaruhi oleh pengalaman konsumen. Menjadi hal yang umum jika
pertimbangan mengenai konsep pengalaman konsumen ini dijadikan sebagai
strategi yang mampu mengoptimalkan penciptaan nilai dan sebagai bentuk usaha
dalam mencapai keunggulan kompetitif pemasar. Contoh sederhana yang dapat
dilakukan oleh manajer dengan strategi yang erat kaitannya dengan konsep
pengalaman konsumen ini dapat dilakukan dengan menindaklanjuti keluhan, kritik,
ataupun saran yang disampaikan oleh konsumen dengan harapan akan mampu

memperbaiki sumber daya yang dimiliki, memberikan fasilitas yang mampu
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memenuhi kebutuhan pelanggan, ataupun sistem keuangan yang dimiliki. Konsep
pengalaman konsumen ini juga mengartikan bahwa penting untuk memperoleh
pengetahuan yang baik mengenai setiap selera atau minat konsumen yang dapat
diidentifikasi dalam kejadian-kejadian yang ampu menciptakan pengalaman
mendalam bagi konsumen. Tujuannya adalah hasilnya akan ditampilkan dengan

peningkatan pendapatan, pengurangan biaya, serta peningkatan nilai merek.

2.4. Preferensi Konsumen

Preferensi konsumen merujuk pada pilihan yang dibuat oleh konsumen
ketika ia membandingkan barbagai klasifikasi kelompok barang atau jasa tertentu
yang tersedia untuk akhirnya dibeli (Hoetoro, 2018). Preferensi konsumen memiliki

empat asumsi yang mendasari:

1. Kelengkapan (Completeness)

Konsumen yang memiliki alokasi dana yang terbatas, perlu memiliki
preferensi yang lengkap sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli yang
diinginkannya. Contohnya adalah ketika seorang konsumen akan membeli
sebuah mobil, konsumen tersebut akan mempertimbangkan beberapa pilihan
mulai dari mobil dengan kapasitas penumpang yang besar atau kecil, hal ini juga
akan dibandingkannya dengan jumlah keluarga yang mereka miliki, performa
mobil serta merek mobil apa yang akan menjadi pilihannya juga akan digunakan
sebagai pertimbangan yang akan disesuaikan dengan kebutuhannya.

2. Konsisten (Consistent)
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Preferensi konsumen yang bersifat transitif diasumsikan oleh pemasar akan
selalu terjadi, dengan kata lain konsumen akan cenderung memiliki sifat
konsisten akan pilihannya. Seorang penmasar tanpa gambaran yang jelas
mengenai konsumennya maka akan lebih banyak memiliki kesulitan dalam
melakukan pendekatan dengan konsumennya. Setiap konsumen yang dating
tentunya memiliki keunnikannya masing-masig maka penting untuk
membangun hubungan baik yang kelak akan menguntungkan bagi kedua belah
pihak tersebut.

3. Transitivitas (Transitivity)

Konsumen diasumsikan membuat pilihan yang bersifat prioritas. Contoh
yang melengkapi asumsi ini adalah jika seorang konsumen lebih menyukai soda
dibandingkan dengan susu, dan lebih menyukai susu dibandingkan dengan teh.
Maka dengan demikian, konsumen tersebut pasti akan lebih memilih soda
daripada teh.

4. Banyak Lebih Disukai Daripada Sedikit

Konsumen memiliki kecenderungan untuk memilih barang yang dapat
memberikan banyak manfaat. Hal ini dapat dilihat dari respon banyak konsumen
yang akan lebih condong untuk memilih toko yang memiliki banyak barang
daripada toko yang barangnya dalam jumlah yang terbatas serta kurang menarik

secara visual.

Iklan diciptakan untuk meyakinkan konsumen agar mau melakukan
pembelian terhadap produk yang pemasar kenalkan. Efek iklan yang berusaha

diciptakan akan membawa perubahan preferensi konsumen berupa perubahan
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permintaan diferensiasi dan perubahan permintaan segmentasi (Hoetoro, 2017).
Diferensiasi produk erat kaitannya dengan barang yang diyakini konsumen
memiliki kualitas yang bereda ataupun aspek lainnya yang berkaitan dengan yang
sifatnya teknis. Preferensi masyarakat juga dapat muncul pada tahap evaluasi
alternative pada proses pembuatan keputusan, dimana pada tahap tersebut
konsumen akan menemui berbagai macam alternatif opsi. Menurut Wahdi (2020),

preferensi konsumen memiliki tiga pola bentuk:

1. Preferensi Homogen (Homogeneus Preference)

Ditunjuukan oleh sebuah pasar yang semua konsumennya digambarkan
memiliki preferensi yang sama terhadap produk ataupun jasa yang ditawarkan
oleh pemasar.

2. Preferensi Tersebar (Diffused Preference)

Preferensi konsumen dapat tersebar dalam seluruh bidan, hal ini
memungkinkan bahwa pelanggan memiliki preferensi yang berbeda serta
sangat beragam. Maksudnya adalah ketika dalam satu pasar terdapat beberapa
merek yang berbeda, memungkinkan bari produk tersebut untuk mengisi posisi
di seluruh bidang yang ada serta secara tidak langsung menunjukan terdapatnya
perbedaan yang nyata dalam pemenuhan preferensi konsumen.

3. Preferensi kelompok-kelompok (Clustered Preference)

Hal ini digambarkan terdapatnya kelompok preferensi konsumen yang
berbeda-beda, hal ini lebih dikenal sebagai segmen pasar yang alami. Hal ini
dicontohkan dengan kondisi ketika seorang pemasar mengembangkan beberapa

merek produk yang berbeda, maka masing-masing merek produk tersebut akan
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diposisikan pada segmen konsumen yang berbeda-beda dengan harapan semua
merek produknya akan mampu menjamah semua kelompok konsumen tersebut.
Tetapi, jika pemasar tersebut hanya mengembangkan satu merek produk saja,
maka pesaingnya akan masuk serta memperkenalkan merek produknya pada

segmen konsumen yang lain yang belum terisi oleh pemasar.

Menurut Prabawani et al., (2017) terdapat 8 faktor yang menyusun

preferensi konsumen dalam keputusannya:

1. Kualitas fisik produk

Kondisi fisik, fungsi serta sifat sebuah produk baik barang atau jasa yang
diharapkan oleh konsumen pasti memiliki tingkat mutu yang baik serta sesuai
atau bahkan melebihi harapannya. Kualitas fisik produk juga merupakan kunci
bagi pemasar dalam manjalankan persaingan bisnis dengan pesaingnya. Maka
dari itu, bagi pemasar yang menyediakan produk baik jasa atau barang yang
berkualitas pasti akan mendapatkan kepuasan konsumen yang maksimal.
2. Faktor keamanan dan kenyamanan toko

Faktor keamanan serta kenyamanan pada saat membeli sesuatu merupkan
sesuatu yang berhak untuk dirasakan oleh konsumen. Kondisi toko yang
nyaman akan membuat konsumen merasa kerasan utuk berlama-lama di toko
tersebut, dan kondisi toko yang aman juga tidak akan membuat konsumennya
yang sedang berbelanja menjadi was-was selama ia berada di toko tersebut.
3. [Faktor penetapan harga

Dalam kesepakatan jual beli harga memegang peran pentig dalam kegiatan

tersebut. Harga merupakan alat yang memberikan pengaruh, menciptakan
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persepsi, serta menentukan kedudukan sebuah merek produk. Faktor penetapan
harga merupakan strategi seorang pemasar sebagai upaya konsentrasi dari
deregulasi, dan menciptakan persaingan pasar global yang semakin sengit.
4. Faktor promosi

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mengkomunikasikan
informasi dari penjual pada konsumen atau pihak lain melalui media saluran
penjualan untuk menciptakan pengaruh pada sikap serta perilaku calon
konsumennya.
5. Faktor penyesuaian harga

Penyesuaian harga terjadi karena disebabkan dengan adanya perubahan
harga di lapangan yang bersifat fluktuatif dibandingkan dengan harga
penawaran, penyesuaian dilakukan untuk memperoleh penetapan harga yang
lebih akurat serta sesuai dengan ketentuan dalam melakukan kegiatan bisnis.
6. Faktor letak toko

Letak toko yang dipilih menjadi faktor yang perlu dipertimbangkan oleh
pemasar sebelum melakukan kegatan bisnis, bagaimana konsumen dapat
menjangkau toko serta bagimana pemasok akan menjangkau lokasi toko, selain
itu hal ini berkaitan juga dengan alokasi ruang, seperti pengaturan dari peralatan
barag yang ada di dalam toko, fasilitas toko, pengelompokan barang, serta
pengaturan lalu lintas di dalam toko.
7. Faktor ketersediaan produk
Konsumen akan merasa lebih senang untuk mengunjungi toko yang

menyediakan produk yang dibutuhkan. Ketersediaan produk maupun
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kemudahan untuk memperoleh produk tersebut, serta segala sesuatu yang
dibutuhkan oleh pelanggan dalam rangka mengkonsumsi produk tersebut
8. Faktor informasi harga

Konsumen memiliki kecenderungan untuk mencari lebih banyak
informasi sebelum memutuskan untuk membeli sebuah produk, maka dari itu
penting bagi pemasar untuk menyediakan berbagai informasi yang berkaitan
dengan detai produk baik barang ataupun jasa yang ditawarkannya serta mudah

untuk diakses bagi konsumennya.

2.5. E-Trust

Baik sebagai konsumen maupun sebagai pemasar setiap pribadi mempunyai
tuntutannya masing-masing terhadap produk layanan jasa atau barang yang akan
digunakan atau dibelinya. Ketika seorang produsen mampu untuk meraih
kepercayaan konsumen sebab mutu atau kualitas produk dan jasa yag lebih baik
dibandingkan dengan kompetitornya, maka konsumen akan lebih mudah untuk
memberikan pilihannya terhadap sebuah produk yang bermutumeskipun harga
yang ditawarkan lebih tinggi. Kepercayaan konsumen juga tidak dapat tercipta
dengan sendirinya tanpa turun tangan langsung seorang pemasar. Ketersediaan
informasi mengenai keunggulan produk, serta penyampaian informasi juga tetap
dibutuhkan untuk menjalin interaksi antara pemasar dengan konsumennya.
Kepercayaan terbangun dari adanya rasa aman, rasa privacy yang terjamin, adanya
manfaat yang akan diperoleh, adanya kejujuran, dan adanya kompetensi

(Rachmawati, 2018).
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Komponen verbal maupun visual yang digunakan oleh pemasar dapat
mempengaruhi emosi serta perasaan yang konsumennya rasakan, yang kemudian
akan ditunjukkan dengan memberikan respon tindakan yang diberikan pada saat
melakukan interaksi dengan pemasar. Beberapa strategi perlu dibangun untuk
mengupayakan perubaha sikap konsumen yang sesuai dengan keinginan pemasar,
hal ini juga dipengaruhi oleh kenyataan bahwa kepercayaan akan lebih mudah
untuk diubah daripada manfaat yang diinginkan (Setiadi, 2015). Contoh yang dapat
dilihat dari pernyataan ini adalah ketika kita menemui peluncuran sebuah produk
baru ke tengah-tengah masyarakat. Awalnya konsumen akan memiliki tingkat
kepercayaan yang rendah terhadap merek ataupun produk yang berusaha
diasosiasikan oleh pemasar. Namun ketika pemasar melakukan kampanye iklan
dengan cukup gencar, perubahan tingkat kepercayaan konsumen dapat berubah
menjadi lebih tinggi. Sementara itu, manfaat yang diinginkan memiliki sifat yang
lebih tahan lama dan lebih lekat daripada kepercayaan karena manfaat yang
diinginkan lebih memiliki keterkaitan pada nilai-nilai konsumen. Maksudnya
adalah bahwa manfaat produk akan lebih sulit untuk dirubah jika hanya dilakukan
melalui kampanye menggunakan iklan, karena hal initelah tertanam dalam pikiran
konsumen yang menontonnya. Menurut Firmansyah (2018) model sikap yang

ditunjukkan oleh setiap konsumen memiliki beberapa kategori, antara lain:

1. Komponen Kognitif
Komponen sikap ini terdiri dari kepercayaan konsumen serta
pengetahuan setiap konsumen mengenai sebuah objek tertentu. Dewasa ini,

konsumen semakin lebih memiliki prinsip untuk mencari lebih banyak
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informasi mengenai sebuah produk atau jasa tertentu sebelum memutuskan
untuk menggunakan atau membelinya. Pengetahuan serta persepsi yangdimiliki
oleh konsumen ini umumnya diperoleh melalui pengalaman mereka terhadap
sebuah objek. Sedangkan kepercayaan yang muncul tercipta dari hasil evaluasi
setiap konsumen secara alami. Semakin positif kepercayaan seorang konsumen
terhadap sebuah produk atau jasa maka ia cenderung akan memiliki sikap
kehati-hatian dalam sikap serta perilaku yang ditunjukkannya.
2. Komponen Afektif

Hasil pembentukan pada komponen afektif berupa emosi atau perasaan
konsumen mengenai sebuah produk atau merek tertentu. Emosi serta perasaan
yang dihasilkan lebih bersifat evaluatif, umumnya memiliki wujud seperti
peinilaian seorang konsumen terhadap suatuobjek yang disertai sikap secara
langsung serta menyeluruh. Dalam melakukan bisnis online komponen afektif
merupakan bagian komponen yang paling penting, hal ini terjadi karena
komponen afektif dapat terbangun melalui ketersediaan informasi yang melebur
dalam kehidupan bermasyarakat selama ini.
3. Komponen Perilaku

Komponen ini merupakan respon konsumen terhadap sebuah objek atau
aktivitas. Keputusan dalam pembelian atau tidak terhadap sebuah produk atau
jasa akan menunjukkan sisi komponen perilaku (behavioral). Komponen ini
juga memiliki kecenderungan untuk mengungkapkan keinginan seorang

konsumen dalam melakukan pembelian (intention to buy).
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Kepercayaan pelanggan yang terbentuk juga tidak akan bisa bertahan jika
hanya dibiarkan begitu saja, ada beberapa upaya yang perlu dilakukan untuk
menjaga kepercayaan konsumen, seperti misalnya untuk memberikan transparansi
transaksi yang telah dilakukan oleh konsumen, pemasar harus memberikan struk
sebagai bukti bahwa merek atelah membeli sesuatu. Menurut Sutari (2016) Dua hal
penting yang dapat digunakan sebagai indikator dalam menjaga kepercayaan

konsumen:

1. Menjaga Kualitas Produk

Kualitas produk menjadi titik berat suatu perusahaan aan dipilih oleh
konsumennya, kualitas produk yang ditawarkan juga harus memiliki
konsistensi bagi konsumennya. Dengan menjaga kualitas produk maka
konsumen juga tidak akan sangsi atas apa yang telah dikorbankannya untuk
sebuah produk atau jasa tertentu. Seorang pemasar yang ingin mencapai kualitas
produk yang diinginkan maka harus memenuhi standarisasi kualitas.
2. Kejujuran

Konsumen yang dating untuk membeli barang atau jasa tertentu
memiliki keinginan untuk memperoleh informasi yang sebenarnya, agar ketika
sampai dirumah ia tidak kecewa atas keputusan pembeliannya. Pada sebuah
bisnis, kejujuran menjadi kunci utama yang diperlukan dalam membentuk
kepercayaan seorang konsumen. Oleh sebab itu diperlukan komitmen dari
setiap pemasar agar mampu untuk menepati segala janji yang telah diucapkan

terhadap konsumennya.
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Konsumen pada umumnya akan menahan diri untuk menggunakan jenis
layanan berteknologi tinggi karena kurangnya pengetahuan juga karena
kekhawatiran tentang keamanan, kegunaan dan kepercayaan (Bhatt dan Bhatt

(2016) dalam Torres et al., (2016).

Ini menunjukkan bahwa ada hal yang harus menjadi prioritas oleh para
pembuat keputusan / kebijakan bagi para peyedia layanan berbasis teknologi ketika
mengembangkan strategi / kebijakan yang ramah pengguna. Dalam upaya
kampanye menggunakan iklan yang digunakan pemasar dalam meleburkan layanan
yang ditaarkanpada masyarakat fitur keamanan sistem perlu ditekankan, hal ini
dilakukan guna meningkatkan kepercayaan calon konsumennya (Salem et al.,
2018). E-Trust merupakan sebuah proses ketika seorang konsumen memiliki
kepercayaan, kemampuan, keterampilan, serta keahlian terhadap beberapa E-
Vendor (Bao & Huang, 2017). Menurut Rahimnia (2013), E-Trust memiliki 3

dimensi penting yang berkaitan dengan situs online milik pemasar:

1. Kemampuan: kemampuan yang dimaksudkan adalah upaya pemasar untuk
memenuhi permintaan pelanggan.

2. Integritas: mengacu pada tindakan yang memiliki kejujuran serta berkaitan
dengan reputasi yang dimiliki oleh pemasar.

3. Dapat diprediksi: pelanggan memiliki keyakinan bahwa perusahaan akan
memiliki perilaku yang sesuai dengan yang dijanjikan pada konsumennya dan

juga sesuai dengan kebijakan dan pedoman yang sesuai standar.
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Kepercayaan dalam kegiatan jual beli online berarti konsumen memiliki
ketergantungan pada pemasar dalam mengambil tindakan pada situasi yang tidak
pasti atau rentan mengalami penipuan. Dalam pemasaran elektronik (E-Marketing)
terdapat beberapa faktor-faktor penting yang perludiperhatikan untuk dapat
memiliki efektifitas yang baik serta memperoleh kesuksesan dalam pemasaran

berbasis internet, antara lain:

1. Konsumen harus dapat mengakses serta memperoleh banyak informasi yang
diperlukannya sebelum membeli sebuah barang atau jasa yang ditawarkan oleh
pemasar.

2. Situs online perusahaan yang disediakan harus dirancang dengan baik serta
mudah untuk digunakan oleh semua kelompok konsumen dengan karakteristik
yang berbeda-beda, hal ini perlu untuk diupayakan supaya konsumen dapa
memperoleh informasi yang diperlukannya dengan mudah

3. Desain situs online perusahaan harus mampu menciptakan E-Trust pada
konsumennya melalui konten yang secara efektif mampu menciptakan
ketertarikan pada konsumennya serta memiliki citra yang juga bersifat
persusif ketika konsumen mengakses, sehingga secara tidak langsung akan
menarik mereka untuk membeli.Hal ini juga dilakukan guna mengurangi
perasaan ketidakpastian yang kompleks yang dirasakan pelanggan terhadap
pemasar yang secara langsung dapat mempengaruhi risiko yang dibayangkan

oleh konsumen pada saat melakukan pembelian melalui internet.
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2.6. E-Loyalty

Layanan jual beli melalui situs media sosial dalam industri ekonomi telah
banyak dipengaruhi oleh gaya belanja online terutama oleh generasi milenial yang
diharapkan masih akan terus tumbuh di masa depan. Menurut Indonesia Millennial
Report tahun 2019, generasi milenial sangat menyukai proses membandingkan
harga, fitur, program promo serta kualitas produk di beberapa e-commerce sebelum
memutuskan membeli barang (Kumairoh, 2020). Bahkan tidak jarang bagi mereka
yang merasa puas juga tidak segan untuk melakukan pembelian secara berkala di
tempat yang sama serta memberikan rekomendasi mengenai e-commerce atau toko
online yang menjadi favorit mereka kepada orang lain (Rahayu, 2020). Upaya
seseorang yang menunjukkan kesetiaannya dalam menikmati produk ataupun
layanan yang telah dipilih serta digunakan, dapat disebut sebagai pelanggan yang
setia atau loyal, kesetiaan pelanggan juga akan memberikan dampak yang baik pada
peningkatan profit perusahaan. Konsep loyalitas konsumen (customer loyalty) erat
kaitannya dengan perilaku (behavior) yang menunjukkan sebuah kesetiaan

seseorang terhadap sebuah objek, yang dapat disamaartikan sebagai komitmen.

Komitmen merupakan keinginan seseorang untuk secara terus menerus
melakukan interaksi dengan orang lain (Junaedi, 2019). Konsep perilaku loyal
seorang konsumen juga tak jarang ditekankan pada perilaku pembelian ulang atau
frekuensi pembelian. Sikap loyal yang tinggi membuat konsumen tidak tergoda
terhadap upaya penawaran atau tindakan persuasif dari pemasar lain mengenai
produk yang telah dikonsumsi. Namun dengan pola hidup seseorang yang terus

mengalami perubahan yang dilengkapi dengan perkembangan teknologi banyak
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pemasar yang terkadang harus memutar otak untuk menciptakan strategi-strategi
baru untuk mempertahankan loyalitas konsumennya di pasar yang tak mengenal
ampun dan semakin rumit seperti sekarang ini. Kemampuan seorang pemasar untuk
tumbuh tergantung pada kemampuannya untuk mempertahankan hidup serta
kemampuan untuk menangkap respon setiap konsumennya. Menurut Triyono et al.
(2019) upaya mempertahankan loyalitas konsumen juga akan menghasilkan
keuntungan bagi pemasar yang memprioritaskan konsumennya, seperti,
peningkatan kuantitas penjualan, mewujudkan peluang sebuah produk untuk
melebur sedalam sisi kehidupan masyarakat melalui mulut ke mulut (word of
mouth), serta mengadakan pembelian produk oleh konsumen-konsumen baru yang
disebabkan oleh konsumen-konsumen yang telah loyal kepada pemasar. Dalam
persaingan juga tidak ada jaminan bahwa dengan menciptakan konsumen yang

loyal akan menjadi kunci pemasar untuk dapat tumbuh menjadi semakin besar.

Tidak ada pola yang dapat membentuk program loyalitas konsumen namun
ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk mempertahankan konsumen yang
telah loyal (Triyono et al, 2019). Beberapa konsumen akan sangat senang jika
mendapat atensi dari pemasarnya sejak layanan pra jual, layanan selama jual
dilakukan, hingga layanan purna jual. Kebanyakan konsumen serta calon konsumen
akan merasa terhipnotis untuk melakukan pembelian yang bukan atas dasar
kebutuhan tetapi keinginan ketika menemukan sebuah penawaran yang menarik,
program penawaran yang menarik dapat meningkatkan penjualan serta meciptakan
loyalitas konsumen lama. Namun tidak ada salahnya juga bagi pemasar untuk

meninjau kembali upaya penawarang yang ingin diberikan pada konsumennya,
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setiap penawaran seperti promosi harus memiliki nilai (value) bagi konsumennya
di masa mendatang, selain itu pula alangkah baiknya jika penawaran promosi yang
diberikan juga berkaitan dengan produk pemasaran yang ainnya untuk
meningkatkan produk pemasaran lainnya, dan hal terakhir yang perlu diperhatikan
dalam penawaranpromosi ini adalah bahwa kualitas layanan atau produk yang
diberikan harus baik agar konsumen tidak memiliki penyesalan telah melakukan
pembelian (Arif, 2020). Loyalitas yang terbentuk dari komitmen konsumen bersifat
eksklusif (tidak dapat diukur), intangible (tidak dapat dikelola), namun indikator
yang dapat diukur serta dikelola adalah retensi pelanggan. Upaya sebuah pemasar
untuk menarik konsumen baru akan meningkatkan cost customer yang lebih tinggi
dibandingkan ketika pemasar menjaga pelanggan lama, oleh sebab itu
mempertahankan retensi pelanggan menjadi penting untuk dilakukan setiap
pemasar. Retensi pelanggan yaitu pemeliharaan sebuah hubungan bisnis yang
berkelanjutan dengan konsumen dalam jangka waktu yang panjang (Fachruddin,

2019).

Pada dasarnya loyalitas pelanggan memiliki beberapa perbedaan terhadap
penyedia layanan yang bersifat tradisional dengan pelayanan online. Namun,
banyak aspek kerangka kerja untuk loyalitas kepada penyedia layanan online tetap
sama. Loyalitas dengan perantara media elektronik lebih dikenal dengan istilah E-
Loyalty yang juga didefinisikan sebagai "upaya kunjungan kembali / pembelian
kembali oleh pengguna dan perasaan loyal atau setia yang dibangun dengan baik
terhadap sebuah situs online ”. Dalam layanan jual beli online penjual dan pembeli

hanya bertemu melalui sarana media online, sehingga pembeli tidak dapat
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mengetahui secara langsung kondisi barang yang dibelinya. Oleh sebab itu,
loyalitas konsumen yang terbentuk melalui pertemuan secara online ini memiliki
tingkat sensitivitas yang lebih tinggi dari layanan jual beli secara tradisional. Upaya
yang perlu untuk dilakukan dalam membentuk loyalitas konsumen melalui
pembelian online (E-Loyalty) tidak mudah, menurut Widowati (2016), loyalitas
konsumen pada transaksi online (E-Loyalty) tidak dapat dilakukan hanya dengan
melakukan peningkatan layanan, meskipun peningkatan layanan akan
mempengaruh secara langsung pada aspek-aspek yang terkait namun juga perlu
adanya upaya dalam peningkatan kepuasan konsumen, kepercayaan konsumen,

serta komitmen.

Selain itu menurut Salegna (2016), loyalitas pelanggan (E-Loyalty) yang
tercipta lebih condong untuk memiliki ketergantungan terhadap sifat interaktif pada
saat dilakukannya transaksi yang dialami setiap konsumen melalui situs online
pemasar. Informasi pemasaran dan penjualan dalam layanan jual beli online tidak
lagi disampaikan secara langsung oleh pemasar kepada konsumennnya, banyak
cara yang diguakan oleh pemasar untuk menyediakan kesempatan bagi
konsumennya untuk menemukan atau mengakses sendiri informasi yang
diperlukannya, kapanpun, dan dimanapun, serta mereka juga bisa langsung

menyelesaikan proses negosiasi dan melakukan proses pembelian.

Sifat penawaran layanan yang diberikan dalam layanan jual beli online
(tidak berwujud atau berwujud) namun tetap memiliki pengaruh penting pada
kualitas pelayanan yang diberikan. Untuk penawaran layanan yang tidak berwujud,

kualitas layanan melalui media elektronik telah menjadi penentu paling penting
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dalam mencapai kepuasan pelanggan yang mengarah pada kesetiaan pelanggan (E-
Loyalty) (Salegna, 2016). Menurut Salegna (2016) kustomisasi (customization)
merupakan sebuah wujud strategi kompetitif pemasar yang menjadi bagian penting,
dalam penawaran layanan (berwujud dan ataupun tidak berwujud), yang mampu
menjadi titik pembeda antara pemasar dengan pemasar lainnya, serta diyakini jika
hal ini dilakukan akan berdampak pada peningkatan loyalitas layanan. Meskipun
upaya ini sudah banyak dilakukan oleh banyak perusahaan dengan performa yang
sudah baik, masih mudah untuk ditemui bahwa tetap ada beberapa perusahaan yang
mengesampingkan usaha kustomisasi ini dalam pelayanannya, namun mereka
menawarkan pengalaman pembelian yang telah disesuaikan dengan konsumennya
melalui desain yang dapat dipersonalisasi dalam perancangan situs online yang

digunakannya untuk bertemu dengan konsumennya.

2.7. Financial Technology

Financial Technology atau yang sering disingkat dengan FinTech menurut
Bank Indonesia dijelaskan sebagai hasil gabungan antara teknologi dengan jasa
keuangan yang kemudian menciptakan transformasi pada model bisnis dari yang
sifatnya konvensional menjadi moderat. Hal ini diwujudkan dengan perubahan
proses transaksi yang awalnya harus dilakukan dengan bertemu, bertatap muka,
membawa uang tunai, kemudian Kini akhirnya transaksi jual beli dapat dilakukan
dari jarak jauh, kapanpun, dan dimanapun, dengan metode pembayaran yang lebih
mudah juga yang dapat diselesaikan hanya dalam hitungan detik. Perubahan gaya

hidup manusia yang dibarengi dengan peggunaan alat elektronik berteknologi
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tinggi menciptakan tuntutan hidup yang serba cepat dan instan yang pada akhirnya
mendorong kemunculan Financial Technology. Dalam melakukan transaksi jual
beli manusia menjadilebih dimudahkan, tidak perlu menyiapkan uang tunali,
membawa barang yang besar dan berat dari lokasi satu ke lokasi yang lain, harus
membeli produk pada jam kerja toko, bahkan bagi konsumen yang ingin
mengirimkan sejumlah dana kini juga tidak perlu lagi untuk pergi ke ATM aau ke
bank untuk melakukannya. FinTech juga muncul dengan tujuan untuk menciptakan
gaya dalam melakukan transaksi jual beli serta system pembayaran yang digunakan
dapat menjadi lebih efisien dan ekonomis, namun tetap berjalan dengan efektif. Di
Indonesia, penyelenggaraan Financial Technology juga dilindungi dengan dasar

hukum:

1. Peraturan Bank Indonesia No. 18/40/PBI/2016 tentang Penyelenggaraan
Pemrosesan Transaksi Pembayaran

2. Surat Edaran Bank Indonesia No. 18/22/DKSP perihal Penyelenggaraan
Layanan Keuangan Digital

3. Peraturan Bank Indonesia No. 18/17/PBI/2016 tentang Uang Elektronik

Financial Technology yang kini hidup bersama di tengah-tengah kehidupan
manusia memberi banyak manfaat bagi konsumen yang mengadopsi dalam
kehidupannya. Metode transaksi jual beli konvensional bagi sebagian orang
mungkin dianggap lebih efektif, karena lebih meyakinkan, namun dengan
menggunakan FinTech hal ini diyakini bahwa mampu memberikan pelayanan yang

lebih baik, karena telah terkustomisasi sesuai dengan kebutuhan konsumennya.
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Financial Technologi juga memiliki lebih banyak alternatif pilihan yang tersedia
dalam menjawab kebutuhan konsumennya, serta bagi konsumen yang lebih jeli,
pengadopsia FinTech ini memiliki penawaran harga yang lebih menarik dengan
memberikan harga yang lebih rendah daripada melakukan transaksi secara
konvensional. Financial Technology juga memberikan banyak keuntungan bagi

pelakunya, seperti pemasar barang ataupun jasa.

Bagi pelaku FinTech, teknologi yang diciptakan ini menyederhanakan
rantai transaksi yang seharusnya dilakukan, selain itu biaya operasional yang
umumnya meningkatkan pengeluaran biaya dan modal khususnya bagi pelaku
perusahaan-perusahaan start-up dapat ditekan seminimal mungkin di awal, selain
itu juga alur informasi dapat dibekukan. Pihak negara juga akan mendapatkan
banyak manfaat melalui pengadaan FinTech seperti transmisi kebijakan
perekonomian dapat didorong, peningkatan keceptan dalam perputaran uang juga
akan memberikan dampak positif bagi perekonomian masyarakat, bahkan
khususnya di Indonesia Fintech mampu mendorong Strategi Nasional Keuangan
Inklusif / SKNI. Di Indonesia AFTECH secara resmi telah ditunjuk pada9 Agustus
2019 sebagai sosiasi Penyelenggara Inovasi Keuangan Digital (IKD) — atau Self-
Regulatory Organization (SRO) oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK) berdasarkan
Surat Penunjukan Nomor: /MS.72/2019. Melalui lamannya yang dapat diakses
melalui fintech.id menjelaskan bahwa Asosiasi Fintech Indonesia menginisiasi
pembuatan berbagai macam riset yang dilakukan secara in-house ataupun

bekerjasama dengan berbagai institusi baik pemerintah maupun mitra riset lokal
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dan internasional, untuk membahas mengenai pertumbuhan fintech serta dampak

dan manfaat pengadopsiannya bagi masyarakat Indonesia.

2.8. Uang Elektronik

Indonesia telah mengalami banyak perkembangan inovasi dalam instumen
pembayaran nontunai. Uang elektronik merupakan salah satu instrument
pembayaran nontunai yang telah diatur Bank Indonesia. Memiliki karakteristik
yang sedikit berbeda dengan instrumen pembayaran seperti kartu kredit ataupun
kartu debit/ATM, penggunaan serta manfaat uang elektronik ini tetap sama. Uang
elektronik ini dapat didefinisikan sebagai alat pembayaran berbasis elektronik yang
nilai uangnya disimpan dalam media elektronik tertentu. Sebelum digunakan, uang
dengan nominal tanpa minimal tertentu harus disetorkan dahulu juga kepada
penerbit. Keberadaan uang elektronik ini diharapkan akan mampu memberikan
kelancaran pada kegiatan jual beli yang bersifat cepat, mikro, dan massal.
Penyelenggaraan Uang Elektronik di Indonesia juga memiliki dasar hukum:

1. Peraturan Bank Indonesia Nomor 11/12/PBI1/2009 tanggal 13 April 2009
tentang Uang Elektronik (Electronic Money).
2. Surat Edaran Bank Indonesia N0.11/11/DASP tanggal 13 April 2009 perihal

Uang Elektronik (Electronic Money).

Manfaat yang ingin disampaikan dengan penciptaan uang elektronik ini adalah:

1. Uang elektronik akan memberikan kecepatan serta kemudahan dalam kegiatan

transaksi jual beli tanpa mengharuskan penggunaan uang tunai lagi.


https://www.bi.go.id/id/peraturan/sistem-pembayaran/Pages/pbi_111209.aspx
https://www.bi.go.id/id/peraturan/sistem-pembayaran/Pages/pbi_111209.aspx
https://www.bi.go.id/id/peraturan/sistem-pembayaran/Pages/se_111109.aspx
https://www.bi.go.id/id/peraturan/sistem-pembayaran/Pages/se_111109.aspx

2.
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Dalam kegiatan transaksi jual beli juga pelaku bisnisakan dimudahkan dengan
penggunaan uang elektronik, karena proses pembayaran akan dilakukan dengan
nominal yang sesuai tanpa memerlukan uang kembalian.

Penggunaannya juga applicable dalam transaksi yang bersifat massal namun
memiliki frekuensi atau intensitas yang cukup tinggi seperti pembayaran alat

transportasi umum, parkir, tol, ataupun fastfood, dan transaksi lainnya.

Dalam penyelenggaraan uang elektronik ini juga ada banyak pihak yang dilibatkan:

=

N

Pemegang kartu merupakan pengguna sah uang elektronik.

Prinsipal merupakan bank atau lembaga selain bank yang memiliki tanggung
jawab terhadap pengelolaan jaringan antar anggotanya.

Penerbit merupakan lembaga selain bank atau bank yang menerbitkan uang
elektronik

Acquirer merupakan lembaga selain bank atau bank yang memiliki kerjasama
terhadap merchant yang dapat memproses uang elektronik terbitan pihak lain.
Merchant (Pedagang) penjual prodk yang menerima pembayaran transaksi jual
beli menggunakan uang elektronik.

Penyelenggara kliring merupakan lembaga selain bank atau bank yang
memberikan perhitungan keuangan penerbit dan Acquirer dalam kegiatan
transaksi menggunakan uang elektronik.

Penyelenggara penyelesaian akhir merupakan lembaga selain bank atau bank
yang bertanggung jawab melakukan perhitungan akhir masing-masing
keuangan penerbit dan Acquirer berdasarkan data yang diserahkan

penyelenggara kliring
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Berikut Tabel 2.1 adalah Daftar Penyelenggara Uang Elektronik berdaarkan

data yang diperoleh dari Bank Indonesia Per 10 Februari 2020

Tabel 2. 1

Per 10 Februari 2020

Nama Produk

Daftar Penyelenggara Uang Elektronik yang Telah Memperoleh 1zin

No. | Nama Server Based Chip Based
1 PT Artajasa Pembayaran Elektronis MYNT E-Money -
2 PT Bank Central Asia Thk Sakuku Flazz
3 PT Bank CIMB Niaga Rekening Ponsel -
Jakarta One
4 PT Bank DKI (JakOne) JakCard
PT Bank Mandiri (Persero) Thk Mandiri e-Cash M&ndm &
oney
6 PT Bank Mega Thk Mega Virtual Mega Cash
7 _F;_'tI)'kBank Negara Indonesia (Persero) UnikQu TapCash
8 | PT Bank Nationalnobu Nobu e-Money Nobu e-
Money
9 PT Bank Permata BBM Money -
10 _IID_'tI)'kBank Rakyat Indonesia (Persero) T bank Brizzi
11 | PT Finnet Indonesia FinnChannel -
PayPro (d/h
12 | PT Indosat, Thk Dompetku) -
13 | PT Nusa Satu Inti Artha DokuPay -
14 | PT Skye Sab Indonesia Skye Mobile SkyeCard
Money
15 | PT Telekomunikasi Indonesia, Thk Flexy Cash iVas Card
16 | PT Telekomunikasi Selular T-Cash Tap lzy
17 | PT XL Axiata, Thk XL Tunai -
18 | PT Smartfren Telecom Thk Uangku -
PT Dompet Anak Bangsa (d/h PT
19 MV Commerce Indonesia) Gopay i
20 | PT Witami Tunai Mandiri Truemoney -
21 | PT Espay Debit Indonesia Koe Dana (d/h Unik) -
22 | PT Bank QNB Indonesia Tbk Dooet -
23 | PT BPD Sumsel Babel - BSB Cash
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24 | PT Buana Media Teknologi Gudang Voucher
25 | PT Bimasakti Multi Sinergi Speed Cash
26 | PT Visionet Internasional OVO Cash
27 | PT Inti Dunia Sukses iISaku
28 | PT Veritra Sentosa Internasional Paytren

. . . KasPro
29 | PT Solusi Pasti Indonesia (d/h PayU)
30 | PT Bluepay Digital Internasional Bluepay Cash
31 | PT Ezeelink Indonesia Ezeelink
32 | PT E2Pay Global Utama M-Bayar
33 | PT Cakra Ultima Sejahtera DUWIT
34 | PT Airpay International Indonesia SHOPEEPAY
35 | PT Bank Sinarmas Thk Simas E-Money
36 | PT Transaksi Artha Gemilang OttoCash
37 | PT Fintek Karya Nusantara LinkAja
38 | PT Max Interactives Tecnologies Zipay
39 | PT Sarana Pactindo PACCash
40 | PT Datacell Infomedia PAYDIA
41 | PT Netzme Kreasi Indonesia Netzme

Sumber: Bank Indonesia

Media elektronik untuk menyimpan nilai uang elektronik dapat berupa chip atau

Server:

1. Digital Wallet (E-Wallet)

Digital Wallet atau yang sering disebut dengan Dompet Elektronik (E-
Wallet) memiliki banyak cara pembayaran yang perlu dilakukan menggunakan
perantara perangkat elektronik dengan memindai kode dan memerlukan alat khusus
yang digunakan untuk membaca kode tersebut. Untuk membuat akun E-Wallet
yang berbasi server ini sebelum dapat digunakan perlu dilakukan dengan
melakukan pendaftaran dengan identifikasi profil individu terlebih dahulu. Akun
yang sudah terbentuk dapat diunakan untuk melakukan transaksi jual beli secara
elektronik dengan cepat dan aman, seperti melakukan pembelian produk barang

atau jasa tertentu secara online ataupun melakukan transaksi jual beli pada vendor
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yang bekerjasama dengan E-Wallet. Bahkan metode pembayaran yang baru hadir
di Indonesia pada tahun 2007 ini juga bisa digunakan untuk melakukan pembayaran
kebutuhan sehari-hari juga seperti token listrik, tagihan televisi berbayar, hingga
membayar tagihan BPJS. Fungsi yang dimiliki tidak jauh berbeda dengan
penggunaan uang tunai pada umumnya, hanya ditambah dengan beberapa fitur
lainnya yang akan memudahkan transaksi jual beli. Cara pengisian saldonya
dilakukan dengan melalui jaringan penerbit uang elektronik seperti melalui mesin
EDC, ATM, internet banking, mobile banking, ataupun bisa juga dilakukan dengan
melakukan pengisian secara langsung pada menchant gerai ritel. Namun sayangnya
saldo yang dapat diisi memiliki batas maksimal saldo, vyaitu sebesar

Rp10.000.000,00 (wu, 2018).

2. Electronic Money (E-Money)

Uang elektronik atau Electronic Money (E-Money) merupakan salah satu
alat pembayaran non-tunai yang identik dengan bentuk kartu berbasis chip,
contohnya yang ada di Indoensia yaitu E-Money Mandiri, Tapcash BNI, Flazz
BCA, Blink BTN, Mega Cash, Nobu E-Money, JakCard Bank DKI, Skye Mobile
Money terbitan Skye Sab Indonesia dan Brizzi BRI. Alat pembayaran yang baru
hadir pad tahun 2007 ini penggunaan untuk melakukan transaksi di jalan tol,
pembayaran tiket transportasi public seperti busway, kereta atau commuter line,
transaksi pembelian secra offline pada vendor yang bekerja sama dengan E-Money.

Pengisian saldo dengan nilai maksimal Rp1.000.000,00 dapat dilakukan melalui
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mesin EDC, ATM, internet banking, mobile banking, ataupun merchant gerai ritel

(Cihuy, 2018).

2.9. Uang Elektronik OVO

Fenomena penggabungan antara teknologi dengan jasa keuangan pada masa
sekarang banyak menciptakan transformasi pada pola bisnis yang sifatnya
konvensional menjadi lebih moderat. OVO merupakan sebuah aplikasi dompet
elektronik atau ada juga yang mengenalnya dengan istilah digital wallet yang
penggunaannya bermanfaat sebagai sarana pembayaran dan pembayaran transaksi
jual - beli secara online (OVO Cash). Selain itu, dengan menggunakan OVO
penggunanya juga dapat memiliki kesempatan untu mengumpulkan sejumlah point
(OVO Points) yang dikumpulkannya melalui transaksi pembelian menggunakan
OVO Cash yang selanjutnya juga dapat digunakan sebagai alat pembayaran. Yang
membedakan adalah OVO Points merupakan ungkapan loyalty rewards bagi yang
melakukan transaksi menggunakan OVO Cash di merchant rekanan OVO. Dalam
penggunaannya OVO Cash dapat digunakan dalam berbagai transaksi harian

seperti, membayar berbagai transaksi yang terdapat pada aplikasi GRAB.

Sebagai pengguna Grab, penggunaan OVO sangat mudah dan dapat
langsung terhubung tanpa perlu mendownload aplikasi OVO, ini dilakukan karena
OVO bekerjasama dengan GrabPay secara komersial dala jangka pendek, yang
artinya bahwa pembayaran pada aplikasi GRAB dapat dilakukan melalui OVO. Ini
disebut sebagai single wallet atau unified wallet yang secara langsung dana yang

terdapat pada aplikasi tersebut dikelola oleh OVO sebagai Payment Service
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Provider (PSP) (Dewi et al., 2018). Dompet non-tunai yang dapat diakses melalui
GRAB ini menwarkan berbagai transaksi yang akan membantu kebutuhan harian
penggunanya seperti transportasi yang dapat diakses melalui fitur GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT. Pemesanan makanan dan minuman Yyang
menawarkan gaya hidup yang lebih effortless dapat diakses menggunakan GRAB-
FOOD. Bagi penggunanya yang perlu melakukan pengiriman dapat menggunakan
GRAB-DELIVERY. Tidak hanya itu saja beberapa fitur lainnya yang ditawarkan
seperti pembayaran tagihan ataupun pembelian tiket bioskop secara online yang
dapat diakses melalui GRAB-BILLS dan GRAB-TICKETS dan fitur-fitur lainnya
seperti GRAB-SUBSCRIPTION, GRAB-PULSA/TOKEN, GRAB-HOTELS, dan
GRAB-VIDEOS. OVO Cash yang dimiliki juga tidak hanya dapat diakses
menggunakan aplikasi GRAB saja, tetapi juga bisa diakses menggunakan aplikasi
Tokopedia, serta digunakan untuk membayar di berbagai merchant rekanan dan

layanan yang tergabung dalam ekosistem OVO.

PT Visionet Internasional yang terafiliasi dengan Grup Lippo serta menjadi
perusahaan penerbit OVO telah memiliki lebih dari 500.000 merchant rekanan yang
dapat menerima pembayaran menggunakan OVO. Beberapa merchant yang
bekerjasama dengan OVO antara lain umunya memiliki tanda menggunakan mini
sticker bertuliskan OVO Accepted Here sedangkan untuk menggunakan OVO
Points sebagai alat pembayaran hanya dapat diterima oleh beberapa merchant yang
bertanda OVO Zone. Pendiri Grup Lippo Mochtar Riady memiliki peran besar di
balik kelahiran dan kesuksesan OVO, berdasarkan berita yang dilansir pada CNBC

Indonesia (2020) ide awal dari lahirnya OVO adalah untuk menjawab permasalahan
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masyarakat yang tidak bisa mengakses jasa keuangan seperti perbankan. Secara
garis besar, mencoba memberikan solusi keuangan mobile terpadu sebagai sebuah
simple payment system dan smart fincial services. Menariknya OVO juga memiliki
jenis keanggotaan bagi penggunanya yang terbagi menjadi dua jenis, yakni OVO
Club dan OVO Premier. Kriteria yang dapat masuk menjadi OVO Club adalah
menyedian 10.000 OVO Points dan menyimpan OVO Cash sampai dengan
Rp2.000.000,00. Sedangkan bagi keanggotaan untuk OVO Premier memiliki
kriteria mampu menyediakan OVO Points 10.000 dan dapat menyimpan OVO Cash
dengan limit saldo sampai dengan Rp10.000.000,00 dengan penawaran dapat
melakukan transfer sejumlah dana ke semua bank tanpa biaya administrasi.
Berdasarkan ungkapan presiden direktur PT Visionet Internasionel (OVO), Adrian
Suherman ambisinya adalah untuk memosisikan OVO sebagai primary wallet
penggunanya yaitu masyarakat Indonesia, maksudnya adalah penggunaan dimulai
dari penggunanya bangun tidur, hingga tidur lagi, end-to-end selalu menggunakan

OVO (Dewi et al., 2018).
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Tabel 2.2

Ringkasan Penelitian Terdahulu
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No. | Penulis dan Judul Variabel Metode Penelitian Hasil atau Temuan Penelitian
Penelitian
1. | (Singhetal., 2016) Persepsi Jumlah Responden: 204 | 1. Terdapat pengaruh positif dan
Konsuen responden. signifikan antara persepsi konsumen
Kepuasan dan kepuasan pengguna mobile
Konsumen wallet.
Preferensi 2. Ada hubungan yang signifikan dan
Consumer Konsumen ) positif antara kepuasan konsumen
Pre'feren'ce and Penggunaan Teknik peng.umpulan da'Fa dan preferensi pengguna mobile
Satisfaction of M- Mobile Wallet dengan kuesioner berbasis wallet.
Wallets : a Stqdy . Gender web dan survey manual. 3. Ada hubungan positif dan signifikan
on North Indian Usia antara persepsi konsumen dan
Consumers

Alat analisis : SPSS.

preferensi pengguna mobile wallet.
Ada perbedaan yang signifikan
dalam persepsi, kepuasan, preferensi
dan penggunaan sehubungan dengan
gender.

Ada perbedaan yang signifikan
dalam persepsi, kepuasan, preferensi
dan penggunaan sehubungan dengan
usia
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Persepsi konsumen (a), kepuasan (b)
dan preferensi (c) mempengaruhi
tingkat penggunaan mobile wallet.

(Rahman et
2016)

Customer

al.,

satisfaction under

heterogeneous
services
different
service
technologies

of
self-

Kepuasan konsumen
pengguna SST dari
Duch Bangla Bank
Ltd (DBBL)

Tarik Tunai
Informasi Saldo
Transfer
Informasi Akun
Mobile Top-Up
Pembayaran
Tagihan
Keandalan
Kemudahan
Penggunaan
9. Kesenangan
10. Perceived
Control
11. Kecepatan yang
Dirasakan

ok wdpE

o N

Jumlah Responden: 400
responden.

Teknik pengumpulan data
menggunakan  kuesioner
dan wawancara
pengembang SST serta
ahli sektor perbankan dan
SST.

Alat analisis : Stata-14-
Logistic Regression

Kecepatan yang dirasakan pada saat
menggunakan SST yang ditawarkan
oleh DBBL menggunakan IB
berkontribusi paling besar dalam
menghasilkan kepuasan pelanggan.
Layanan transfer, mobile top-up,
pembayaran tagihan, informasi
akun, keandalan sistem, kemudahan
dalam penggunaan serta kesenangan
yang  dirasakan  pada  saat
menggunakan SST yang ditawarkan
oleh DBBL menggunakan MB
berkontribusi paling besar dalam
menghasilkan kepuasan pelanggan.
Layanan tarik tunai menggunakan

SST yang ditawarkan oleh DBBL

dengan ATM berkontribusi paling
besar dalam menghasilkan kepuasan
pelanggan.

Fitur informasi saldo pada SST yang

ditawarkan oleh DBBL dengan TB
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berkontribusi paling besar dalam
menghasilkan kepuasan pelanggan.

(Wulandari, 2017) | 1. Perceived Jumlah Responden: 101 Perceived  usefulness  memiliki
Usefulness responden. pengaruh positif dan signifikan
2. Perceived Ease terhadap sikap.
of Use Perceived ease of use memiliki efek
3. Perceived Risk positif dan signifikan terhadap
Cashless Payment Reducer _ sikap.
in Tourism. AN |4 Eamiliarity Teknik pengumpulan data Perceived ease of use memiliki efek
Application of 5. Niat Perilaku menggunak_an_ kuespr?er positif dan signifikan terhadap
Technology 6. Sikap dengan krlterla memiliki Perceived Usefulness.
Acceptance Model pengalaman Ilpuran dalam . Sikap berpengaruh positif dan

6 bulan terakhir. signifikan terhadap niat perilaku.
Perceived risk reducer berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
sikap.

Alat analisis : SEM-PLS Familiarity memiliki efek positif
dan signifikan terhadap perceived
ease of use.

(Salem et al., 2018) | 1. Propensity of Jumlah Responden: 369 Propensity of Technology Adoption
Technology responden. mempengaruhi penggunaan layanan
Adoption perbankan online
2. Customers’ Value Customers’ Value for Online
for Online Personalization memengaruhi

Factors affecting
Palestinian

Personalization

penggunaan layanan bank online.
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customers’ use of
online banking
services

Customers’
concern for
Privacy
E-trust

. Technology and

Leadership
E-Loyalty
Penggunaan
Layanan
Perbankan Online

Teknik pengumpulan data
dengan mengirimkan
tautan / link kuesioner
melalui e-mail kepada
nasabah bank  yang
menggunakan layanan
online banking.

Alat analisis : SmartPLS

3.0

. Technology

Customers’ concern for Privacy
memengaruhi penggunaan layanan
perbankan online.

E-trust memengaruhi penggunaan
layanan perbankan online.

and Leadership
mempengaruhi penggunaan layanan
perbankan online.

E-loyalty mempengaruhi
penggunaan layanan perbankan
online.

(Bulut, 2015)

Determinants  of
Repurchase
Intention in Online
Shopping: a
Turkish
Consumer’s

Perspective

w

Online
Repurchase
Intention
E-Satisfaction
E-Loyalty
E-Trust

Jumlah Responden: 422
responden.

Teknik pengumpulan data
dengan membagikan
kuesioner secara langsung
dan berbasis web, dengan
Kriteria melakukan
pembelian produk secara
online minimal satu kali
dalam tiga bulan terakhir.

E-Trust memiliki pengaruh positif
pada online repurchase intention.
E-Trust memiliki pengaruh positif
pada E-Loyalty.

E-Satisfaction memiliki pengaruh
positif pada E-Trust.

E-Satisfaction memiliki pengaruh
positif pada E- Loyalty.
E-Satisfaction memiliki pengaruh
positif pada online repurchase
intention.
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Alat analisis : SEM-PLS

(Almohaimmeed,
2017)

Pillars of
Customer
Retention: an
Empirical  Study
on The Influence of
Customer
Satisfaction,
Customer Loyalty,
Customer
Profitability on
Customer
Retention

Customer
Relationship
Management
Kepuasan
Konsumen
Loyalitas
Konsumen
Customer
Profitability
Retensi
Konsumen

Jumlah Responden: 497
responden.

Teknik pengumpulan data
dengan membagikan
kuesioner secara langsung,
dengan kriteria manajer
dan  karyawan  yang
bekerja di berbagai jenis
restoran di ibu kota Arab

Saudi, Riyadh.
Alat analisis : The
Analysis of  Moment

Structures - AMOS, V.22

1. Customer

. Loyalitas

. Customer Profitability memediasi

Relationship
Management secara  signifikan
terkait dengan kepuasan konsumen
konsumen tidak
memediasi hubungan antara
kepuasan konsumen dan Customer
Profitability

hubungan antara kepuasan
konsumen dan retensi konsumen
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(Rostamzadeh et
al., 2017)

The Impact of
Customer
Satisfaction,
Customer
Experience  and
Customer Loyalty
on Brand Power:
Empirical
Evidence From
Hotel Industry

Kepuasan
Konsumen
Pengalaman
Konsumen
Loyalitas
Konsumen
Brand Power

Jumlah Responden: 330
responden.

Teknik pengumpulan data
dengan Kuesioner yang
didistribusikan secara
langsung dengan model
cluster sampling, dengan
Kriteria responden yaitu
merupakan konsumen
yang telah berulang Kkali
atau minimal lebih dari 5
kali menggunakan layanan
di Pars Hotels.

Alat analisis : Smart PLS

dipengaruhi  oleh

Kepuasan konsumen secara positif

pengalaman
konsumen
. Brand power secara  positif
dipengaruhi oleh kepuasan
konsumen.
. Brand power secara  positif
dipengaruhi ~ oleh  pengalaman
konsumen.
. Kepuasan  konsumen  memiliki
dampak positif pada loyalitas
konsumen.
. Loyalitas konsumen secara positif
dipengaruhi  oleh  pengalaman

konsumen.
Brand power dipengaruhi secara
positif oleh loyalitas konsumen.
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2.11. Pengembangan Hipotesis

2.11.1. Pengaruh E-Trust Terhadap E-Loyalty

Keberhasilan E-Wallet OVO dalam pembayaran digital dapatdiketahui
melalui pencapaiannya memperoleh kedudukan Top Free App dalam kategori
keuangan di App Store dan posisi ketiga di Google Store sepanjang tahun 2017.
Perilaku masyarakat Indonesia yang juga telah menunjukkan kemampuannya
dalam penggunaan ponsel pintar dan tingkat penetrasi internet relatif tinggi ternyata
realita yang ada yaitu bahwa pengetahuan para penggunanya mengenai financial
technology (fintech) termasuk uang elektronik masih relatif rendah (Teja, 2017).
Namun sangat disayangkan metode pembayaran non tunai menggunakan E-Wallet
OVO juga memiliki beberapa kelemahan ataupun risiko yang termasuk
didalamnya. Beberapa kelemahan atau risiko yang kemungkinan bisa terjadi
tentunya juga menjadi pertimbangan bagi para pengguna uang elektronik untuk
terus waspada dalam melakukan transaksi. Padahal seharusnya kepercayaan dapat
terbentuk dari adanya rasa aman, rasa privacy yang terjamin, serta manfaat yang
akan diperoleh, dengan adanya kejujuran, dan adanya kompetensi (Rachmawati,
2018). Selain itu menurut Salegna (2016), loyalitas pelanggan (E-Loyalty) yang
tercipta memiliki kecenderungan untuk erat kaitannya terhadap ketergantungan
terhadap sifat interaktif pada saat dilakukannya transaksi yang dialami setiap
konsumen melalui situs online pemasar. Menurut penelitian yang telah dilakukan
oleh Bulut (2015) mengkonfirmasi bahwa E-Trust secara positif memiliki pengaruh
terhadap E-Loyalty. Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut, penulis

menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:
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H1= Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara E-Trust dan E-

Loyalty

2.11.2. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap E-Loyalty

Menurut Indonesia Millennial Report tahun 2019, generasi milenial
diketahui bahwa kini sangat menggandrungi proses membandingkan harga, fitur,
program promo serta kualitas produk pada beberapa e-commerce sebelum membeli
sebuah produk. Konsumen yang merasa puas dalam proses transaksi yang
dilakukannya juga tidak segan untuk melakukan pembelian secara berkala di tempat
yang sama serta membagikan pengalamannya mengenai e-commerce atau toko
online yang menjadi favoritnya kepada orang lain (Rahayu, 2020). Bulut (2015)
melakukan penelitian untuk menyelidiki faktor-faktor yang merupakan penentu
Online Repurchase Intention. Dalam hal ini, efek E-Trust, E-Satisfaction, dan E-
Loyalty diperiksa dalam perspektif yang terintegrasi. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa baik E-Satisfaction memiliki dampak positif yang signifikan
terhadap E-Loyalty. Hasil ini mengandung arti bahwa konsumen yang puas yang
merasapuas saat melakukan pembelian produk secara online percaya pada
informasi yang disajikan dan yakin terhadap privasi informasi pribadinya yang
dimuatakan mengakibatkan munculnya loyalitas terhadap situs web. Berdasarkan
pengembangan hipotesis tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat

diusulkan sebagai berikut:
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H2 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara kepuasan

konsumen dan E-Loyalty

2.11.3. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap E-Trust

Gabungan antara teknologi dengan jasa keuangan menciptakan transformasi
pada model bisnis dari yang sifatnya konvensional menjadi moderat. Gaya
berbelanja yang awalnya diharuskan membawa uang tunai untuk melakukan
pembayaran Kini mulai bergeser menjadi cashless, dapat dilakukan dari jarak jauh,
dimanapun, dan kapanpun. Perubahan gaya hidup manusia yang diyakini akan
memberikan pengaruh terhadap kepuasanyang dirasakan oleh konsumen dan E-
trust yang tercipta sebagai akibat dari relasi yang tercipta antara pembeli dan
penjual. Bulut (2015) melalui penelitiannya membuktikan E-Satisfaction dan E-
Trust memiliki tingkat pengaruh yang dominan pada gaya perilaku yang
menggunakan teknologi terbarukan. Hal ini dapat diidentifikasi karena konsumen
memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian melalui situs web khususnya
ketika sebuah toko online mampu menciptakan perasaan percaya serta kepuasan
tersendiri pada konsumennya. Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut,

penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H3 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara kepuasan

konsumen dan E-Trust
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2.11.4. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Penggunaan

Menurut Rodriguez, et al. (2017) kepuasan menjadi suatu indikator
diagnosis yang berguna dalam melakukan evaluasi terhadap suatu harapan
konsumen dan perilaku konsumen. Dengan menerapkan penggunaan alat elektronik
berteknologi tinggi sebagai media perantara yang membantu efektifitas kegiatan
transaksi jual - beli sebagai bentuk strategi baru dalam penggunaan E-Wallet.
Faktor-faktor seperti efikasi diri, kegunaan, kemudahan dalam penggunaan, dan
pengaruh social memberikan pengaruh terhadap minat konsumen untuk engadopsi
penggunaan E-Wallet OVO. Pada penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2016)
ditunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kepuasan
konsumen dan penggunaan konsumen. Berdasarkan pengembangan hipotesis

tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H4 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara kepuasan

konsumen dan Penggunaan

2.11.5. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Preferensi

Kesadaran konsumen dalam pengadopsian financial technology yang
dimanfaatkan dalam kehidupan sehari-hari mengarahkan mereka pada peningkatan
penggunaan E-Wallet OVO. Melalui penelitian yang berhasil dilakukan oleh Singh
et al. (2016) hasilnya ditemukan bahwa terdapat korelasi positif antara dan
signifikan yang antara kepuasan konsumen dan preferensi pengguna dompet

ponsel. Ini berarti konsumen yang merasa puas dengan pengadopsian dompet
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ponsel, akan memiliki kecenderungan untuk memaksimalkan penggunaan semua
layanan yang tersedia, serta meningkatkan penggunaannya dalam kegiatan
transaksi sehari-hari. Alasan lain yang dapat dijelaskan dari kepuasan konsumen
karena teknologi seperti dompet ponsel memberikan layanan yang memiliki
jangkauan serta aksesibilitas yang dapat digunakan kapan saja dan dimana saja
seperti dalam melakukan pembayaran tagihan, transfer dana, ataupun belanja.
Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis

yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H5 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara kepuasan

konsumen dan preferensi

2.11.6. Pengaruh Penggunaan Terhadap E-Loyalty

Umumnya pemasar memiliki anggapan bahwa perilaku loyal seorang
konsumen dapat ditunjukkan pada perilaku pembelian ulang atau frekuensi
pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen (Junaedi, 2019). Meskipun
pembelian ulang atau peningkatan frekuensi pembelian akan memberikan
keuntungan bagi pemasar menurut Triyono et al. (2019) ada beberapa upaya yang
masih perlu dilakukan untuk mempertahankan loyalitas konsumen agar
memberikan lebih banyak manfaat bagi pemasar seperti peningkatan kuantitas
penjualan, mewujudkan peluang sebuah produk untuk melebur kedalam sisi
kehidupan masyarakat melalui mulut ke mulut (word of mouth), serta mengadakan

pembelian produk oleh konsumen-konsumen baru yang disebabkan oleh
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konsumen-konsumen yang telah loyal kepada pemasar. Sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Salem et al. (2018) ditemukan bahwa faktor E-loyalty
mempengaruhi penggunaan layanan perbankan online. Ditemukan pada hasil
penelitian yang dilakukan jika kecenderungan pola adopsi teknologi dapat
ditingkatkan dengan mempromosikan pengalaman yang menyenangkan serta nilai
manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumennya lebih banyak dibandingkan
dengan yang ditawarkan oleh pesaingnya dalam industri yang sama. Hasil
penelitian ini juga mengungkapkan bahwa pelanggan yang loyal akan terus
memiliki ketergantungan dan kepercayaan secara berkelanjutan, serta akan
merekomendasikan layanan yang digunakan kepada orang lain. Berdasarkan
pengembangan hipotesis tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat

diusulkan sebagai berikut:

H6 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara penggunaan dan

E-Loyalty

2.11.7. Pengaruh Persepsi Terhadap Kepuasan Konsumen

Menurut Rahman et al. (2017) Persepsi pelanggan dapat diintegrasikan
dengan model SERVQUAL-Butterfly, model ini mencakup lima dimensi kualitas
layanan yang memperkuat persepsi terhadap kualitas layanan yaitu, Responsif
(Responsiveness), Kepastian (Assurance), Keberwujudan (Tangibility), Empati
(Empathy), dan Keandalan (Reliability) atau yng disingkat menjadi RATER.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2016) membuktikan
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bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara persepsi konsumen dan
kepuasan pengguna dompet ponsel ini menjelaskan bahwa persepsi konsumen
memainkan peran penting dalam menentukan kepuasan konsumen terhadap setiap
teknologi baru yang digunakannya. Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut,

penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H7 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara persepsi dan

kepuasan konsumen

2.11.8. Pengaruh Persepsi Terhadap Penggunaan

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2016) dalam
tujuan untuk mengetahui dampak persepsi, kepuasan, dan preferensi konsumen
terhadap tingkat penggunaan dompet ponsel, diketahui bahwa perilaku seseorang
yang memiliki ketergantungan pada persepsi yang dimilikinya dan tingkat kepuasan
yang dirasakan untuk setiap teknologi baru yang digunakan. Dalam penelitian yang
dilakukan juga terdapat hubungan signifikan antara persepsi, kepuasan dengan
tingkat penggunaan teknologi dompet ponsel, fenomena ini memiliki arti bahwa
konsumen yang merasa puas, akan meningkatkan penggunaannya terhadap
teknologi baru yang sedang digunakannya seiring waktu. Melalui penelitiannya
secara empiris Singh et al. (2016) juga melakukan evaluasi terhadap pertambahan
dari model UTAUT vyang didasarkan pada karakteristik konsumen India Utara.
Model ini menjadi metode yang digunakan untuk memahami, menganalisis dan

mengevaluasi penerimaan serta penggunaan teknologi yang telah dirumuskan
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dalam literatur ilmu informasi dan berhasil dikembangkan oleh Venkatesh et al,
pada tahun 2003. Maka peneliti juga menggabungkan model UTAUT ini pada
persepsi konsumen yang akan diteliti. Berdasarkan pengembangan hipotesis

tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H8 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara persepsi dan

penggunaan

2.11.9. Pengaruh Persepsi Terhadap Preferensi

Menurut Wahdi (2020), preferensi konsumen memiliki tiga pola bentuk
preferensi homogen (Homogeneus Preference), preferensi tersebar (Diffused
Preference), preferensi kelompok-kelompok (Clustered Preference). Pola prefernsi
konsumen ini pada akhirnya secara tidak langsung akan menghasilkan segmen
konsumen tertentu. Melalui penelitiannya Singh et al. (2016) ditemukan bahwa
terdapat korelasi bernilai positif dan signifikan antara persepsi konsumen dan
preferensi pengguna dompet ponsel. Hal ini menunjukkan dimensi yang berbeda
terhadap persepsi dan juga preferensi yang dimiliki konsumen. Menurutnya aspek
seperti kemudahan dalam penggunaan, kepercayaan, serta norma-norma sosial,
sikap dan keamanan memiliki kontribusi yang cukup besar terhadap preferesi
konsumen di India Utara. Berdasarkan pengembangan hipotesis tersebut, penulis

menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H9 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara persepsi dan

preferensi
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2.13.10. Pengaruh Preferensi Terhadap Penggunaan

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2016) ditemukan
bahwa preferensi mempengaruhi tingkat penggunaan dompet ponsel di India Utara.
Menurutnya aspek seperti kemudahan dalam penggunaan, kepercayaan, serta
norma-norma sosial, sikap dan keamanan memiliki kontribusi yang cukup besar
terhadap preferesi konsumen di India Utara. Selain itu diketahui bahwa konsumen
yang merasa puas terhadap teknologi dompet ponsel, akan memiliki minat yang
lebih untuk menggunakan teknologi baru. Berdasarkan pengembangan hipotesis

tersebut, penulis menyimpulkan hipotesis yang dapat diusulkan sebagai berikut:

H10 = Terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara preferensi dan

penggunaan

2.12. Efek Mediasi

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Almohaimmeed (2017)
ditemukan bahwa variabel loyalitas konsumen tidak memediasi hubungan antara
kepuasan konsumen dan customer profitability namun customer profitability
memediasi hubungan antara kepuasan konsumen dan retensi konsumen. Maka
berdasarkan penelitian yang Almohaimmeed (2017) peneliti akan melakukan uji

mediasi juga pada penelitian ini, berikut hipotesis mediasi yang disusun:

H1: Variabel kepuasan konsumen terhadap variabel E-Loyalty dimediasi oleh

variabel E-Trust



H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:
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Variabel persepsi terhadap variabel E-Lloyalty dimediasi oleh variabel

kepuasan konsumen dan variabel E-Trust

Variabel kepuasan konsumen terhadap variabel E-Loyalty yang dimediasi

oleh variabel penggunaan

Variabel persepsi ternadap variabel E-Loyalty yang dimediasi oleh variabel

kepuasan konsumen dan variabel penggunaan

Variabel kepuasan konsumen terhadap variabel E-Loyalty yang dimediasi

oleh variabel preferensi dan variabel penggunaan

Variabel persepsi ternadap variabel E-Loyalty yang dimediasi oleh variabel

kepuasan konsumen, variabel preferensi, dan variabel penggunaan

Variabel persepsi ternadap variabel E-Loyalty yang dimediasi oleh variabel

preferensi dan variabel penggunaan

Variabel persepsi terhadap variabel penggunaan yang dimediasi oleh variabel

kepuasan konsumen

Variabel kepuasan konsumen terhadap variabel penggunaan yang dimediasi

oleh variabel preferensi

H10: Variabel persepsi terhadap variabel penggunaan yang dimediasi oleh

variabel kepuasan konsumen dan variabel preferensi

H11: Variabel persepsi terhadap variabel penggunaan yang dimediasi oleh

variabel preferensi



73

H12: Variabel persepsi terhadap variabel preferensi yang dimediasi oleh variabel

kepuasan konsumen

2.13. Model Hipotesis

H8

Preferensi
Konsumen

Tingkat
Penggunaan,

Gambar 2.1

Model Hipotesis

Sumber: Diadaptasi dari Singh et al., (2016:949) dan Bulut (2015:57)
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BAB V

PENUTUP

Pada bab ini peneliti akan membahas mengenai kesimpulan dan implikasi
manajerial yang diperlukan untuk penyedia layanan E-Wallet OVO melalui
penelitian yang telah dilakukan. Demi penelitan di masa mendatang, peneliti juga

akan memberikan saran serta keterbatasan penelitian.

5.1 Kesimpulan

1. Karakteristik Responden

Kuesioner disusun menggunakan google forms dan disebarkan melalui
media sosial dengan menggunakan link yang tersambung kepada laman kuesioner
online yang telah dibuat oleh penulis kepada 275 responden. Sebanyak 190
respondennya didominasi oleh wanita, sedangkan sisanya 85 responden berjenis
kelamin pria. Usia rata-rata responden pada penelitian ini 15 tahun — hingga 21
tahun, dengan rata-rata pendapatan atau uang saku per bulan sebesar
Rp1.000.001,00 - Rp1.500.000,00, serta memiliki ontensitas penggunaan E-Wallet
OVO beberapa kali dalam satu bulan. Nominal Top-up yang biasa dilakukan oleh
kebanyakan responden pada penelitian ini sebesar Rp100.001,00 - Rp200.000,00

dengan riwayat transaksi untuk pembayaran transportasi mengunakan GRAB-
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BIKE, GRAB-CAR, GRAB-RENT. Responden juga mengungkapkan bahwa

sebagian dari mereka menggunakan OVO karena promosi yang ditawarkan.

2. Pengaruh Antara Variabel E-Trust dan Variabel E-Loyalty

E-Trust memiliki pengaruh positif terhadap E-Loyalty pengguna E-Wallet
OVO, yang artinya, jika konsumen merasa percaya terhadap E-Wallet OVO, maka
loyalitasnya terhadap E-Wallet OVO juga akan meningkat. Dengan kata lain pada
penelitian yang telah dilakukan E-Wallet OVO mampu menciptakan komitmen

pada penggunanya.
3. Pengaruh Antara Variabel Kepuasan Konsumen Dan Variabel E-Loyalty

Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap E-Loyalty
pengguna E-Wallet OVO, yang artinya, jika konsumen puas akan OVO, maka

loyalitas penggunanya terhadap E-Wallet OVO juga akan meningkat.
4. Pengaruh Antara Variabel Kepuasan Konsumen Dan Variabel E-Trust

Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap E-Trust, yang
artinya, jika kepuasan yang dirasakan terhadap penggunaan E-Wallet OVO

meningkat, maka kepercayaan penggunanya juga akan meningkat.

5. Pengaruh Antara Variabel Kepuasan Konsumen dan Variabel Penggunaan

Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan E-
Wallet OVO, yang artinya, jik pengguna E-Wallet OVO merasa puas, maka
penggunaannya terhadap E-Wallet OVO juga akan meningkat. Dengan kata lain

penggunaan E-Wallet OVO sesuai dengan ekspektasi penggunanya.
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6. Pengaruh Antara Variabel Kepuasan Konsumen Dan Variabel Preferensi

Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap preferensu
penggunaan E-Wallet OVO, yang artinya jika konsumen puas terhadap E-Wallet

OVO akan mempengaruhi kesukaannya terhadap penggunaan E-Wallet OVO.

7. Pengaruh Antara Variabel Penggunaan Dan Variabel E-Loyalty

Penggunaan E-Wallet OVO memiliki pengaruh terhadap E-Loyalty
penggunanya, yang artinya jika penggunaan terhadap E-Wallet OVO meningkat

maka loyalitas penggunanya juga akan meningkat.

8. Pengaruh Antara Variabel Persepsi Dan Variabel Kepuasan Konsumen

Persepsi pengguna E-Wallet OVO memiliki pengaruh terhadap kepuasan
penggunanya, yang artinya, jika persepsi pengguna terhadap E-Wallet OVO
meningkat maka kepuasan yang dirasakan pengguna E-Wallet OVO juga

meningkat.

9. Pengaruh Antara Variabel Persepsi Dan Variabel Penggunaan

Persepsi pengguna E-Wallet OVO memiliki pengaruh terhadap tingkat
penggunaannya, yang artinya, jika persepsi pengguna E-Wallet OVO meningkat
maka tingkat intensitas penggunaannya terhadap E-Wallet OVO juga akan

meningkat.

10. Pengaruh Antara Variabel Persepsi Dan Variabel Preferensi

Persepsi pengguna E-Wallet OVO memiliki pengaruh terhadap preferensi

yang dirasakan penggunanya, yang artinya, jika persepsi pengguna E-Wallet OVO
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meningkat maka akan preferensinya terhadap penggunaan E-Wallet OVO juga akan

mengalami peningkatan.

11. Pengaruh Antara Variabel Preferensi Dan Variabel Penggunaan

Tidak terdapat pengaruh antara variabel preferensi terhadap penggunaan E-

Wallet OVO, yang artinya bahwa kesukaan pengguna terhadap E-Wallet OVO tidak

mempengaruhi penggunaannya terhadap E-Wallet OVO.

12. Kesimpulan dari uji mediasi yang signifkan dari penelitian ini adalah:

a.

Variabel E-Trust berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan total
pengaruh secara parsial pada hubungan antara variabel kepuasan konsumen dan
variabel E-Loyalty.

Variabel penggunaan berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan
total pengaruh secara parsial pada hubungan antara variabel kepuasan
konsumen dan variabel E-Loyalty.

Variabel kepuasan konsumen berperan sebagai variabel mediasi komplementer
dan total pengaruh secara parsial pada hubungan antara variabel persepsi
konsumen dan variabel penggunaan.

Variabel preferensi konsumen tidak memediasi hubungan antara variabel
kepuasan konsumen dan variabel penggunaan.

Variabel preferensi konsumen tidak memediasi hubungan antara variabel

persepsi konsumen dan variabel penggunaan.
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f. Variabel kepuasan konsumen berperan sebagai variabel mediasi komplementer
dan total pengaruh secara parsial pada hubungan antara variabel persepsi

konsumen dan variabel preferensi.

5.2. Implikasi Manajerial

Sebagai sebuah penelitian yang berfokus pada penelitian mengenai respon
konsumen terhadap penggunaan E-Wallet OVO, penelitian ini memiliki implikasi

sebagai berikut:

Minat penggunaan E-Wallet OVO dapat tercipta hanya jika perusahaan
manpu menciptakan persepsi yang baik pada pada setiap penggunanya. Menjadi
penting untuk PT Visionet Internasional mampu memahami faktor apa saja yang
mampu muncul pada setiap penggunanya hingga memiliki minat untuk
menggunakan E-Wallet OVO. Dalam mencapai penciptaan persepsi yang baik pada

setiap penggunanya OVO sebaiknya:

1. Melakukan evaluasi terhadap fitur atau layanan yang sejauh ini telah ditawarkan
kepada penggunanya, seperti biaya administrasi yang perlu dikeluarkan
konsumen pada saat melakukan top-up pada beberapa Bank tertentu, hal ini
dilakukan dengan maksud agar semakin meningkatkan tingkat kepuasan yang
dirasakan oleh pengguna E-Wallet OVO.

2. Melakukan pengembangan secara berkala terhadap aplikasi E-Wallet OVO
yang digunakan oleh konsumen, seperti evaluasi keamanan dan kenyamanan

yang konsumen rasakan saat menggunakan E-Wallet OVO, evaluasi terhadap
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tampilan atau desain yang sejauh ini telah digunakan, evaluasi pemberitahuan
atau notifikasi yang dikirimkan kepada konsumen apakah telah efektif dan
memberikan banyak manfaat ketika konsumen menerimanya. Proses kontrol
yang dilakukan juga dapat melibatkan penggunanya dengan cara mengadakan
survey cepat yang muncul pada saat pengguna akan menggunakan aplikasi E-
Wallet OVO. Hal ini dilakukan dengan maksud dan tujuan untuk
mempertahankan loyalitas, tingkat kepuasan, serta kepercayaan pengguna E-
Wallet OVO.

Melakukan promosi yang memiliki efek terhadap preferensi konsumen serta
dalam peningkatan penjualan dengan mengadakan event yang lebih menarik,
atau melalui media tertentu yang dapat secara langsung diterima oleh
konsumen, alangkah baiknya jika konsep yang digunakan lebih bersifat
mengedukasi keuntungan atau manfaat yang akan dirasakan ketikan
menggunakan E-Wallet OVO. Hal ini perlu untuk diupayakan agar konsumen
kelak akan memiliki preferensi untuk menggunakan E-Wallet OVO, karena
secara tidak langsung telah menerima beberapa informasi melalui kegiatan
promosi yang telah dilakukan.

. Selain itu, dengan meninjau bahwa melalui penelitian ini preferensi konsumen
tidak memiliki pengaruh terhadap penggunaannya tehdadap E-Wallet OVO,
maka PT Visionet Internasional harus mampu menciptakan persepsi yang baik
kepada konsumen melalui informasi yang didistribusikan kepada masyarakat.
Umumnya beberapa orang memiliki kecenderungan untuk lebih responsif

terhadap informasi yang bersifat visual karena dianggap menarik, maka dari itu
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beberapa cara yang dapat dilakukan antara lain dengan menciptakan informasi
yang dapat diperoleh degan cara yang menarik dan dengan pesan yang
mudahuntuk diingat melalui simbol-simbol atau gambar atau animasi tertentu.
Selain itu untuk mengatasi beberapa orang lainnya juga informasi atau pesan
yang sama juga dapat disampaikan menggunakan pesan-pesan yang memiliki
pesan suara yang dapat ditangkap oleh indera pendengaran masyarakat, agar
melalui proses pendengaran pesan ini, masyarakat diharapkan akan memiliki

persepsi yang baik mengenai penggunaan atau pengadopsian E-Wallet OVO.

5.3. Saran dan Keterbatasan Penelitian

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti juga menemukan berbagai macam
masalah serta keterbatasan dalam diri peneliti dari faktor internal maupun eksternal.

Keterbatasan peelitian ini sebagai berikut:

1. Proses pengumpulan data pada penelitian ini hanya dilakukan melalui
pembagian kuisioner menggunakan link yang tersambung pada laman peneliti
secara online. Sehingga beberapa data yang masuk masih harus melalui
disesuaikn kembali dengan kriteria dalam penelitian sebelum akhirnya
digunakan dalam proses penelitian.

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada dua kelompok usia, yaitu kelompok usia 15
tahun - 21 tahun dan 22 tahun - 28 tahun, namun terdapat perbedaan jumlah
responden pada dua kelompok usia tersebut karena keterbatasan responden

untuk mendapatkan responden dalam kelompok usia tersebut. Hal ini dapat saja
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menyebabkan karakteristik responden dalam penelitian ini menjadi kurang
bervariasi, karena setiap usia sebenarnya memiliki perbedaan dalam proses
penerimaan teknologi baru yang sesuai dengan konsep Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT).

3. Penelitian ini juga tidak mengikutsertakan perbedaan kemampuan penerimaan
teknologi sertiap kelompok usia dan gender, karena telah menggabungkan
beberapa variabel lain yang mendukung dalam penelitian ini dan melakukan

pengujian mediasi untuk meneliti faktor specific indirect effects.

Diharapkan pada penelitian selanjutnya peneliti mampu melakukan penelitian
yang sama secara kualitatif untuk menjawab beberapa faktor yang menyebabkan
terdapatnya hipotesis yang ditolak. Menambahkan variabel pendukung yang dapat
menjadi faktor penentu yang mempengaruhi variabel penggunaan atu preferensi.
Serta diharapkan peneliti selanjutnya mampu menjangkau lebih banyak lagi
kelompok usia sehingga pada akhirnya dapat dilakukan uji beda terhadap kelompok
usia tertentu dan kelompok gender, agar dapat mengetahui perbedaan kemampuan
penerimaan dan pola adopsi sistem baru dalam setiap kelompok pengguna E-Wallet

OVO.
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PILOT STUDY E-WALLET OVO

USIA: (jawaban singkat) th

JENIS KELAMIN: (pilihan ganda)

UNIVERSITAS: (jawaban singkat)

1. Sudah berapa lama anda menggunakan OVO sebagai alat pembayaran?

(Jjawaban singkat)

2. Kapan terakhir kali anda menggunakan OVO sebagai alat pembayaran? Dan
digunakan untuk membayar apa?

(Jjawaban singkat)

3. Berapa kali rata-rata dalam satu harinya anda menggunakan OVO sebagai
alat pembayaran? Dan untuk membayar apa?

(jawaban singkat)

4. Apa alasan anda untuk menggunakan OVO sebagai alat pembayaran

dibandingkan dengan E-Wallet lainnya?

(paragraph)

5. Apakah anda merekomendasikan OVO pada teman, kerabat, atau kenalan
anda? Mengapa?

(paragraph)
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6. Apakah anda pernah mengalami gangguan pada saat menggunakan OVO?
(Pernah)

(Tidak pernah)

7. Seberapa sering gangguan itu anda rasakan pada saat melakukan transaksi
menggunakan OVO dalam rentang waktu satu minggu?
(Kurang dari atau sama dengan 5 kali)

(Lebih dari 5 kali)

8. apakah gangguan tersebut mengurangi minat anda untuk tetap

menggunakan OVO sebagai alat pembayaran? Mengapa?

(paragraph)

9. Menurut anda fitur apa yang perlu ditingkatkan dari OVO? Mengapa?

(paragraph)

HASIL PILOT STUDY E-WALLET OVO
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JENIS KELAMIN
(OVO)

= PEREMPUAN
m LAKI-LAKI

Gambar 1.1

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO berjumlah 20
responden yang masing-masingnya terdiri dari 10 orang responden perempuan dan

10 orang responden laki-laki.

USIA
(OVO)

19 TAHUN =20 TAHUN = 21 TAHUN = 22 TAHUN = 23 TAHUN = 24 TAHUN

Gambar 1.2

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO didominasi oleh

responden yang berusia 21 tahun, dan responden yang berusia 21 tahun ini lebih
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banyak berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 5 responden perempuan dan 3

responden laki-laki.

UNIVERSITAS
(OVO)

m UAJY
u UPN
m USD
uTyY
UNY

Gambar 1.3

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO terdiri dari

responden yang sedang menjalankan studinya di beberapa universitas, diantaranya

UAJY, UPN, USD, UNY, dan UTY.

RENTANG WAKTU MENGGUNAKAN OVO

seuLA [T

27AHUN |

1s5TAaHUN [ED ‘

1 TAHUN




170

Gambar 1.4

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO rata-rata sudah
menggunakan selama 1 tahun pemakaian, dan penggun ini didominasi oleh

responden perempuan yang berjumlah 7 responden, sedangkan untuk responden

laki-laki berjumlah 4 responden.

Kapan terakhir kali anda menggunakan OVO sebagai alat pembayaran?

Dan digunakan untuk membayar apa ?

Tabel 1.1

Hari Ini | Minggu Ini | 2 Minggu Lalu | 1-2 Bulan lalu | 4 tahun yang lalu
Tadi, Kemarin 2 minggu lalu, 1 bulan lalu 4 tahun lalu, beli
grabfood grab-food baju
Hari ini, :(emarln b 2m|rk1)ggu Ialut; 2 bulan lalu,
rabbike | oo 9rab | membayar grab i oo hike
g food bike
Hari ini 2 hari lalu, | 2 minggu lalu,
ari ini,

membayar | membayar
grabfood

go food pulsa

2 hari lalu, 5 minaau lalu
Hari ini, | membayar 99 ’

membayaran

grabfood | makanan rab bike

dikantin | 9

Selasa,

bayar burjo

andeska

Sabtu, beli

pulsa &

listrik

1 minggu

lalu,

membayar

pembelian

barang




1

lalu,
memesan
Grab-Bike

minggu

1

lalu,
membayar
grabfood

minggu

Responden yang menggunakan aplikasi

menggunakan hampir 1-2 minggu lalu dengan penggunaan yang didominasi untuk

pemesanan Grab-Food, Grab-Bike,

membeli

melakukan pembayaran di toko offline.

Berapa kali rata-rata dalam satu harinya anda menggunakan OVO sebagai

E-Wallet

OovOo

pulsa listrik, ataupun untuk

alat pembayaran? Dan untuk membayar apa?

1 kali, Go food

makanan pada
saat nongkrong

Tabel 1.2

Tidak 1 kali setiap > 1 kali setiap Menjawab dengan

Selalu hari hari nominal
Tidak setiap 1 kali 1-2 kali, 100 ribu, membayar pulsa

hari, grab grabfood atau kuota

2 Kali

tfhau'f{”bi“ Ll grabbike | 2 kfali, grab- | 20-30 ribu, go-foodbel
ood kopi di coffeeshop
celana sama
baju
1-2 Kali,
membayar

1 kali, grab food

2 kali, grab food
dan grab bike

1 kali,
membayar grab

2 kali, bayar
grabfood

rata-rata
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1 kali, grab bike 2 -3 kali, bayar
kalau promo transport dan
kadang grabfood
1 kali,
membayar
makanan di 1-3 kali grab
kantin, karena food dan grab
bisa bike
mendapatkan
promo
1 kali,
membayar 1 -3 kali grab
makanan yag food dan grab
dibeli di offline bike
store

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO rata-rata menjawab

ataupun Grab-Ride.

dibandingkan dengan E-Wallet lainnya?

Apa alasan anda untuk menggunakan OVO sebagai alat pembayaran

menggunakan paling sedikitnya 1 sampai 2 kali penggunaan dalam satu harinya

untuk melakukan beberapa pemesanan melalui aplikasi Grab seperti Grab-Food
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Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO menyatakan bahwa

mereka menggunakan OVO karena satu-satunya E-Wallet yang responden ketahu

Belum Pernah | Banyak Promo dan Mudah
Menggunakan Cashback Digunakan Cashback
Belum  pernah Banvak
mencoba Banyak diskon Lebih mudah aja y
) cashback

lainnya.

Karena OoVvO

memberikan

Cashback yang
Baru saja lebih besar
ditawarin temarjl Banyak promo daripada E-Wallet Dapat cashback

lainnya, dan untuk

registrsi akun baru

mudah

Karena bisa
Karena hanya itu digunakan  di
satu"nya E- Banyak promo Lebih fleksibel dan | gerai  offline
Wallet yang mudah dan bisa
tersedia mendapatkan
cashback

Banyak promo yang

Pemakaiannya

diberikan di grab lebih mudah
Potongan hargayang | | opin familiar
besar

Karena

pembayarannya

lewat grab bisa dapat

promo

Murah, banyak

promo terutama

promo d'crepes

Bisa digunakan di
kantin kampus

Banyak promo yang
diberikan  melalui
grab, selain itu
promonya jika
dibandingkan

dengan kompetitor
lainnya lebih besar
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penawaran promo yang diberikan melalui aplikasi Grab lebih banyak, ada banyak

cashback yang diberikan.

Tabel 1.3

Apakah anda merekomendasikan OVO pada teman, kerabat, atau kenalan

anda ? Mengapa?

Tabel 1.4

Merekomendasikan OVO

Ya, lebih praktis.

lya sangat menguntungkan

lya, ndapatkan promo

lya, lebih mudah dan banyak keuntungan yang didapatkan

Ya, mudah digunakan

lya, pembayaran menjadi lebih mudah dan mendukung cashless

lya, banyak promo

Yesss banget

lya, banyak diskon

iya, banyak promo

iya, bisa digunakan di area kampus dan diluar kampus

lya, banyak cashback yang diterima bila membayar dengan OVO dan juga bisa
mendapatkan banyak promo melalui GRAB

Ya, menguntungkan

lya, mudahannya untuk bertransaksi

lya, karena akan mendapat banyak promo

Ya. Banyak promonya

lya, supaya berbagi promo

iya dong, karena bisa membantu orang lain untuk tidak banyak mengeluarkan
uang

lya, karena registrasinya mudah bagi orang yang kurang mengetahui
perkembangan teknologi

lya, karena teman saya juga mnggunakan ovo
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Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO merekomendasikan
pada orang lain karena beberapa alasan antara lain Cashback yang diberikan oleh
OVO, banyak promo yang ditawarkan melalui aplikasi Grab, dan dapat digunakan

untuk melakukan pembaaran di toko offline.

APAKAH ANDA PERNAH MENGALAMI
GANGGUAN PADA SAAT MENGGUNAKAN OVO?

= PERNAH
TIDAK PERNAH

Gambar 1.5

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO 25% respondennya

pernah mengalami gangguan
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SEBERAPA SERING GANGGUAN ITU ANDA
RASAKAN PADA SAAT MELAKUKAN TRANSAKSI
MENGUNAKAN OVO DALAM RENTANG WAKTU
SATU MINGGU?

= KURANG DARI ATAU
SAMA DENGAN 5 KALI

m LEBIH DARI 5 KALI

Gambar 1.6

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO rata-rata
mengatakan pernah mengalami gangguan sebanyak kurang dari atau sama dengan

5 kali setiap minggunya.

Apakah gangguan tersebut mengurangi minat anda untuk tetap

menggunakan OVO sebagai alat pembayaran? Mengapa?

Tabel 1.5

Mengurangi Minat Tidak Mengurangi Minat

Ya. Tidak mau terkena
) Tidak
gangguan lagi

Tidak karena tidak begitu mengganggu

Tidak terlalu, karena gangguan tidak terlalu sering
terjadi, sehingga tidak mempengaruhi  minat

penggunaan

Tidak, karena gangguan jarang terjadi




177

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO menyatakan bahwa

gangguan tersebut bagi 4 responden tidak mengurangi minatnya untuk
menggunakan OVO namun bagi salah satu penggunanya gangguan tersebut dapat

mengurangi minatnya untuk menggunakan aplikasi OVO.

Menurut anda apa yang perlu ditingkatkan dari OVO? Mengapa?

Tabel 1.6
) Banyak Promo ]
Tidak Ada Top Up Fitur Baru
dan Cashback
) Biaya  admin _ _ ]
Tidak ada, ovo ) Lebih banyak | Ditambahkan  fitur
ketika top up| ) _
sudah lengkap o diskon lagi tarik saldo
dihilangkan.
) Bisa topup | o
Tidak ada, ) ) Tidak ada limit
melalui  driver
karenasudah ] penggunaan kode o
) meskipun hanya | Notifikasi promo
sesuai dengan diskon pada
memesan )
kebutuhan transaksi grab
makanan
) ) Promonya Bisa digunakan saat
Bisa di topup _ ] _
) | banyakin lagi dan | offline atau saat susah
melalui  gerai | _
) tidak boleh | sinyal, kalau mau
Menurut saya | offline tersebut ) _
membatasi waktu. | bayar di hypermart
pelayanannya | dan Cashback o
) Karena jadi malas | hartono suka susah
sudah baik dalam  bentuk _ o _
| ovo karna | sinyal jadi akhirnya
uang yang bisa _
o terhalang  kuota | ga bisa bayar pake
ditarik
promo dan waktu | ovo
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Biaya admin
untuk  top-up
Tidak ada, | dihilangkan dan
sudah Cashback yang

Potongan yang | Memperbanyak
tetap banyak di|tempat yang bisa
o ) berbagai melakukan
sempurna diberikan tidak _
merchants pembayaran via ovo
dalam  bentuk

point lagi

) ) Semakin  banyak
Bisa digunakan
promo yang

diberikan,

cashbacknya tidak

tanpa  internet
dan bisa topup di
erai gerai yan
; -g yans berbentuk  point
bekerjasama

lagi, tetapi
dengan OVO J P

nominal uang

Semakin  banyak
promo tanpa
minimal

pembelian

Cashbacknya
jangan dalam
bentuk ovo points

dong

Responden yang menggunakan aplikasi E-Wallet OVO beberapa
mengatakan bahwa yang perlu ditingkatkan dari OVO diantaranya dengan
meningkatkan promo yang dberikan, adanya pemberitahuan mengenai penawaran
promo, dapat diakses saat mode offline atau tanpa menggunakan data seluler, dan

juga adanya fitur untuk Tarik saldo (receive).
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LAMPIRAN 2
KUESIONER



Petunjuk pengisian kuesioner:

Bacalah semua pertanyaan dengan baik.

2. Jawablah sesuai dengan pengalaman yang dirasakan Bapak/Ibu/Saudara
terhadap OVO.

3. Dalam menjawab pertanyaan dalam kuesioner ini, tidak ada jawaban yang
dianggap salah.

A. Karakteristik Demografis Responden

Jenis Kelamin

a. Pria
b. Wanita
Usia :___ tahun

Rata-rata pendapatan dan uang saku per bulan

a. <Rp500.000,00

b. Rp500.001,00 — Rp1.000.000,00

c. Rp1.000.001,00 - Rp1.500.000,00
d. Rp1.500.001,00 — Rp2.000.000,00
e. Rp2.000.001,00 - Rp2.500.000,00
f.  >Rp2.500.001,00

B. Karakteristik Responden

Variabel Skala Penggunaan OVO

Berapa kali anda menggunakan OVO?
(Pilih salah satu)

a. Setiap hari

b. Beberapa kali dalam satu hari

c. Beberapa kali dalam satu minggu
d. Beberapa kali dalam satu bulan
e. Tidak pernah

f. Lainnya.

Rata-rata nominal top-up OVO Anda dalam satu bulan:

a. <Rp100.000,00
b. Rp100.001,00 - Rp200.000,00
c. Rp200.001,00 - Rp300.000,00
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d.
e.

f.
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Rp300.001,00 - Rp400.000,00
Rp400.001,00 - Rp500.000,00
>Rp500.001,00

Transaksi yang sering saya lakukan dengan OVO untuk :

(Dapat memilih lebih dari satu)

j.

k.

Sm 0 o0 T W

Transportasi (GRAB-BIKE, GRAB-CAR, GRAB-RENT)
Makanan dan Minuman (GRAB-FOOD)
GRAB-DELIVERY

GRAB-SUBSCRIPTION

GRAB-PULSA/TOKEN

GRAB-HOTELS

GRAB-TICKETS

GRAB-BILLS

GRAB-VIDEOS

Transaksi offline pada vendor yang bekerjasama dengan OVO
Lainnya (Sebutkan)

Faktor Menggunakan OVO:

(Dapat memilih lebih dari satu)

© oo T oo

bl

Dapat melakukan transaksi setiap waktu (24/7)

Dapat melakukan transaksi dimana saja

Mudah dalam penggunaannya

Promosi yang ditawarkan

Akuntabilitas (proses laporan aktivitas transaksi yang menjadi tanggung
jawab OVO) pada setiap transaksi jelas

Dapat menggantikan uang tunai (Cashless)

Keamanan dalam bertransaksi

Menghindarkan diri dari uang palsu.

Keterangan:

STS

TS

N

S

: Sangat Tidak Setuju
: Tidak Setuju
: Netral

: Setuju
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SS : Sangat Setuju
NO Variabel Skala Penggunaan OVO STS| TS| N | S | SS
1 Saya menggunakan OVO untuk melakukan

pembayaran transaksi pribadi saya.

Saya menggunakan OVO untuk kepentingan
pembayaran transaksi pribadi di masa depan.

Saya menggunakan OVO ketika ada
kesempatan.

Saya menggunakan OVO untuk transaksi
4 | pembayaran pribadi saya sesuai dengan
kebutuhan saya.

Sumber: (Singh et al., 2016)

NO Variabel Skala Persepsi | sts| 1s| N | s | ss

Kemudahan dalam Penggunaan

1 Layanan jasa OVO mudah untuk dimengerti.

Setelah menggunakan OVO, penyelesaian transaksi

2 menjadi lebih mudah bagi saya.
3 OVO membantu saya dalam penyelesaian transaksi
dengan lebih baik dan lebih efektif.
4 OVO merupakan penyedia jasa dompet elektronik
(E-Wallet) yang mudah digunakan.
Kegunaan

1 Layanan yang disediakan oleh OVO bermanfaat

bagi saya.

5 Layanan yang disediakan oleh OVO menghemat
waktu saya dalam melakukan pembayaran.

3 Layanan yang disediakan oleh OVO menarik untuk

digunakan.

Pengaruh Sosial

Saya menggunakan OVO :

1 Rekomendasi dari keluarga saya.

2 Rekomendasi dari teman-teman saya.

3 | Cukup terkenal di kalangan masyarakat di
Indonesia.
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4 Memiliki reputasi yang baik diantara para penyedia
jasa dompet elektronik (E-Wallet).

5 Saya tidak pernah mendapatkan informasi buruk
tentang OVO

Efikasi Diri

1 Saya familiar dengan fungsi-fungsi yang tersedia
pada aplikasi OVO.

5 Saya mampu menggunakan teknologi yang tersedia
pada aplikasi OVO dengan baik.

3 Saya mampu dalam menggunakan dompet
elektronik (EWallet) OVO.

Sumber: (Singh et al., 2016)

NO Variabel Skala Preferensi OVO STS| TS SS
Saya menggunakan OVO untuk melakukan

1 | transaksi layanan dan produk yang tersedia di
aplikasi GRAB.
Saya menggunakan OVO untuk melakukan

) pembayaran
tagihan / bill payments (pulsa, paket internet,
listrik, dan lain-lain).
Saya menggunakan OVO untuk melakukan

3 | pembayaran belanja offline di beberapa merchant
yang bekerjasama dengan OVO.

Sumber: (Singh et al., 2016)

NO Variabel Skala Kepuasan Konsumen OVO STS| TS SS

1 Saya senang dengan pelayanan jasa yang
diberikan oleh OVO.

5 Saya senang dengan keputusan saya untuk
membeli sesuatu dengan OVO.
Saya tidak mengeluhkan dengan pembebanan

3 | biaya yang dikenakan ketika melakukan top-
up OVO.
Keamanan informasi pribadi saya dalam

4 | aplikasi OVO membuat saya puas
menggunakan OVO.

c Saya dapat mentransfer wuang kepada

seseorang dari lokasi manapun dan kapanpun.




Sumber: (Bulut, 2015) (Singh et al., 2016)
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NO Variabel Skala E-Loyalty OVO STS| TS SS

1 Saya senang menjadi pengguna OVO.

5 Saya akan terus menggunakan OVO untuk
transaksi yang akan datang.

3 Saya menganggap OVO menjadi pilihan Dompet
Elektronik (E-Wallet) pertama saya.

4 Saya akan mengatakan hal-hal positif mengenai
OVO kepada orang lain.

5 Saya akan merekomendasikan OVO kepada teman
dan kerabat.

Sumber: (Bulut, 2015) (Salem et al., 2018)

NO Variabel Skala E-Trust OVO STS| TS SS

1 | Saya percaya melakukan pembayaran dengan
ovo.

5 Saya percaya ketika memberikan detail informasi
pribadi saya pada OVO.

Saya percaya informasi pribadi saya disimpan
dalam database yang aman dan terenkripsi*.

3 (*Terenkripsi = Proses pengamanan informasi
dengan membuat informasi tersebut tidak dapat
dibaca tanpa kode atau sandi khusus.)

4 Saya percaya informasi pribadi saya tidak dapat
diakses oleh pihak ketiga yang tidak memiliki izin.
Kualitas informasi dan kualitas sistem yang

5 | disediakan oleh OVO bersifat multidimensi*.
(*Multidimensi = Memiliki berbagai dimensi)

OVO merupakan jasa layanan dompet elektronik

6 | (E-Wallet) yang berkualitas di sektor pembayaran
digital.

OVO merupakan jasa layanan dompet elektronik
(E-Wallet) yang berintegritas* di sektor
7 pembayaran digital.

(*Berintegritas = Konsep etika yang menunjukkan
kejujuran dan kebenaran dari sebuah tindakan.)

Sumber: (Bulut, 2015) (Salem et al., 2018) (Singh et al., 2016)
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LAMPIRAN 3
KUESIONER DARING
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Preferensi Dan Kepuasan Konsumen
Terhadap E-Wallet OVO

Perkenalkan nama saya Dian Febianty mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas
Atma Jaya Yogyakarta, saya memohon kesediaan Saudara/i untuk bersedia menjadi
responden pada penelitian ini.

Apabila mendapati kendala dalam pengisian kuisioner ini, Saudara/i dapat menghubungi
saya melalui dianfebianty70@gmail.com. Atas kesedian dan kerjasama yang Saudara/i
berikan saya mengucapkan terimakasih.

*asumsi saat melakukan pengisian kuesioner didasarkan pada kondisi normal sebelum ada
pandemi COVID-19

Preferensi Dan Kepuasan Konsumen
Terhadap E-Wallet OVO

* Wajib

KARAKTERISTIK DEMOGRAFIS RESPOMNDEMN

Jeniz Kalamin : *

l::l Pria
l::l ‘Wanita

Usia:*

Jawaban Anda

Rata-rata pendapatan dan wang saku per bulan : *

() = RpSO0.000,00

(0) RpE00.001,00 - Rpd.000.000,00
(0) Rp1.000.001,00 - Rp1.500.000,00
() Rp1.500.001,00 - Rp2H00.000,00
(0) RpZ.D00.041,00 - Rp2.500.000,00

() = Rp2.500.001,00
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KARAKTERISTIK RESPONDEN

Varizbel Skala Penggunaan OV0

Berapa kali anda menggunakan OWO 7 *
(*didasarkan pada KONDIS| NORMAL SEBELUM pandemi COVID-19)

O Setiap hari
O Beberapa kali dalam satu hari
O Beberapa kali dalam satu minggu

O Beberapa kali dalam satu bulan

O ‘rang lain:

Berapa kali anda menggunakan OVO 7 *
(*didasarkan pada KONDIS| SETELAH pandemi COVID-19)

Setiap hari
Beberapa kali dalam satu hari
Beberapa kali dalam satu minggu

Beberapa kali dalam satu bulan

O 0O O0O0O0

‘vang lain:

Rata-rata nominal top-up OVO Anda dalam satu bulan : *
(*didasarkan pada KONDISI NORMAL SEBELUM pandemi COVID-19)

() <Rp100.000,00

Rp100.001,00 - Rp200.000,00
Rp200.001,00 - Rp300.000,00
Rp300.001,00 - Rp400.000,00

Rp400.001,00 - Rp500.000,00

O OO0O0

() =Rp500.001,00

Rata-rata nominal top-up OVO Anda dalam satu bulan : *
{*didasarkan pada KONDISI SETELAH pandemi COVID-13)

() <Rp100.000,00
Rp100.001,00 - Rp200.000,00
Rp200.001,00 - Rp300.000,00

Rp300.001,00 - Rp400.000,00

O OO0O0

Rp400.001,00 - Rp500.000,00

() =Rp500.001,00
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Transaksi yang saring saya lakukan dengan CVO untul - *
Dt mamllih leblh dan satu [*didesearkan pads KONDIE] NORMAL SEBELUM pandamil COWVID-1%)

coodoodooddooo

Transportasi (GRAB-BIKE, GRAB-CAR, GRAB-RENT)

Makanan dan Minuman (GRAB-FOOD)

GRAB-DELIVERY

GRAB-SUBSCRIFTION

GRAB-PULSA/TOKEM

GRAB-HOTELS

GRAS-TICKETS

GRAB-BILLS

GRAB-VIDEQS

Transaksi offline pada vendar yang bekarjasama dengan OV0

Yang lain:

Tranzaksi yang ssring saya lakukan dengan CAVO wntulk : *
Dagat mamilih lablh derl satu (*didasarkan pada KOMDIS] SETELAH pandsml COVID-13)

Iy I Oy Ay Ay Iy I By Wy

Transportasi (GRAB-BIKE, GRAB-CAR, GRAB-RENT)

Makanan dan Minuman (ERAB-FOOD)

GRAB-DELIVERY

GRAB-SUBSCRIFTION

GRAB-PULSA/TOKEM

GRAB-HOTELS

GRAB-TICKETS

GRAB-BILLS

GRAB-VIDEDS

Transaksi offline pada vendar yang bekerjasama demngan OV0

Yang lain:

Faktor menggunakan OWO : *

Dapat memilih lebih dari satu

LLL L L UUu

Dapat melzkukan transaksi setiap waktu (24/7)
Dapat melzkukan ransaksi dimana saja
Mudsh dalam penggunaannya

Promesi yang ditawarkan

Akuntabilitas { proses laporan sktivitas transaksi yang menjadi tanggung jawab OV0)
pada setiap transaksi jelas

Dapat menggantikan uang tunai (Cashless)
Keamanan dalam bertransaksi

Menghindarkan diri dari uang palsu



Saya menggunakan OVO untuk melakukan pembayaran transaksi pribadi saya. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya menggunakan OVO untuk kepentingan pembayaran transaksi pribadi di
masa depan. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O

‘Sangat Setuju

Saya menggunakan OVO ketika ada kesempatan. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya menggunakan OVO untuk transaksi pembayaran pribadi saya sesuai
dengan kebutuhan saya. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

189



190

WVARIABEL SKALA PERSEPS| OVO

KEMUDAHAN DALAM FENGCOUNAAN

Layanan jasa CAVO mudah untuk dimengerti. *
1 z a 4 5

Q Q C' C' Q Sangat Setwju

Sangat Tidak Setuju

Setelah menggunakan CVO, penyelesain transaksi menjadi lebih mudah bagi
saya.

1 z a 4 5

Sangat Tidak Setuju Q Q C' C' Q Sangat Setwju

OVO miembantu saya dalam pemyslesaian transaksi dengan lebih baik dan lekih
afaktif. *

1 z a 4 5

Q Q C' C' Q Sangat Setwju

Sangat Tidak Setuju

ONO misrupakan penyedia jasa dompst elekironik (E-Wallst) yang mudah
digunakan. *

1 z a 4 5

Sangat Tidak Setuju Q Q C' C' Q Sangat Setwju

C. VARIABEL SKALA PERSEFSI OVO

2 KEGUNAAN

Layanan yang disediakan oleh OVO bermanfaat bagi saya. *

O O O O O Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

Layanan yang disediakan oleh OVO menghemat waktu saya dalam melakukan
pembayaran. *

O O O O O Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

Layanan yang disediakan oleh OVO menarik untuk digunakan. *

O O O O O Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju



C. VARIABEL SKALA PERSEPSI OVO

3. PENGARUH SOSIAL

Saya menggunakan OVO: *

Jawaban terdiri dari skala sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju.

Sangat Tidak S t
eng _I " Tidak Setuju Netral Setuju ang_a
Setuju Setuju
Rekomendasi
dari keluarga O O O O O
saya
Rekomendasi
dor emon O O O o O©
teman saya

Cukup terkenal

di kalangan O O O O O

masyarakat di
Indonesia

Memiliki

reputasi yang
baik diantara

para penyedia O O O O O

jasa dompet
elektronik (E-
Wallet).

Saya tidak
pemah

mendapatkan O O O O O

informasi buruk
tentang OVO

VARIABEL SKALA PERSEPSI OVO

EFIKAS] DIRI

Saya familiar dengan fungsi-fungsi yang tersedia pada aplikasi OVO. *
1 2 3 4 B

Sagat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mampu menggunakan teknologi yang tersedia pada aplikasi OVO dengan
baik. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mampu menggunakan Dompet Elektronik (E-Wallet) OVO. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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VARIABEL SKALA PREFERENSI OVO

Saya menggunakan OVO untuk melakukan transaksi layanan dan produk yang
tersedia di aplikasi GRAB. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

Saya menggunakan OVO untuk melakukan pembayaran tagihan / bill payments
(pulsa, paket internet, listrik, dan lain-lain).

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

Saya menggunakan OVO untuk melakukan pembayaran belanja offline di
beberapa merchant yang bekerjasama dengan OVO. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

VARIABE LA KEPUASAN
Saya senang dengan pelayanan jasa yang diberikan oleh OVO. *

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
Saya senang dengan keputusan saya untuk membeli sesuatu dengan CVO. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju
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Saya tidak mengeluhkan pembebanan biaya yang dikenakan ketika melakukan
top-up *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

Keamanan informasi pribadi saya dalam aplikasi OVC membuat saya senang
menggunakan OVO. *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

Saya dapat mentransfer uang kepada sesecrang dari lokasi manapun dan
kapanpun. *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju o O O O O

Sangat Setuju
F. VARIABEL SKALA E-|
Saya senang menjadi pengguna OVO. *
1 2 3 4 5
Sabgat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya akan terus menggunakan OVO untuk transaksi yang akan datang. *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju o O O O O

Sangat Setuju

Saya menganggap OVO menjadi pilihan Dompet Elektronik (E-Wallet) pertama
saya. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya akan mengatakan hal-hal positif mengenai OVO kepada crang lain. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O

‘Sangat Setuju

Saya akan merekomedasikan OVO kepada teman dan kerabat. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju



VARIABEL SKALA E-TRUST OVO

Saya percaya melakukan pembayaran dengan OVO. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya percaya ketika memberikan detail informasi pribadi saya pada OVO. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya percaya informasi pribadi saya disimpan dalam database yang aman dan
terenkripsi*. *
#Terenkripsi : Proses pengamanan informasi dengan membuat informasi tersebut tidak dapat dibaca

tanpa kode atau sandi khusus.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya percaya informasi pribadi saya tidak dapat diakses oleh pihak ketiga yang
tidak memiliki izin. *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Satuju

Kualitas informasi dan kualitas sistem yang disediakan oleh OVO bersifat
multidimensi*. *

*Mubtidimensi - Memiliki berbagai dimensi.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

OVO merupakan jasa layanan Dompet Elektronik (E-Wallet) yang berkualitas di
sektor pembayaran digital. *

Sangta Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

OVO merupakan jasa layanan Dompet Elektronik (E-Wallet) yang berintegritas™ di
sektor pembayaran digital. *

Berintegritas: Kanseg stika yang menunjukan kejujuran dan kebenaran dari sebuah tindakan.

Sangta Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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LAMPIRAN 4
KUESIONER ASLI
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Usage

Pernyataan

Sumber

how often do you use mobile wallet services?

Items: everyday, several times in a day, several
times in a week, several times in a month, never, etc
(Tick one)

(Singh et al., 2016)

| am likely to use mobile payment services in the

near future

(Liu & Tai, 2016)

| intend to use mobile payment services when the

opportunity arises

(Liu & Tai, 2016)

| intend to use the ERP system for performing my
job as often as needed

(Rajan & Baral, 2015)

Go pay memungkinkan saya untuk melakukan

pembayaran transaksi pribadi saya

(Priyono, 2017)

please tick the one response for each question which comes closest to your

opinion (1= strongly disagree, 5= strongly agree)

Satisfaction

Pernyataan

Sumber

| am satisfied with M-wallet services of my Bank

(Singh et al., 2016)

| am satisfied with my decision to purchase from

this site

(Bulut, 2015)

| am satisfied with the fees charged in M-wallet

services

(Singh et al., 2016)

Confidentiality of my personal details makes me

satisfied with M-wallet

(Singh et al., 2016)

| can transfer money to anyone in need anytime,

which makes me satisfied

(Singh et al., 2016)
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please tick the one response for each question which comes closest to your

opinion (1= strongly disagree, 5= strongly agree)

Preference

Pernyataan

Sumber

what type of transaction you prefer through mobile

wallet? Kindly rank them as per your preference

Items: pay utility bills (electricity, telephone), fund
transfer, mobile recharge, gifts, shopping offers,
metro card recharge, donations, etc.

(Singh et al., 2016)

(1= least preferred, 5= most preferred)

E-loyalty

Pernyataan

Sumber

| take pleasure in being a customer of the bank

online services

(Salemet al., 2018)

I will continue dealing with the bank online services

in the future

(Salem et al., 2018)

| say positive things about the web site to other

people

(Bulut, 2015)

I would recommend the bank online services to

someone who seeks my advice

(Salem et al., 2018)

I consider the bank online services to be my first

choice

(Salem et al., 2018)

please tick the one response for each question which comes closest to your

opinion (1= strongly disagree, 5= strongly agree)
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Pernyataan

Sumber

| felt trust in the purchasing process

(Bulut, 2015)

| felt trust when providing personal details

(Bulut, 2015)

The information quality provided by the bank’s

website is consistent

(Salem et al., 2018)

The website of my bank appears to be well qualified

in banking sector

(Salem et al., 2018)

The bank’s website has a strong sense of integrity

(Salem et al., 2018)

My personal and bank details are secured in mobile

wallet

(Singh et al., 2016)

| believe my personal information is not being

exposed to unauthorised third party

(Singh et al., 2016)

please tick the one response for each question which comes closest to your

opinion (1= strongly disagree, 5= strongly agree)

Perception

Ease of use

Pernyataan

Sumber

Mobile wallet services are easy to understand

(Singh et al., 2016)

After using mobile wallet, banking become easier to

me

(Singh et al., 2016)

Mobile wallet helps me to do things better and

effectively

(Singh et al., 2016)

Mobile wallet is user-friendly and easy to use

(Singh et al., 2016)

Usefulness

Pernyataan

Sumber

All services are useful to me

(Singh et al., 2016)

Services are beneficial for me

(Singh et al., 2016)
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All products are really attractive (Singh et al., 2016)
Social

Pernyataan Sumber

I will use it because it is referred by my family (Singh et al., 2016)
I will use it because my friends use it (Singh et al., 2016)
I will use it because most of the people in society )

Use it (Singh et al., 2016)

Self-efficacy
Pernyataan Sumber

| am familiar with the technology used in mobile _
I (Singh et al., 2016)
wallet

I am not confident in using mobile wallet (Singh et al., 2016)

| am familiar with the functioning of the mobile _
et (Singh et al., 2016)
walle

please tick the one response for each question which comes closest to your

opinion (1= strongly disagree, 5= strongly agree)
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LAMPIRAN 5
DATA RESPONDEN DAN JAWABAN PERTANYAAN
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. Rata-rata Berapa kali Rata-rata . .
) Jenis Usia pendapatan anda nominal top- | Transaksi yang sering saya
Timestamp Kelz?mln . dan uang saku | menggunakan Aug Czjvlo lakukan denngm OVO untuk Faktor menggunakan OVO :
er bulan : OoVvO ? nda datam ’
P ) ) satu bulan :
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
412812020 . Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 | paR cAR GRAB-RENT), waktu (24/7), Mudah dalam
21:33:40 Wanita 22 - dalam satu ’ Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
Rp2.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan
Dapat melakukan transaksi dimana
saja, Mudah dalam penggunaannya,
Promosi yang ditawarkan,
Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman Akuntabilitas ( proses laporan
4/28/2020 Wanita 21 > dalam satu ) (GRAB-FOOD), GRAB- aktivitas transaksi yang menjadi
21:33:53 Rp2.500.001,00 bulan Rp200.000,00 DELIVERY tanggun_g_ jawab OVO) pada set_lap
transaksi jelas, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. . enggunaannya, Promosi yang
Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman P o
42/5%%280 Wanita | 22 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- d:f%?;ﬁa:ktﬁ‘/'ﬁ’agtig'ggis(l E’/;?f;s
e Rp1.500.000,00 bulan Rp200.000,00 PULSA/TOKEN T .
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali -
4/28/2020 . < Dapat melakukan transaksi dimana
21:40:13 Wanita 20 | <Rp500.000,00 d?rlﬁ?g;itu Rp100.000,00 GRAB-DELIVERY saja
Transportasi (GRAB-BIKE,
. GRAB-CAR, GRAB-RENT),
4/28/2020 Wanita 20 | <Rp500.000.00 ngf;;pgalfﬁh Rp100._001,00 Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi dimana
21:47:28 pobE.oo0, . (GRAB-FOOD), Transaksi saja, Promosi yang ditawarkan
minggu Rp200.000,00

offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
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Rp1.000.001,00

Beberapa kali

Transportasi (GRAB-BIKE,

4/28/2020 . < Dapat melakukan transaksi dimana
i Wanita 22 - dalam satu GRAB-CAR, GRAB-RENT), . . .
21:47:30 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 GRAB-DELIVERY saja, Promosi yang ditawarkan
4/28/2020 Pria 20 Rp500.001,00 - ngle;;p:aﬁ" < Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi setiap
21:48:24 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) waktu (24/7)
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
412812020 ) Rp500.001,00 - _ ) Rp300.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Mudah dalam
21:50:09 Pria 22 Rp1.000.000,00 Setiap hari - Makanan dan Minuman penggunaannya, I:_)apat
! Rp400.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- menggantikan uang tunai (Cashless),
DELIVERY Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
412812020 . Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | ~pag cAR GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
21:50:24 Wanita |- 22 R dalam satu ’ Makanan dan Minuman penggunaannya, Dapat
Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapljt mglﬁ;ukgn transaI?sLsitlap
GRAB-CAR, GRAB-RENT), | . \Wakiu (24/7), Dapat melakukan
412812020 Rp2.000.001,00 Rp300.001,00 Makanan blan Minuman " | transaksi dimana saja, Mudah dalam
2152:02 Wanita 22 - Setiap hari - (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Promosi yang
e Rp2.500.000,00 Rp400.000,00 ! ditawarkan, Dapat menggantikan
DELIVERY, GRAB- uang tunai (Cashless)
HOTELS, GRAB-TICKETS jang NTOSR)
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
41282020 : Rp500.001,00 - | Beperapaial < Makanan dan Minuman wakn (2477), Dapat melakuka
215296 Wanita 21 Rp1.000.000,00 alam satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) transaksi dimana saja, Mudah dalam
e TR minggu RN penggunaannya, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
. Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE,
4/28/2020 Pria 21 | Rp500.001,00 - nggr?]pgalt(j " < GRAB-CAR, GRAB-RENT), tra\:lvs?a:(lgi Eizi%;)rl’alaszp:tlg?glﬁggragn
21:53:36 Rp1.000.000,00 Rp100.000,00 Makanan dan Minuman . Ja, ' yang
bulan (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
. Transportasi (GRAB-BIKE,
4/28/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
22:00:27 Wanita 21 R dalam satu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
0 Rp1.500.000,00 minggu pAOR.050, yang

(GRAB-FOOD)
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

4282020 | |, | RPEO0000L00 Bg;’f;;pga't‘ﬁ" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
22:06:29 Rp2.000.000,00 minggu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman laporan aktivitas transaksi yang
R (GRAB-FOOD) menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali | Rp100.001,00 . waktu (24/7), Dapat melakukan
42/5%2%270 Wanita 21 Rp2 50; 001.00 dala}m satu - Malzzn;;g%ggﬂér;man transaksi dimana saja, Mudjah dalam
T e minggu Rp200.000,00 penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Beberapa kali ) Dapat melakukan transaksi setiap
4/28/2020 Wanita 21 Rp500.001,00 - dalam satu < Makanan dan Minuman waktu (24/7), Mudah dalam
22:11:26 Rp1.000.000,00 hari Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
Transportasi (GRAB-BIKE, penggunaannya, Promosi yang
412812020 Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
29:11:33 Pria 21 - dalam satu - Makanan dan Minuman Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
Rp1.500.000,00 bulan Rp300.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- menjadi tanggung jawab OVO) pada
PULSA/TOKEN setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
4/28/2020 Wani Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
e anita 21 - dalam satu . :
22:16:37 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
R (GRAB-FOOD) ditawarkan, Menghindarkan diri dari
uang palsu
Beberapa kali . Dapat melakukan transaksi setiap
42/281/5(2250 Wanita 21 | <Rp500.000,00 dalgm satu RplOOﬁOO0,00 géi‘;pg”:é' ((g;g:g géﬁ% waktu_ (;4/7), Dapat melakukan
minggu transaksi dimana saja, Mudah dalam
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Makanan dan Minuman
(GRAB-FOOD)

penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)

Rp1.000.001,00 | Beberapa kali .
4/28/2020 . < Makanan dan Minuman . .
ar. Pria 20 - dalam satu Promosi yang ditawarkan
22:24:00 Rp1.500.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
412812020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < Makanan dan Minuman waktu (24/7), Mudah dglam
29:98:36 Wanita 19 - dale}m satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB-_ penggunaannya, Promosi yang
o Rp2.000.000,00 minggu U DELIVERY, Transaksi offline ditawarkan, Dapat menggantikan
pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO
4128/2020 Wanita 20 > Bg:fars]pgalt(j " < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
22:28:43 Rp2.500.001,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
. Transportasi (GRAB-BIKE, transaksi dimana saja, Akuntabilitas
4/28/2020 Pria 25 > ngf;;p:‘alt(j" Rp200._001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), ( proses laporan aktivitas transaksi
22:33:53 Rp2.500.001,00 minggu Rp300.000,00 Makanan dan Minuman yang menjadi tanggung jawab OVO)
e (GRAB-FOOD) pada setiap transaksi jelas,
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
- Dapat melakukan transaksi setiap
412812020 _ Rp2.000.001,00 | Beberapa kali | Rp200.00100 | JTasPoras (gFEQAAE;B_'RBE'E% waktu (24/7), Dapat menggantikan
294114 Pria 24 - dala}m satu - Makanan ,dan Minuman ! uang tunai (Cash!ess), Keqmanan
T Rp2.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Promosi yang ditawarkan,
Transporasi GRAB-BIKE, | it
Beberapakali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), . yang menjacl
4128/2020 Pria 26 > dalam satu - Makanan dan Minuman tanggung Jawab OVO) pada setiap
22:41:26 Rp2.500.001,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi jelas, Dapat menggantikan

PULSA/TOKEN

uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
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Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

412812020 Wani ’s Rp2.000.001,00 N Rp100.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, dlltawarkank Akuntabllltali ( proses
29:50:47 anita - Setiap hari - GRAB-CAR, GRAB-RENT) aporan aktivitas transaksi yang
R Rp2.500.000,00 Rp200.000,00 ' menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE Dapat melakukan transaksi setiap
Rp1.500.001,00 | Beberapa kali P : waktu (24/7), Dapat melakukan
4/28/2020 - | < GRAB-CAR, GRAB-RENT), ksi di . h dal
295931 Pria 21 - dalam satu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudg dalam
R Rp2.000.000,00 bulan e (GRAB-FOOD) penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Transportasi (GRAB-BIKE,
4/28/2020 | . o | 53 | RP500.001,00 - ngf;;p:‘alt(j" < GRGS&;’Q‘EH;R@B” _uRrEaﬁT), Dapat melakukan transaksi dimana
22:54:35 Rp1.000.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- saja
DELIVERY
Dapat melakukan transaksi setiap
Rp1.000.001,00 | Beberapa kali | Rp400.001,00 | Transaksi offline pada vendor waktu (24/7),_Akuntabllltas_( proses
4/28/2020 Pri o5 dal bekeri d laporan aktivitas transaksi yang
22:56:36 na R alam satu ) yang bekerjasama dengan menjadi tanggung jawab OVO) pada
R Rp1.500.000,00 bulan Rp500.000,00 ovo - -
setiap transaksi jelas,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali .
4/28/2020 . > < Makanan dan Minuman . .
22:59:25 Pria_ 1 25 | R02.500.001,00 da'gmasnat“ Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) Promosi yang ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
4/28/2020 Pria 20 Rp500.001,00 - ngf;;pgalt(sh < Makanan dan Minuman transakps;r?é;nua:;aiag;é l\/lljuadpe;rtl dalam
23:01:10 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless),

Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu




206

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

4/28/2020 | \\ ,0 | RPS00.001,00- ngfrapa kali < Makanan dan Minuman d'lta""arka”k A'f“”tab""ali (proses
93:03:42 anita 0 Rp1.000.000,00 alam satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) aporan aktivitas transaksi yang
R R bulan e menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
412812020 . Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 | ~pap cAR GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
23:05:33 Wanita 21 Rpl 506 000.00 dalsl;r;as;]atu R 300'000 00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
p.500.508, paBR.oo0, (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
AR | | gy | O B | Makanan can Minuman |2 e Yo
2307:18 Rp1.500.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
. Transportasi (GRAB-BIKE, transaksi dimana saja, Mudah dalam
4/28/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | ~paR’cAR GRAB-RENT), penggunaannya, Promosi yang
. Pria 24 - dalam satu - . " .
23:10:39 Rp1.500.000.00 hari Rp200.000.00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
p-ouR L0, peon.Luo: (GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
4/28/2020 Wanita 21 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;p:‘alt(sh < Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
23:12:34 Rp1.500.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) (Cashless)
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
Beberapa kali Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Promosi yang
4/28/2020 Wanita 29 > dalampsatu < (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
23:14:55 Rp2.500.001,00 minggu Rp100.000,00 DELIVERY, GRAB- laporan aktivitas transaksi yang

PULSA/TOKEN, Transaksi
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Keamanan
dalam bertransaksi
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Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

_ | Beberapa kali Transaksi offline pada vendor ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
42/581/5%240 Pria 22 S pf%%g%%g%o dalam satu R 100<000 00 yang bekerjasama dengan laporan aktivitas transaksi yang
e p. L0000, bulan pAUL.ULE, ovo menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/1/2020 Wanita 21 Rp1.50(_).001,00 ngr};;pgalt(jlll RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
18:17:38 . (GRAB-FOOD) penggunaannya, Promosi yang
Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
_ Transportasi (GRAB-BIKE, ”agse?]';séudr:?a?ﬂ]ay;a‘; O"r"n‘é‘:f';:%am
5/1/2020 Wanita | 22 Rp1.50(_).001,00 ngf;;p:‘alt(j" < GRGS&;’Z‘EH;R@B” _uRrEaﬁT)’ ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
18:19:11 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
DELIVERY h g
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi
. Makanan dan Minuman
5/1/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 (GRAB-FOOD), Transaksi _ _
i Wanita 21 - dalam satu - - Promosi yang ditawarkan
18:52:46 Rp2.000.000.00 minaau Rp200.000.00 offline pada vendor yang
pe.LOD.050, 99 p=00.050, bekerjasama dengan OVO
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/1/2020 Wanita 29 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;pgalt(sh Rp100._001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi dimana
18:56:51 . Makanan dan Minuman saja, Promosi yang ditawarkan
Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/1/2020 Wanita 21 > Setiap hari > GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
18:57:42 Rp2.500.001,00 p Rp500.001,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam

(GRAB-FOOD)

penggunaannya, Promosi yang
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ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
%1{528052 Wanita 21 - dalam satu - GRGS&;’Z‘EHS“RGE]LR;QT)’ laporan aktivitas transaksi yang
R Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 menjadi tanggung jawab OVO) pada
(GRAB-FOOD) . o«
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/1/2020 Pria 21 Rp500.001,00 - ngfarr?]p?alt(j " RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
19:01:03 Rp1.000.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setia
Beberapa kali Makanan dan Minuman P - P
5/1/2020 . < waktu (24/7), Promosi yang
19:15:20 Pria 19| <Rp500.000,00 dalgm satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Dapat menggantikan
ulan PULSA/TOKEN, Transaksi -
- uang tunai (Cashless)
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setia
Rp1.000.001,00 Rp200.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), P P
5/1/2020 Pria 21 - Setiap hari - Makanan dan Minuman waktu_ (2.4/7)’ Dapat melaku_k an
19:19:06 Rp1.500.000,00 Rp300.000,00 |  (GRAB-FOOD), GRAB- | rensakst dimana saja, Promosi yang
PULSA/TOKEN Haw
Rp1.500.001,00 | Beberapa kali . Mudah dalam penggunaannya,
?glézloig Wanita 20 - dalam satu Rp100<000 00 MaIEaGns’rl\dBe}E(lg/I(;rllju)man Dapat menggantikan uang tunai
T Rp2.000.000,00 bulan T (Cashless)
5/1/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
19:32:42 Wanita 20 - dalam satu Rp100.000,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
T Rp1.500.000,00 minggu T Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
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(GRAB-FOOD), GRAB-
DELIVERY

penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi dimana
saja, Mudah dalam penggunaannya,
Promosi yang ditawarkan,

5/1/2020 Wani Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman Akuntabilitas ( proses laporan
o anita 20 - dalam satu - g . Ay
19:37:59 Rp1.500.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- aktivitas transaksi yang menjadi
D B PULSA/TOKEN, GRAB- tanggung jawab OVO) pada setiap
TICKETS transaksi jelas, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
Beberapa kali . Dapat melakukan transaksi setiap
%1:2200:38 Wanita | 20 55?%%8%%8%0 da'sm satu Rploofooo,oo Malzznsgdsaiggg%man waktu (24/7), Mudah dalam
ulan penggunaannya
5/1/2020 Pria 21 Rp500.001,00 - ngfar;psalt(j " < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
19:50:23 Rp1.000.000,00 mingau Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
. Dapat melakukan transaksi setiap
5/1/2020 ) Beberapa kali < gé?épg”:;' (C?FT:BB RBEIE'IIE') Waktu_ (2_4/7), Dapat melakukan
204329 | Wanita | 21 | <Rp500.00000 | dalamsatu | 16000000 | Makanan dan Minuman | transaksi dimana saja, Mudah dalam
minggu (GRAB-FOOD) penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/1/2020 ) Beberapa kali < C;réir\lépg”:s ggﬁ; IEEIE'IIE') transaksi dimana saja, Mudgh dalam
20:45:49 Wanita 21 | <Rp500.000,00 dala}m satu Rp100.000,00 Makanan ,dan Minuman ' penggunaannya, Promosi yang
e minggu e (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/1/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapa kali Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), transaksi dimana saja, Mudgh dalam
205634 Wanita 22 - dalam satu - Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
e Rp2.000.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Dapat menggantikan

PULSA/TOKEN

uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi
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5/1/2020 ) Rp1.500.001,00 _ ) Rp100.001,00 Makanan dan Minuman Mudah_ dalam penggunaannya,
21:09:19 Wanita 22 - Setiap hari - (GRAB-FOOD) Prom05|_yang dltawark_an, Dapat
o Rp2.000.000,00 Rp200.000,00 menggantikan uang tunai (Cashless)
5/1/2020 Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman Mudah dalam penggunaannya,
21:94-17 Pria 20 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- Promosi yang ditawarkan,
o Rp2.000.000,00 bulan Rp300.000,00 PULSA/TOKEN Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi dimana
5/1/2020 Wanita 21 Rp500.001,00 - dalampsatu > (GRAB-FOOD), Transaksi saja, Promosi yang ditawarkan,
21:26:21 Rp1.000.000,00 Rp500.001,00 offline pada vendor yang Dapat menggantikan uang tunai
bulan .
bekerjasama dengan OVO (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. penggunaannya, Promosi yang
. Transportasi (GRAB-BIKE, . .l
020 | oy | 51 | SO0 | BT | < | GRanCaR, GRABRENT, | ‘e Aonenries (ho
21:56:38 Rp1.000.000,00 Rp100.000,00 Makanan dan Minuman por . yang
bulan menjadi tanggung jawab OVO) pada
(GRAB-FOOD) h >
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
5/1/2020 Pria 29 > Setiap hari > Makanan dan Minuman waktu (24/7), Promosi yang
23:25:28 Rp2.500.001,00 P Rp500.001,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapl?tt mglﬂ;ukgn treinsalis:(scle(tlap
: GRAB-CAR, GRAB-RENT), | _Wakiu (24/7), Dapat melakukan
5/2/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < Makanan ,dan Minuman ' | transaksi dimana saja, Mudah dalam
022:56 | \Nanita | 22 - dalam satu | 2160.000,00 | (GRAB-FOOD), Transaksi penggunaannya, Promosi yang
Rp1.500.000,00 bulan . ditawarkan, Dapat menggantikan
offline pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
. GRAB-CAR, GRAB-RENT),
5/2/2020 Wanita 22 Rpl.50(_).001,00 nggr?]pgalt(j " < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
10:46:45 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi

offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan

5/2/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), transaksi dimana saja, Mudqh_ dalam
20:09:22 Wanita 21 - dalqm satu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Ak_untabllltas (_
Rp2.500.000,00 minggu ' (GRAB-FOOD) proses laporan aktivitas transaksi
yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas
. Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/2/2020 Wanit ” Rp1.50(_).001,00 ng:arrz?]pa It<aI| < GRAB-CAR, GRAB-RENT), V\r/1aktun(24n/z), MPurderer d?lan:]
21:34:32 ania alam sall | £1100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Fromosi yang
Rp2.000.000,00 minggu ditawarkan, Dapat menggantikan
(GRAB-FOOD) ;
uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang
5/2/2020 ) Rp500.001,00 - Beberapa kali < Transaksi off_line pada vendor ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
235532 Pria 22 Rp1.000.000,00 dalam satu Rp100.000,00 yang bekerjasama dengan Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
! bulan ' ovo menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
532020 | | .| ,, | Rps0000100- | BePerapakal < Makanan dan Minuman oromosi vana ditawarkan
13:47:13 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) yang
Rp1.000.001,00 | Beberapa kali . Mudah dalam penggunaannya,
?/73/524052 Wanita 22 - dalam _satu Rp100<000 00 Malzeclanlg'rl\dBa}EIO\/lolr[;u)man Keamanan dala_m_ ber;ransaksi,
T Rp1.500.000,00 hari T Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 Wanita 29 > ngg;pgalt(sh Rp100._001,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja, Mudah dalam
18:01:21 Rp2.500.001,00 minggu Rp200.000,00 DELIVERY, GRAB- penggunaannya, Promosi yang
B PULSA/TOKEN ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
Beberapa kali | Rp100.001,00 .
5/3/2020 . Rp500.001,00 - Makanan dan Minuman . .
. Pria 22 dalam satu - Promosi yang ditawarkan
18:03:30 Rp1.000.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan

5/3/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), transaksi dimana saja, Mudah dalam
1812:01 Wanita 22 - dalqm satu - Makanan dan Minuman penggunaannya, IZ_)apat
Rp1.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
%3/1220;3 Wanita 20 ng%%g%%g%o dalam satu Rp100<000 00 Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
e RAtaat minggu R (GRAB-FOOD), GRAB- (Cashless)
PULSA/TOKEN
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
Transportasi (GRAB-BIKE, transaksi dimana saja, Mudah dalam
Rp100.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), penggunaannya, Promosi yang
5/3/2020 Wanita 23 > Setiap hari o Makanan dan Minuman ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
18:15:08 Rp2.500.001,00 R (GRAB-FOOD), Transaksi laporan aktivitas transaksi yang
p200.000,00 - g ;
offline pada vendor yang menjadi tanggung jawab OVO) pada
bekerjasama dengan OVO setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
- Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/32020 | - Rp2.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
o anita 22 - dalam satu . :
18:16:39 Rp2.500.000,00 minggu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
R (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
. Dapat melakukan transaksi setiap
Makanan dan Minuman
5/3/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < (GRAB-FOOD), GRAB- tra\;lv:‘at(l::i %z.ﬁgﬁaDsif’?Kﬂ"ﬁéiﬁuﬁiﬂm
181820 Wanita 22 - dalam satu Rp100.000,00 TICKETS, Transaksi offline penggunaannya P}omosi yang
U Rp1.500.000,00 bulan e pada vendor yang ditawarkan. Da f:’lt menagantikan
bekerjasama dengan OVO » Dap ggantt
uang tunai (Cashless)
Beberapa kali (;I'é?;pgrt:s (é5§£§|§éﬁ$) Dapat melakukan transal'<5| setiap
5/3/2020 . Rp500.001,00 - < - waktu (24/7), Promosi yang
182314 | WanR | 22 1 oot 00000000 | M AT phi00.000,00 | Makanan dan Minuman ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
e Rt bulan Raae (GRAB-FOOD), GRAB- ;

PULSA/TOKEN

laporan aktivitas transaksi yang
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menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),
Makanan dan Minuman
(GRAB-FOOD), GRAB-

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

5/3/2020 . > . . > ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
182331 | Wanta | 221 oo so0.001,00 | SEUAPNAM 1 pos60.001,00 PUEI)_ES"A%%F:(E,\?%AF‘{EXB laporan aktivitas transaksi yang
BILLS, Transaksi offline pada menj_adl tanggukng_Jalwab OVO) pada
vendor yang bekerjasama dsle tla%transa Sllj.e :AS’ Ker?_mgnakn
dengan OVO alam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), Waktu_ (2_4/7), Dapat melakukan
182649 Wanita 20 - dalam satu - Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
o Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Menghindarkan diri
DELIVERY dari uang palsu
- Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 Pria 20 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;pgalt(jh RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
18:43:07 (GRAB-FOOD) transaksi dimana saja, Mudah dalam
Rp1.500.000,00 bulan Rp200.000,00 penggunaannya
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
Transportasi (GRAB-BIKE, penggunaannya, Akuntabilitas (
5/3/2020 . . . < GRAB-CAR, GRAB-RENT), proses laporan aktivitas transaksi
18:44:30 Wanita 19| <Rp500.000,00 Setiap hari Rp100.000,00 Makanan dan Minuman yang menjadi tanggung jawab OVO)
(GRAB-FOOD) pada setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT),
?gsfeogg Wanita 21 sgf%%g%%g%o dalam satu Rp100<000 00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
A RARthat bulan AR (GRAB-FOOD), GRAB-
DELIVERY
5/3/2020 . Rp500.001,00 - Beberapa kali | Rp100.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat menggantikan uang tunai
18:46:45 Wanita 21 Rp1.000.000,00 dalam satu - GRAB-CAR, GRA!B-RENT), (Cashless)
! bulan Rp200.000,00 Makanan dan Minuman
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(GRAB-FOOD), GRAB-
DELIVERY, GRAB-
PULSA/TOKEN, GRAB-
BILLS

Rp1.000.001,00

Beberapa kali

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Mudah dalam

5/3/2020 Wanita 19 - dalam satu < Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
18:48:11 Rp1.500.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB'FOOD)’ Transaksi ditawarkan, Dapat menggantikan
offline pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO
Transportasi (GRAB-BIKE,
. GRAB-CAR, GRAB-RENT),
18:49:19 Rp1.000.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi men antiﬁanguan tunai (éashrl)ess)
99 peon.Luo: offline pada vendor yang 99 g
bekerjasama dengan OVO
5/3/2020 Wanita 21 Rp1'50(_)'001’00 ngf;;psalt(jl' < Transportasi (GRAB-BIKE, Promosi yang ditawarkan, Dapat
18:50:09 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT) | menggantikan uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Mudah dalam
Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
(GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
5/3/2020 . Rp1.500.001,00 . . Rp300.001,00 DELIVERY, GRAB- laporan aktivitas transaksi yang
on. Wanita 19 - Setiap hari - - T .
18:52:11 PULSA/TOKEN, Transaksi menjadi tanggung jawab OVO) pada
Rp2.000.000,00 Rp400.000,00 - . g
offline pada vendor yang setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/3/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp300.001,00 Makanan dan Minuman _ _
185403 Pria 19 - dalam satu - (GRAB-FOOD) Promosi yang ditawarkan
T Rp2.000.000,00 bulan Rp400.000,00
. Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 Beberapa kali | Rp100.001,00 gé?;pgrt:;' (gRRﬁBB RBEIEE) waktu (24/7), Dapat melakukan
185942 Pria 20 | <Rp500.000,00 dalam satu - Makanan ’dan Minuman ' | transaksi dimana saja, Mudah dalam
R hari Rp200.000,00 penggunaannya, Promosi yang

(GRAB-FOOD)

ditawarkan
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Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE,
?/5%2505(5) Wanita 19 58513%%8%%)8%0 dalam satu Rp100<000 00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan
T U bulan T GRAB-DELIVERY
Beberapa kali A
%3/12002(1) Wanita | 20 | <Rp500.000,00 dalte)ll;?asnatu Rploofooo,oo GRAB-PULSA/TOKEN Dapat me'sv';“kﬁ”(;jr;s)a"s' setiap
Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 Wani Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRA_B'RENT)’ Dapat melakukan transaksi setiap
19:13:18 anita | 19 X dalamsatu | po100.000,00 | - Makanan dan Minuman waktu (24/7)
Rp2.000.000,00 minggu ' (GRAB-FOOD), GRAB-
PULSA/TOKEN
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 Wanita 19 Rp500.001,00 - dalam satu < Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
19:14:07 Rp1.000.000,00 hari Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Dapat
DELIVERY, GRAB- menggantikan uang tunai (Cashless),
PULSA/TOKEN Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali . Dapat melakukan transaksi dimana
5/3/2020 - > < Makanan dan Minuman :
. Pria 22 dalam satu saja, Mudah dalam penggunaannya,
19:14:17 Rp2.500.001,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) Promosi yang ditawarkan
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), Waktu_ (2_4/7), Dapat melakukan
19:16:49 Wanita 21 - dala}m satu - Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudgh dalam
" Rp2.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Promosi yang
DELIVERY ditawarkan
Dapat melakukan transaksi dimana
5/3/2020 Wan Rp500.001,00 - Beberapa kali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman saja, Promosi yang ditawarkan,_
192845 anita 17 Rp1.000.000,00 dalam satu - (GRAB-FOOD) Dapat menggantl_kan uang tunai
' bulan Rp200.000,00 (Cashless), Menghindarkan diri dari
uang palsu
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 Wani Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < GRABF-)CAR, (GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan, Dapat
L anita 20 - dalam satu . . )
19:49:52 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman menggantikan uang tunai (Cashless)
RN (GRAB-FOOD)
Makanan dan Minuman
Rp200.001,00 (GRAB-FOOD), GRAB- . .
5/3/2020 . > . . S Promosi yang ditawarkan, Dapat
19:51:49 Wanita 20 Rp2.500.001,00 Setiap hari Rp300.000,00 DELI\;I;(I?;(\,IEErdaSrs?,I;?]boﬁI|ne menggantikan uang tunai (Cashless)

bekerjasama dengan OVO
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap

5/3/2020 Wa Lo Rp1.000.001,00 nglerapa kali < GRGBK-CAR,dGRG_B-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
o anita - alam satu akanan dan Minuman AT -
19:53:02 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dlrréf??;v:;\:i;romom yang
PULSA/TOKEN
Rp2.000.001,00 | Beberapa kali .
5/3/2020 . < Makanan dan Minuman . .
P Pria 20 - dalam satu Promosi yang ditawarkan
20:01:05 Rp2.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
5/3/2020 Pria 26 > ngg;psaﬁ " Rp100._001,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
20:01:37 Rp2.500.001,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
5/3/2020 Wanita 29 Rp500.001,00 - Setiap hari < Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi setiap
20:02:53 Rp1.000.000,00 P Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) waktu (24/7)
. ) Dapat melakukan transaksi setiap
/312020 Rp1.000.001,00 | Beberapa kali . G gf/f;_ RBE'E% waktu (24/7), Dapat melakukan
o Wanita 22 - dalam satu ' - " | transaksi dimana saja, Promosi yang
20:03:38 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 MalzangZdBeEEg/gr[;u)man ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
5/3/2020 i o1 Rp1.000.001,00 ngfrapa 't‘a" < c?é?é?gn:; (C?FT:SIRBEIE%, oromosi van ditawark
20:06:24 na - alam satl | £21100.000,00 Makanan dan Minuman romost yang ditawarkan
Rp1.500.000,00 bulan (GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. i penggunaannya, Promosi yang
5/3/2020 ) Rp500.001,00 - Beberapa kali < C;réir\lépg”:s ggﬁ; IEEIE'IIE') ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
201337 Pria 19 R Py dalam satu ' - ' laporan aktivitas transaksi yang
:13: p1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman menjadi tanggung jawab OVO) pada
(GRAB-FOOD) . >
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
| Transporast (GRAB-BIKE, | LR T ek
5/3/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), transaksi diman’a saia. Mudah dalam
20-14:07 Pria 19 - dalam satu - Makanan dan Minuman eN0aUNAaNNYa JP}omosi an
A Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 | (GRAB-FOOD), GRAB- Pengg va, yang

DELIVERY, Transaksi offline

ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
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pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

5/3/2020 Wanita 19 Rp500.001,00 - Bg:g;pzaﬁ" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), penggunaannya, Promosi yang
20:17:09 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
(GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Rp1.000.001,00 | Beberapa kali .
5/3/2020 . < Makanan dan Minuman . .
o, Wanita 19 - dalam satu Promosi yang ditawarkan
20:18:02 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
Transportasi (GRAB-BIKE, A
Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali Rp100.001,00 GRAB-CAR, GRA.B -RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 . Rp500.001,00 - Makanan dan Minuman N "
o Wanita 22 dalam satu - transaksi dimana saja, Mudah dalam
20:18:21 Rp1.000.000,00 : (GRAB-FOOD), GRAB- ¢
minggu Rp200.000,00 DELIVERY. GRAB- penggunaannya, Promosi yang
PULSA/TOKEN ditawarkan
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
GRAB-CAR, GRAB-RENT), N )
. transaksi dimana saja, Mudah dalam
5/3/2020 Wanita 22 > Setiap hari > Makanan dan Minuman enggunaannya, Promosi yan
20:25:36 Rp2.500.001,00 P Rp500.001,00 | (GRAB-FOOD), GRAB- df’tavgfrkan Day e aa’tikgn
SUBSCRIPTION, GRAB- uang tunai &CasFr)lIess) Iggamanan
PULSA/TOKEN g  IRE¢
dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
. Transportasi (GRAB-BIKE, o -
5/3/2020 | oo | gg | RP500.001,00- Bsgf;;p:‘a't‘j" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), tra”i?]ks'udr:?a?&a :alsr'o'\rf]‘é‘;?h:r?'am
20:30:52 Rp1.000.000,00 : Rp100.000,00 Makanan dan Minuman Pengg ya, yang
minggu (GRAB-FOOD) ditawarkan, Keamanan dalam
bertransaksi, Menghindarkan diri
dari uang palsu
5150000100 | cebrga Jrrpusl CRASEIE, | o), Do mlian
5/3/2020 Wanita 23 pL. o dalampsatu > Makanan ’dan Minuman ' | transaksi dimana saja, Mudah dalam
20:30:54 Rp2.000.000,00 minggu Rp500.001,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Promosi yang

DELIVERY, Transaksi offline

ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
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pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Beberapa kali | Rp100.001,00 -
5/3/2020 . Makanan dan Minuman
20:31:49 Wanita 18 | <Rp500.000,00 dalte)lmasnatu o 200-000 ” (GRAB-FOOD), Transaksi Mudah dalam penggunaannya
pen.Len, offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
gé%;?g%;‘ (C?I'E :EI? I'EEIE'IIE') Dapat melakukan transaksi setiap
Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 ! - ' waktu (24/7), Mudah dalam
5/3/2020 Pria 23 - dalam satu - Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
20:32:53 Rp2.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB'FOOD)‘ Transaksi ditawarkan, Dapat menggantikan
offline pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO 9
Rp200.001,00 :
363{,,25038 Wanita 21 | <Rp500.000,00 Setiap hari - Malzznsggﬁgg/gr;man Promosi yang ditawarkan
o Rp300.000,00
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
. GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 Wanita 20 Rp1.50(_).001,00 ngf;;p:‘alt(j" < Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
20:35:40 Rp2.000.000.00 minagu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi penggunaannya, Promosi yang
pe.DU0.BEE, 99 offline pada vendor yang ditawarkan, Dapat menggantikan
bekerjasama dengan OVO uang tunai (Cashless)
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 Wanita 29 Rp500.001,00 - dalampsatu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
20:38:17 Rp1.000.000,00 minaau Rp100.000,00 Makanan dan Minuman waktu (24/7)
99 (GRAB-FOOD)
Transportasi (GRAB-BIKE, A
GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
. - waktu (24/7), Dapat melakukan
Rp1.500.001,00 | Beberapa kali Makanan dan Minuman . -
5/3/2020 . > transaksi dimana saja, Mudah dalam
on. Pria 23 - dalam satu (GRAB-FOOD), GRAB- :
20:39:41 Rp2.000.000.00 minaa Rp500.001,00 PULSA/TOKEN. Transaksi penggunaannya, Promosi yang
pe.LOD.050, 99 - ' ditawarkan, Dapat menggantikan
offline pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO g
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
20:39:46 Wanita |- 21 R dalam satu ) Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
e Rp1.500.000,00 bulan Rp300.000,00 yang

(GRAB-FOOD)
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap

Beberapa kali | Rp100.001,00 waktu (24/7), Dapat melakukan
%32200?7) Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu - GRGS&;’:‘SHS”RGF:]LR;;::T)’ transaksi dimana saja, Mudah dalam
o bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) penggunaannya, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
5/3/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < GTF:?:;F-JEHA?F? (GGF?:E;B-F?EIE%
A Wanita 21 - dalam satu ' . ' Mudah dalam penggunaannya
20:46:59 R - Rp100.000,00 Makanan dan Minuman
p1.500.000,00 minggu (GRAB-FOOD)
5/3/2020 Pria 29 Rpl.OO(_).OOl,OO Setiap hari Rp200._001,00 Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi dimana
20:47:07 Rp1.500.000,00 Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) saja
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 |\ | oy Rp1.000.001,00 Bg;’f;;pga't‘j" Rp100.001.00 | 5rAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
20:50:03 - Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
Rp1.500.000,00 mingou Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
. Transportasi (GRAB-BIKE,
532020 |\ | g0 | < Ro500.000.00 ngfaf;p';‘a't‘j" Rp100.00L.00 | GRAB.CAR, GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan,
20:50:22 R bulan Rp200.000,00 Makanan dan Minuman Keamanan dalam bertransaksi
s (GRAB-FOOD)
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 Wanita 24 Rp500.001,00 - dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
20:56:21 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
(GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
Transportasi (GRAB-BIKE, penggunaannya, Promosi yang
5/3/2020 ) S Beberapa kali Rp200.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
205628 Wanita 22 Rp2.500.001,00 dalam satu - Makanan dan Minuman laporan aktivitas transaksi yang
" e bulan Rp300.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- menjadi tanggung jawab OVO) pada

DELIVERY

setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
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Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp400.001,00 . penggunaannya, Akuntabilitas (
ggS/S%OEg Wanita 21 - dale}m satu - (G'vll?i(grjgno(gg)M'll'T:r?;:Esi proses Igpo_ran aktivita_s transaksi
" Rp2.000.000,00 minggu Rp500.000,00 offline pada vehdor yang yang menjadl_tanggung je_lv_vab OVO0)
bekerjasama dengan OVO pada setiap transaksi jelas,
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
GRAB-CAR, GRAB-RENT),
Rp1.000.001,00 | Beberapa kali Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 - P ' P < transaksi dimana saja, Mudah dalam
20:59:35 Wanita | 20 - dalam sau Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya Promosi yang
R Rp1.500.000,00 bulan RS PULSA/TOKEN, Transaksi di ' .
- itawarkan, Dapat menggantikan
offline pada vendor yang uang tunai (Cashless)
bekerjasama dengan OVO
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi dimana
5/3/2020 ) Beberapa kali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), saja, Mudah dalam_ penggunaannya,
2059:44 Wanita 20 | < Rp500.000,00 dalam satu - Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
" minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- (Cashless), Keamanan dalam
PULSA/TOKEN bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 ) Beberapa kali < Makanan dan Minuman waktu (24_/7)_, Dapat r_nelakukan
210144 Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja, Dapat
o minggu R DELIVERY menggantikan uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
Rp1.500.001,00 | Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT), L
2/13623058 Wanita 19 - dala}m satu Rp100<000 00 Makanan dan Minuman Dapat mela/l;ukliﬂn(érllalr%akg setiap
A Rp2.000.000,00 minggu RN (GRAB-FOOD), GRAB-
PULSA/TOKEN
. Dapat melakukan transaksi setiap
gé?;pgrt:;' ((?RR AABB RBEIEE waktu (24/7), Dapat melakukan
Dt - ), ksi dimana saja, Mudah dalam
8/3/2020 Wanita 20 > Setiap hari RpAR0.00L%0 Makanan dan Minuman tragséilgsg;unaannya JPéomosi yang
21:03:41 Rp2.500.001,00 Rp500.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi ditawarkan, Dapat menggantikan

offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi
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Mudah dalam penggunaannya,

5/3/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman Promosi_ yang ditawark_an, Dapat
21:05:57 Wanita 23 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- menggantikan uang tunai (Cashless),
e Rp2.500.000,00 minggu Rp200.000,00 PULSA/TOKEN Keamanan dalam bertransaksi,

Menghindarkan diri dari uang palsu
. Transportasi (GRAB-BIKE, Mudah dalam penggunaannya,
5/3/2020 . Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan, Dapat
. Wanita 20 - dalam satu - - .
21:07:03 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman menggantikan uang tunai (Cashless),
T (GRAB-FOOD) Keamanan dalam bertransaksi
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/3/2020 | oo | 19 | RP500.001,00- ngfrapa ‘t(a" < GRGB‘;CARHGRGB'RENT)' waktu (24/7), Dapat menggantikan
21:08:42 anita Rp1.000.000,00 alamsall 1 21100.000,00 axanan dan Viinuman uang tunai (Cashless),
bulan (GRAB-FOOD), GRAB- Menghindarkan diri dari I
PULSA/TOKEN enghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang
5/3/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
211045 Pria 21 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- laporan aktivitas transaksi yang
" Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 PULSA/TOKEN menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 Wanita | 20 Rp500.001,00 - dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya
21:11:31 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman
(GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, tra\:lvs?a:(lgi (tjzi%?rl’aDsiP: t I{/InS!iag(hungm
Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT), Ja, :
5/3/2020 . Rp500.001,00 - < - penggunaannya, Promosi yang
21:11:41 Wanita 22 Rp1.000.000,00 dalam satu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
o U bulan T (GRAB-FOOD), GRAB- )

DELIVERY

uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
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Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

_ | Beberapakali | Rp200.001,00 - ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
2/13/1280(2)g Wanita 19 s pf %%8 %%8%0 dalam satu - (G'vll;gfgr-]linogag)M'll'rr]:rzzgﬂsi laporan aktivitas transaksi yang
o p. L0000, minggu Rp300.000,00 . ' menjadi tanggung jawab OVO) pada
offline pada vendor yang : -
. setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO - >
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/3/2020 ) Rp500.001,00 - Beberapa kali < C;I'F:?épgrt:g (C(:F? :BB RBEIE.IIE.) Dapat melakukan transaksi setiap
212007 | Wanita | 18 | po1000.000,00 da'smasnat” Rp100.000,00 |  Makanan dan Minuman Waktijrgﬁié T()S'i‘g?rﬁ’]fng‘i?:”ka”
(GRAB-FOOD) J
5/3/2020 oria 19 | RP500.001,00 - Bg;’f;;pga't‘j" < Transportasi (GRAB-BIKE, Bromosi vana ditawarkan
21:21:17 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT) yang
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Mudah dalam
Transportasi (GRAB-BIKE, penggunaannya, Promosi yang
_ | Beberapa kali GRAB-CAR, GRAB-RENT), ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
2/13{224038 Pria 22 Spf%%g%%g%o dalam satu R 100<000 00 Makanan dan Minuman laporan aktivitas transaksi yang
o pLOuRLE0, bulan pA00.LE0, (GRAB-FOOD), GRAB- menjadi tanggung jawab OVO) pada
PULSA/TOKEN setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 ) S Beberapa kali < géi';pg”:;' ggﬁ; RBEIEE) transaksi dimana saja, Mudgh dalam
2124:58 | WA | 22| pos 500.001,00 d?f'f};“g;it“ Rp100.000,00 |  Makanan dan Minuman dﬁi{;ﬁf&gﬁarg‘g’gatpr:]‘g;‘gs"%{gﬂgn
(GRAB-FOOD) )
uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/3/2020 Pria 23 Rpl.OO(_).OOl,OO ngg;pgalt(sh < Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
21:25:44 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) (Cashless)
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Transportasi (GRAB-BIKE,

5/3/2020 Pria 19 | <Rp500.000,00 ngle;ra;]pgalﬁll < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi dimana
21:27:32 R bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman saja, Mudah dalam penggunaannya
(GRAB-FOOD)
Beberapa kali | Rp100.001,00 gé?épgﬁéi (C?IEAA; I'EEIE'IIE' Dapat melakukan transaksi dimana
5/3/2020 Wanit oo | RP500.001,00 - g :arapa ta : pAER.E0L M k dan Mi ) ). saja, Mudah dalam penggunaannya,
21:38:41 anita Rp1.000.000,00 alam satu ) axanan gan Viinuman Promosi yang ditawarkan,
minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- Keamanan dalam bertransaksi
PULSA/TOKEN
5/3/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi set_iap
21:40°16 Pria 22 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- waktu (24/7), Dapat menggantikan
o Rp1.500.000,00 minggu Rp300.000,00 PULSA/TOKEN uang tunai (Cashless)
Rp1.000.001,00 | Beberapa kali .
5/3/2020 - < Makanan dan Minuman . .
. Wanita 21 - dalam satu Promosi yang ditawarkan
21:42:10 Rp1.500.000,00 mingau Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Mudah dalam
5/3/2020 Wanita 21 Rp1.50(_).001,00 ngf;;p:‘alt(jh Rp400._001,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
21:43:19 Rp2.000.000,00 minggu Rp500.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
TR e uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi
- Transportasi (GRAB-BIKE,
5/32020 | . Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | Dapat melakukan transaksi dimana
ey anita 21 - dalam satu . . . -
21:45:49 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman saja, Promosi yang ditawarkan
RS (GRAB-FOOD)
5/3/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman Dapat mengganti_kan uang t_u_nai )
214834 Pria 22 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- (Cashless), Menghindarkan diri dari
o Rp1.500.000,00 bulan Rp300.000,00 PULSA/TOKEN uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/3/2020 ) Rp1.000.001,00 _ ) Rp300.001,00 gé?;pgrt:;' ((?RR AABB RBEIEE) transaksi dimana saja, Mudgh dalam
21:49'18 Wanita 20 - Setiap hari - Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
Rp1.500.000,00 Rp400.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali .
2/13{,)20032 Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu RplOOﬁOO0,00 Malzzéns’r&dBa}E(lgﬂégJ)man Mudah dalam penggunaannya

bulan
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

532020 | oo | o Rp1.000.001,00 ngle;;pga't‘ﬁ" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), |  penggunaannya, Promosi yang
21:55:22 Rp1.500.000.00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
p.900.995, (GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
5/3/2020 Wanita 20 Rpl.OO(_).OOl,OO ngle;;pgalﬁll < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
21:59:14 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
Beberapa kali Transaksi offline pada vendor S
5/3/2020 - Rp500.001,00 - < - Dapat melakukan transaksi setiap
221032 | Wani | 23 | oo 000.000,00 | dAlAMSAM o160 .000,00 | YANQ bekerjasama dengan waktu (24/7)
bulan OoVvo
. Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/3/2020 . Rp500.001,00 - | Beberapa kali < GRAB.CAR, (GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
22:10:58 | Wanita | 201 oot 000.000,00 da'smasnat” Rp100.000,00 |  Makanan dan Minuman ”""”Se?]ks'udr:;“a?ﬂ]a ;als;o'\r’r']‘;‘:?hfr?'am
(GRAB-FOOD) penggunaannya, yang
ditawarkan
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
532020 | || g | (0200000100 ngfaf;p';‘a':j" Rp100.00L.00 | GRAB.CAR, GRAB-RENT), |  waktu (24/7), Dapat melakukan
23:16:35 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
Rp2.500.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) penggunaannya
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
. transaksi dimana saja, Mudah dalam
5/3/2020 Rp1.500.001,00 Rp200.001,00 C;réir\lépg”:s ggﬁ; IEEIE'IIE') penggunaannya, Promosi yang
234522 Pria 24 - Setiap hari - Makanan ,dan Minuman ! ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
o Rp2.000.000,00 Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
5/3/2020 Wanita 20 | < Rp500.000,00 ngg;pgalt(sli Rp100._001,00 géi‘;pgrt:;' (gRRAABBRBEIE% Promosi yang ditawarkan
23:49:34 pobE.oo0, Makanan dan Minuman yang
bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
5/4/2020 Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
0:03:47 Wanita 20 | <Rp500.000,00 dalam satu Rp100.000.00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Promosi yang
o hari pA00.080, Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
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(GRAB-FOOD), GRAB-
PULSA/TOKEN

uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

5/4/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
0:40:33 Wanita 20 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
o Rp1.500.000,00 hari Rp300.000,00 PULSA/TOKEN, Transaksi laporan aktivitas transaksi yang

offline pada vendor yang menjadi tanggung jawab OVO) pada
bekerjasama dengan OVO setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
Transportasi (GRAB-BIKE,
Rp1.500.001,00 | Beberapa kali Rp100.001,00 GRAB-CAR, GRA.B'RENT)’ Mudah dalam penggunaannya,
5/4/2020 . Makanan dan Minuman . )
2:35:43 Wanita 22 - dala}m satu - (GRAB-FOOD), Transaksi Prom05|_yang dltawark_an, Dapat
e Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 . ' menggantikan uang tunai (Cashless)
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
gé?é?gt:;' (Cg;lsﬁBB RBEIE'IIE') transaksi dimana saja, Mudah dalam
. ' - ' penggunaannya, Promosi yang
5/4/2020 Beberapa kali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
24797 Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- lanoran alétivitas transaksi van
al hari Rp200.000,00 | SUBSCRIPTION, Transaksi por : yang
- menjadi tanggung jawab OVO) pada
offline pada vendor yang setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO P Jelas, Dap
menggantikan uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberapa kali | Rp200.001,00 . Dapat melakukan transaksi setiap
Sé‘%%%o Pria 22 Rp2 50; 001.00 dalam satu - Malzeclanlg'rl\dBa}EIO\/l(;r[;u)man waktu (24/7), Mudah dalam
T p.200.00L, minggu Rp300.000,00 penggunaannya
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
. GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
5/4/2020 . Rp500.001,00 - Beberapa kali Rp200.001,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
how Wanita 19 dalam satu - . :
7:00:57 Rp1.000.000,00 minaau Rp300.000.00 (GRAB-FOOD), Transaksi penggunaannya, Promosi yang
99 paBR.oo0, offline pada vendor yang ditawarkan, Dapat menggantikan
bekerjasama dengan OVO uang tunai (Cashless)
5/4/2020 Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
o, Pria 19 | <Rp500.000,00 dalam satu GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
7:08:00 Rp100.000,00 . N '
bulan Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
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(GRAB-FOOD), Transaksi
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Akuntabilitas ( proses

laporan aktivitas transaksi yang

menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat

menggantikan uang tunai (Cashless),

Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap

Rp300.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT),
5/4/2020 . > - . - waktu (24/7), Dapat melakukan
7:14:46 Wanita 21 Rp2.500.001,00 Setiap hari Rp 400.'000’00 (hé;fg?lr:]ggan/,"gng- transaksi dimana saja, Mudah dalam
SUBSCRIPTION penggunaannya
Transportasi (GRAB-BIKE,
Rp1.000.001,00 Rp200.001,00 | CRAB-CAR, GRAB-RENT),
5/4/2020 - - - Makanan dan Minuman . .
79118 Wanita 21 - Setiap hari - (GRAB-FOOD), Transaksi Promosi yang ditawarkan
Rp1.500.000,00 Rp300.000,00 - '
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
Beberapa Kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/4/2020 Pria 21 Rp500.001,00 - dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
8:25:06 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman waktu (24/7)
(GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
5/4/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < Makanan dan Minuman Waktu_ (2_4/7), Dapat melakukan
9:17-40 Wanita 21 - dala}m satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) transaksi dimana saja, Mudgh dalam
Rp2.000.000,00 minggu ' penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Mudah dalam
51472020 Beherapa o (GRAB-FOOD). Tramsaksi | ditawarkan, Akurtebiltes s
. < - , Transaksi itawarkan, Akuntabilitas ( proses
10:56:01 Wanita 22| <Rp500.000,00 dals rr|1asnatu Rp100.000,00 offline pada vendor yang laporan aktivitas transaksi yang
. bekerjasama dengan OVO menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
5/4/2020 Wanita 29 Rp1.50(_).001,00 ngg;pgaﬁ" < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
11:38:08 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi menggantikan uang tunai (Cashless)
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offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Mudah dalam

5/4/2020 Wanita | 18 | RP500.001,00 - ngle;;p:aﬁ" RplOO._OOl,OO GRGS&;’Z‘EHS”RG?]LR;;::T)’ penggunaannya, Promosi yang
11:38:50 Rp1.000.000,00 mingau Rp200.000.00 (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Dapat menggantikan
99 peUb.Uue, ' uang tunai (Cashless), Keamanan
PULSA/TOKEN .
dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/4/2020 Wanita 20 Rp1.50(_).001,00 Bg:f;;psalt(j" RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
12:01:38 . GRAB-FOOD enggunaannya, Promosi yan
Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 ( ) df’tav\?frkan Dg’pat mengga%’tikgn
uang tunai (Cashless)
Beberapa kali . .
5/4/2020 . Rp500.001,00 - < Dapat menggantikan uang tunai
1214:11 | Wanita | 22| phi 600.000,00 da'smasnat” Rp100.000,00 GRAB-DELIVERY (Cashless)
. Dapat melakukan transaksi dimana
5/4/2020 Pria 20 Rp2.00(_).001,00 ngf;;p:‘alt(j" Rp200._001,00 Makanan dan Minuman saja, Mudah dalam penggunaannya,
12:22:10 Rp2.500.000,00 bulan Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) Dapat men?gggglllggg) uang tunai
Dapat melakukan transaksi setiap
- Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5412020 | o |, | Po0000L00 | Beberapakall | Rp200.00L00 | Ggap cAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
12:30:03 . Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
Rp2.000.000,00 mingou Rp300.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi dimana
51412020 oia | 21 Rp1.000.001,00 Bsgf;;p:‘a't‘l‘j‘" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | saja, Mudah dalam penggunaannya,
13:02:10 Rp1.500.000.00 minaa Rp100.000,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
p-o0R. L0, 99 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/4/2020 Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 gé?;pgrt:;' (gRRﬁBB RBEIEE) transaksi dimana saja, Mudah dalam
13:09:29 Wanita 19 - dalam satu - Makanan ’dan Minuman ' penggunaannya, Promosi yang
R Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 ditawarkan, Akuntabilitas ( proses

(GRAB-FOOD)

laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
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setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)

Transportasi (GRAB-BIKE,

5/4/2020 Wani Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
13:09:33 anita 20 - da'?m satu ’ Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00
P (GRAB-FOOD)
5/4/2020 Wanita 21 Rp1.50(_).001,00 Bg:g;psaﬁ" Rp300._001,00 Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
131113 Rp2.000.000,00 |  minggu Rp400.000,00 (GRAB-FOOD) (Cashless)
Makanan dan Minuman
5/4/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 (GRAB-FOOD), GF_ZAB-_ Mudah dalam penggunaannya,
131512 Wanita 19 - dalam satu - DELIVERY, Transaksi offline Dapat menggantikan uang tunai
o Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 pada vendor yang (Cashless)
bekerjasama dengan OVO
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
5/4/2020 Wanita 19 Rp500.001,00 - Setiap hari < Makanan dan Minuman penggunaannya, Akuntabilitas (
13:24:47 Rp1.000.000,00 Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) proses laporan aktivitas transaksi
yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
5/4/2020 Pria 19 Rp500.001,00 - ngf;;pgalt(sh RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi setiap
13:42:02 Rp1.000.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) waktu (24/7)
Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali | Rp300.001,00 | Transaksi offline pada vendor waktu (24/7), Dapat melakukan
?24{2200‘212 Wanita 21 Sgi’%%g%%g%o dalam satu - yang bekerjasama dengan transaksi dimana saja, Mudah dalam
o e bulan Rp400.000,00 OoVvo penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
5/4/2020 ) Rp500.001,00 - Beberapa kali | Rp100.001,00 (G'\/Fli(;r_ligt(i)ag)"\q_?gggﬂsi transaksi dimana saja, Mudah dalam
15:00:15 Pria 21 Rp1.000.000,00 dalam satu ) offline pada vendor yang penggunaannya, Dapat
o e minggu Rp200.000,00 menggantikan uang tunai (Cashless),

bekerjasama dengan OVO

Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
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Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 - Dapat melakukan transaksi dimana
?/64560(2)2 Wanita 23 - dalam satu - (thi(grjgno(gg)M#::;gﬂsi saja, Mudah dalam penggunaannya,
e Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 . ' Promosi yang ditawarkan
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
S4200 | o | g > Caam ety | Makenan can Minuman | G Dot
18:54:23 Rp2.500.001,00 mingau Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
- Transportasi (GRAB-BIKE,
51412020 oia | 22 | RPS00.001,00- Bg;’f;;pga't‘j" Rp100.001,00 | GpAp.CAR, GRAB-RENT), |  Promosi yang ditawarkan, Dapat
19:06:57 Rp1.000.000,00 Makanan dan Minuman menggantikan uang tunai (Cashless)
bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD)
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/4/2020 Pria 22 Rpl.OO(_).OOl,OO nggs]p?alt(jh < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi dimana
19:42:33 Rp100.000,00 Makanan dan Minuman saja
Rp1.500.000,00 bulan (GRAB-FOOD)
. Transportasi (GRAB-BIKE,
5/4/2020 Pria 29 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;p:‘alt(j" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi dimana
19:42:38 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman saja
RS (GRAB-FOOD)
- Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi dimana
5/4/2020 oria - Rp1.500.001,00 ngf;;pga't‘j" Rp200.00L.00 | GrAB-CAR, GRAB-RENT), | saja, Mudah dalam penggunaannya,
19:43:55 Rp2.000.000.00 bulan Rp300.000.00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
peOURLE0, patn.Luo, (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
. Dapat melakukan transaksi setiap
5/4/2020 Pria 21 | <Rp500.000.00 ngf;;pgalt(sh RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
22:02:58 poUE.Oo0, bulan Rp200.000.00 (GRAB-FOOD) transaksi dimana saja, Dapat
p=00.050, menggantikan uang tunai (Cashless)
5/4/2020 Wanita 20 Rpl.OO(_).OOl,OO nggr?]pgalt(j " < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
23:48:51 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/4/2020 Wanita 20 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;pgalt(sh < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
23:52:29 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang

(GRAB-FOOD)

ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
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Beberapa kali

Makanan dan Minuman

51/,52@%210 Pria | 23 | <Rp500.00000 | dalamsats | o .00 | (GRAB-FOOD), GRAB- Dapat me'sv';“kﬁ”(éms)a"s' setiap
<l bulan pLoRE0, DELIVERY
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/5/2020 oia | 2 > Bg;’f;;pga't‘ﬁ" Rp200.00L00 | GrAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Promosi yang
1:56:33 Rp2.500.001,00 minaqu Rp300.000.00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
99 pobb.Ult, (GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
- Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/5/2020 . Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
. Wanita 22 - dalam satu - -
8:43:13 Rp2.000.000.00 hari Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
pe. BR800, (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
5/5/2020 Pria 21 Rpl.OO(_).OOl,OO Bg:lear;p?alt(jh < Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi dimana
11:16:22 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) saja, Promosi yang ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
Transportasi (GRAB-BIKE, transaksi dimana saja, Mudgh dalam
GRAB-CAR, GRAB-RENT) penggunaannya, Promosi yang
5/5/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan blan Minuman ' ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
o Wanita 20 - dalam satu - . laporan aktivitas transaksi yang
12:03:29 - (GRAB-FOOD), Transaksi Do .

Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 . menjadi tanggung jawab OVO) pada
offline pada vendor yang setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO P Jelas, Dap

menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/5/2020 Wan ’ Rp1.000.001,00 ng;arapa kali | Rp100.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, Dapl?t mglﬂ;ukgn transalis:( sektlap
18:03:50 anita - alam satu y GRAB-CAR, GRAB-RENT) | aktu (24/7), Dapat melakukan
o Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 ' transaksi dimana saja
5/5/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi dimana
1830:29 Wanita 22 - dala}m satu - (GRAB-FOOD) saja, Mudah Qalam penggunaannya,
T Rp1.500.000,00 minggu Rp300.000,00 Promosi yang ditawarkan
. Makanan dan Minuman R
S22 | | g, | Festoooion | SRl | RIOUNLO | Grag FoOD) Tk | DA TEAAE e
18:31:29 Rp1.000.000,00 bulan Rp200.000,00 offline pada vendor yang transaksi dimana saja

bekerjasama dengan OVO
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

Beberapa kali | Rp100.001,00 ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
?/8522:’?(2)3 Wanita 23 Rp2 50; 001.00 dale}m satu - GRGS&;’Z‘EH;RO ﬁ-fnlwza’::-r)’ Ia_por_an aktivitas_ transaksi yang
e R minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/5/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, _ _
18:46:36 Pria 21 - dalam satu Rp100.000,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan
T Rp1.500.000,00 bulan S GRAB-DELIVERY
Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/5/2020 Wanita 23 Rp500.001,00 - dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
18:47:07 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
(GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
5/5/2020 Pria 29 Rp2.00(_).001,00 ngf;;pgalt(j l < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
18:49:55 Rp2.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
- Transportasi (GRAB-BIKE,
52020 | g, |y | oo | PO | | GRas.caR GRABRENT) | i damseeaneane,
18:49:57 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman (Cashless)
(GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi dimana
saja, Mudah dalam penggunaannya,
Akuntabilitas ( proses laporan
5/5/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < Makanan dan Minuman aktivitas _transaksi yang menjat_:li
185156 Wanita 22 - dalam satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- tanggung jawab OVO) pada setiap
o Rp1.500.000,00 minggu B HOTELS transaksi jelas, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Rp2.000.001,00 | Beberapa kali . Dapat melakukan transaksi setiap
?/85{523038 Wanita 28 - dalam satu R p100<000 00 Malzzéns’r&dBa}E(I;/I(;gJ)man waktu (24/7), Dapat melakukan
o Rp2.500.000,00 bulan e transaksi dimana saja, Mudah dalam
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penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu

Makanan dan Minuman

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan

5/52020 | | ,, | RPS00.00L00- Bg;’f;;pga't‘j" < (GRAB-FOOD), Transaksi ”a”'zzks'udr:;“aﬂ;a Zaﬁ}o'\rﬂn%g?h:r?lam
18:54:00 Rp1.000.000,00 o Rp100.000,00 offline pada vendor yang pengg va, yang
ulan bekerjasama dengan OVO ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
) Transportasi (GRAB-BIKE Dapat melakukan transaksi setiap
Beberapa kali . waktu (24/7), Dapat melakukan
5/5/2020 Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), transaksi dimana saja, Mudah dalam
19:01:00 e - Rp100.000,00 Makanan dan Minuman ’ :
minggu (GRAB-FOOD) penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
Dapat melakukan transaksi setiap
Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp400.001,00 . waktu (24/7), Dapat melakukan
%5625032 Wanita 21 - dala}m satu - Malzeclanlg,r&dBaEE(lj\/gr[;u)man transaksi dimana saja, Mudah dalam
R Rp2.500.000,00 minggu Rp500.000,00 penggunaannya, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/5/2020 Pria 23 Rp500.001,00 - dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi dimana
19:05:10 Rp1.000.000,00 minggu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman saja, Mudah dalam penggunaannya
(GRAB-FOOD)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
SIS0 | i | gy | PRI | Bkl | e g inanan | K S i, e
19:26:47 Rp1.500.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/5/2020 Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
. waktu (24/7), Dapat melakukan
19:29:11 Pria 22 R dalam satu Rp100.000,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), |\ covsi dimana saja, Mudah dalam
o Rp2.000.000,00 bulan RS GRAB-PULSA/TOKEN '

penggunaannya, Promosi yang
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ditawarkan, Keamanan dalam
bertransaksi, Menghindarkan diri
dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 ; 3} penggunaannya, Promosi yang
%52200;(7) Wanita 21 - dalam satu - GRGSkgnésaSnRaﬁlfrEaﬁT)’ ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
o Rp2.500.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
. GRAB-CAR, GRAB-RENT),
5/5/2020 Wanita 19 Rpl.OO(_).OOl,OO ngr};;pgalijll Rp300._001,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan, Dapat
19:50:37 Rp1.500.000,00 hari Rp400.000,00 (GRAB-FOOD), Transaksi menggantikan uang tunai (Cashless)
offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO
5/5/2020 Wanita 21 Rp1.50(_).001,00 ngf;;pgalt(j l Rp400._001,00 Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi setiap
20:23:29 Rp2.000.000,00 |  minggu Rp500.000,00 (GRAB-FOOD) waktu (24/7)
5/5/2020 Pria 20 Rpl.OO(_).OOl,OO ngf;;pgalt(jh RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
20:23:51 Rp1.500.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) (Cashless)
5/5/2020 Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 C;réir\lépg”:s ggﬁ; IEEIE'IIE') Dapat menggantikan uang tunai
20:38'50 Wanita 22 - dalam satu - Makanan ,dan Minuman ' (Cashless), Keamanan dalam
o Rp2.000.000,00 bulan Rp200.000,00 (GRAB-FOOD) bertransaksi
5/5/2020 Rp1.500.001,00 | Beberapa kali < géi‘;pg”:;' ((?F? :‘BB RBEIE‘Ilz') Mudah dalam penggunaannya,
204603 Wanita 18 - dalam satu Rp100.000.00 Makanan ’dan Minuman ' Promosi yang ditawarkan, Dapat
e Rp2.000.000,00 bulan pAOR.050, (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
552020 | |\ | L, | (PL90000L00 ) Beberapakall | Rp100.00L00 | Grap AR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Promosi yang
21:05:47 Rp2.000.000.00 minaau Rp200.000.00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
pe.LOD.050, 99 p=00.050, (GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless)
Beberapa kali | Rp200.001,00 . Dapat melakukan transaksi setiap
5/5/2020 . Rp500.001,00 - Transportasi (GRAB-BIKE,
Py Wanita 22 dalam satu - : : waktu (24/7), Dapat melakukan
21.07:11 Rp1.000.000,00 minggu Rp300.000,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), transaksi dimana saja, Mudah dalam
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Makanan dan Minuman
(GRAB-FOOD)

penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

Beberapa kali | Rp200.001,00 - ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
2/15@0(2)2 Wanita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu - Makanan dan Minuman . laporan aktivitas transaksi yang
e hari Rp300.000,00 (GRAB'FOOD)’ Transaksi menjadi tanggung jawab OVO) pada
p ) ] ggung J P
offline pada vendor yang setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO P Jelas, Dap
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
Rp1.000.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Promosi yang
3/15/120052 Wanita 20 - Setiap hari R 100<000 00 thi(gnéggag M_Il_numar; . ditawarkan, Dapat menggantikan
o Rp1.500.000,00 pALL.ULE, ( i : q ), d ransaxst uang tunai (Cashless),
bct)ekelrrj!zsz?n: ggr?g:r: g’}% Menghindarkan diri dari uang palsu
5/5/2020 Wanita 19 > ngf;;pgalt(j l < Makanan dan Minuman Dapat menggantikan uang tunai
21:12:10 Rp2.500.001,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
5/5/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp400.001,00 Makanan dan Minuman Ppenggunaannya, Prpmosi yang
215652 Wanita 22 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
e Rp2.500.000,00 minggu Rp500.000,00 | DELIVERY, Transaksi offline laporan aktivitas transaksi yang
pada vendor yang menjadi tanggung jawab OVO) pada
bekerjasama dengan OVO setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
Beberapa kali Transportasi (GRAB-BIKE, _ _
5/5/2020 Wanita 29 > dalam satu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Promosi yang ditawarkan, Dapat
22:06:17 Rp2.500.001,00 minggu Rp100.000,00 Makanan dan Minuman menggantikan uang tunai (Cashless)
(GRAB-FOOD)
5/6/2020 Rp1.000.001,00 | Beberapa kali < Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
0'53:48 Wanita 21 - dalam satu Rp100.000,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Mudah dalam
T Rp1.500.000,00 bulan T GRAB-PULSA/TOKEN penggunaannya




235

Beberapa kali

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan, Akuntabilitas ( proses

52/%321280 Pria 25 | <Rp500.000,00 dalam satu R 100<000 00 Makanan dan Minuman laporan aktivitas transaksi yang
o bulan pAUL.ULE, (GRAB-FOOD), GRAB- menjadi tanggung jawab OVO) pada
PULSA/TOKEN setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
. transaksi dimana saja, Mudah dalam
Transportasi (GRAB-BIKE, ’ .
GR ABF-)C AR (GR AB-RENT) penggunaannya, Promosi yang
Beberapa kali ' - ' ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
5/6/2020 Wanita 21 | <Rp500.000,00 dalam satu < Makanan dan Minuman laporan aktivitas transaksi yan
3:09:03 polb.Loo, Rp100.000,00 | (GRAB-FOOD), Transaksi por . yang
bulan . menjadi tanggung jawab OVO) pada
offline pada vendor yang setiap transaksi jelas, Dapat
bekerjasama dengan OVO P Jelas, Dap
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/6/2020 Wanita 21 Rp500.001,00 - nggr?]p?alt(j " < Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
7:05:14 Rp1.000.000,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD) yang
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
. transaksi dimana saja, Mudah dalam
- Transportasi (GRAB-BIKE, ' -
5/6/2020 | |\ o0 | RP500.001,00 - ngfrapa kali | Rp100.001,00 | 5o AR CAR, GRAB-RENT), d.penggﬁnaagrllyav Pg?;ms' yang
10:23:32 anita Rp1.000.000,00 alam satu - Makanan dan Minuman itawarkan, Akuntabilitas ( proses
o S minggu Rp200.000,00 laporan aktivitas transaksi yang
(GRAB-FOOD) L ;
menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless)
Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5/6/2020 . dal GRAB-CAR, GRAB-RENT), K / lakuk
121001 Wanita 21 - alam satu - Makanan dan Minuman waktu (24 7),_D§1pat melakukan
" Rp1.500.000,00 bulan Rp200.000,00 transaksi dimana saja

(GRAB-FOOD)
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Beberapa kali
5/6/2020 . Rp500.001,00 - < GRAB-CAR, GRAB-RENT),
134334 | Vanita 15 Bt 000.000,00 da'gnl‘ S8l 1 R5100.000,00 Makanan dan Minuman Mudah dalam penggunaannya
ulan (GRAB-FOOD)
. Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
5612020 | o |y | PE0000L0 Bg;’f;;pga't‘j" < GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Mudah dalam
17:24:20 Rp2.000.000,00 bulan Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Dapat
T (GRAB-FOOD) menggantikan uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. penggunaannya, Promosi yang
5/6/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapa kali < C;I'F:?épgrt:g (C(:F? :‘BB RBEIE.IIE_) ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
231851 Wanita 22 - dala}m satu Rp100.000,00 Makanan ’dan Minuman ' Iapor_an aktlwtas_ transaksi yang
o Rp2.500.000,00 minggu e (GRAB-FOOD) menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
5/7/2020 Wani Rp500.001,00 - Beberapa kali | Rp100.001,00 | Transaksi Off.l ine pada vendor Dapat melakukan transaksi setiap
1553:07 anita 19 Rp1.000.000,00 dalam satu - yang bekerjasama dengan wakiu (24/7)
' bulan Rp200.000,00 OoVvO
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. penggunaannya, Promosi yang
5/7/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 (thi(grjggdoa[g)lw';'?;[ggﬂsi ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
155825 Pria 21 - dala}m satu - offline pada ve,n dor yang Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
e Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 bekerjasama dengan OVO menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transporasi (GRAB-BIKE, | LR T ke
5/7/2020 Wanita 21 Rp500.001,00 - ngg;pgalfﬁ" < GRQE&;’Z‘EHS“R&B” 'uRnl]Ea’:l]T)’ transaksi dimana saja, Mudah dalam
16:17:03 Rp1.000.000,00 minggu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- penggunaannya, Promosi yang

SUBSCRIPTION, Transaksi

ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
laporan aktivitas transaksi yang
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offline pada vendor yang
bekerjasama dengan OVO

menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Keamanan
dalam bertransaksi

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan

5/7/2020 Wanita 21 Rp1.50(_).001,00 ngle;;pgalﬁll RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
16:27:30 . (GRAB-FOOD), Transaksi penggunaannya, Promosi yang
Rp2.000.000,00 mingou Rp200.000,00 offline pada vendor yang ditawarkan, Dapat menggantikan
bekerjasama dengan OVO uang tunai (Cashless)
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/7/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), transaksi dimana saja, Mudjah dalam
181453 Wanita 21 - dala}m satu - Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Dapat menggantikan
PULSA/TOKEN uang tunai (Cashless), Keamanan
dalam bertransaksi
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
. penggunaannya, Promosi yang
5/7/2020 ) Beberapa kali < C;I'F\r)?épgrt:s (Cg;lsﬁBB RBEIE'IIE') ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
1851:05 Wanita 22 | <Rp500.000,00 dalam satu Rp100.000,00 Makanan blan Minuman ' laporan aktivitas transaksi yang
" bulan B menjadi tanggung jawab OVO) pada
(GRAB-FOOD) . g
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Mudah dalam
5/7/2020 Wanita 29 Rpl.OO(_).OOl,OO Setiap hari RplOO._OOl,OO GRAB-CAR, GRAB-RENT), penggunaannya, Promosi yang
21:10:32 Rp1.500.000,00 Rp200.000,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Dapat menggantikan
R B (GRAB-FOOD) uang tunai (Cashless),
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
Rp1.000.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/7/2020 Pria 21 T Setiap hari < GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
21:48:47 Rp1.500.000,00 Rp100.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang

(GRAB-FOOD)

ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless), Keamanan
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dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan

5/7/2020 Pria 25 > ngle;;p:aﬁ" < Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Dapat
21:48:54 Rp2.500.001,00 bulan Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- menggantikan uang tunai (Cashless),
DELIVERY, GRAB- Keamanan dalam bertransaksi,
TICKETS Menghindarkan diri dari uang palsu
5/7/2020 ) Beberapa kali < Makanan dan Minuman Dapat melakukan transaksi setiap
2156:22 Wanita 20 | < Rp500.000,00 dalam satu Rp100.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- waktu (24/7),_D§1pat melzflkukan
T bulan S PULSA/TOKEN transaksi dimana saja
Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/7/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 | GRAB-CAR, GRA_B-RENT), transaksi dimana saja, Muda}h_ dalam
215813 Wanita 22 - dalam satu - Makanan dan Minuman penggunaannya, Akuntabilitas (
e Rp1.500.000,00 minggu Rp200.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- proses laporan aktivitas transaksi
PULSA/TOKEN yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
5/8/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 GRAB-PULSA/TOKEN, penggunaannya, Ak_untabilitas (_
0:08:15 Pria 28 - dalam satu - GRAB-TICKETS, GRAB- proses laporan aktivitas transaksi
e Rp2.500.000,00 bulan Rp200.000,00 VIDEOS yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas,
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
. Transportasi (GRAB-BIKE, waktu (24/7), Dapat melakukan
5/8/2020 Wani Beberapa kali Rp400.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), | transaksi dimana saja, Mudah dalam
o anita 19 | <Rp500.000,00 dalam satu - . :
10:40:06 minggu Rp500.000,00 Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
B (GRAB-FOOD) ditawarkan, Dapat menggantikan
uang tunai (Cashless)
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
. GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
5/8/2020 Pria 27 > ngfarr?]pgalt(sh Rp400._001,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Promosi yang
12:05:39 Rp2.500.001,00 bulan Rp500.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses

DELIVERY, GRAB-
PULSA/TOKEN, GRAB-

laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
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TICKETS, GRAB-BILLS,
Transaksi offline pada vendor
yang bekerjasama dengan
ovo

setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu

Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
penggunaannya, Promosi yang

5/8/2020 ) Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp100.001,00 Makanan dan Minuman ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
13:29:30 Wanita 23 - dale}m satu - (GRAB-FOOD), Transaksi Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
Rp2.000.000,00 minggu Rp200.000,00 . ' menjadi tanggung jawab OVO) pada
offline pada vendor yang - ki ielas. D
bekerjasama dengan OVO setiap transaksi Jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Beberana kali Transportasi (GRAB-BIKE,
5/8/2020 Wanita 21 Rp500.001,00 - dalampsatu < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Mudah dalam penggunaannya,
20:06:19 Rp1.000.000,00 minaau Rp100.000,00 Makanan dan Minuman Promosi yang ditawarkan
99 (GRAB-FOOD)
. Transportasi (GRAB-BIKE,
XD | i | gy | > | Pkl | RIODOOLD | Goas Cag, GRABRENT), | i S perase,
8:23:12 Rp2.500.001,00 bulan Rp200.000,00 Makanan dan Minuman men antizanguan tunai (éashrl)ess)
p=00.055, (GRAB-FOOD) 99 9
- Dapat melakukan transaksi setiap
Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT), | 1l L L e e
Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 Makanan dan Minuman Ay -
5/13/2020 . penggunaannya, Promosi yang
e Pria 24 - dalam satu - (GRAB-FOOD), GRAB- . o
15:43:39 - ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
Rp2.000.000,00 hari Rp300.000,00 DELIVERY, GRAB- | Ktivi Ksi
PULSA/TOKEN. GRAB- aporan aktivitas transaksi yang
! menjadi tanggung jawab OVO) pada
TICKETS . -
setiap transaksi jelas
Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
GRAB-CAR, GRAB-RENT),
K q - waktu (24/7), Dapat melakukan
5/13/2020 . Rp2.000.001,00 . . Rp400.001,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
1937:29 Wanita 26 - Setiap hari - (GRAB-FOOD), GRAB- en0aUNAaNNYa Keeimanan dalam
ol Rp2.500.000,00 Rp500.000,00 DELIVERY, GRAB- Pengg ya,

PULSA/TOKEN, GRAB-
TICKETS

bertransaksi, Menghindarkan diri
dari uang palsu
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Transportasi (GRAB-BIKE,
GRAB-CAR, GRAB-RENT),

Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

5/13/2020 Wanita 29 Rp1.50(?.001,00 Setiap hari RplOO._OOl,OO Makanan dan Minuman penggunaannya, Akuntabilitas (
19:39:58 Rp2.000.000.00 Rp200.000.00 (GRAB-FOOD), GRAB- proses laporan aktivitas transaksi
pe.LOD.000, peUb.ULE, PULSA/TOKEN, GRAB- yang menjadi tanggung jawab OVO)
TICKETS pada setiap transaksi jelas,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
Rp400.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
5/13/2020 Wanita 24 > Setiap hari o Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
19:43:36 Rp2.500.001,00 Rp500.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja,
A DELIVERY, GRAB- Menghindarkan diri dari uang palsu
TICKETS
. Dapat melakukan transaksi setiap
§113/2000 _ Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 géf‘é‘_’g”:;" ggﬁBB_'RBE'E%, waktu (24/7), Dapat melakukan
20:06:45 Wanita 23 - dalam satu y Makanan dan Minuman transaksi dlmana_saja, Kea_lmanan
Rp2.000.000,00 hari Rp300.000,00 dalam bertransaksi, Menghindarkan
(GRAB-FOOD) SO
diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
120 | g | g | s | Bl | P00 |y o i | (K S s, A
20:09:17 Rp2.500.001,00 minggu Rp400.000,00 (GRAB-FOOD) yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Transporasi GRAB-BIKE, | e Cproced oo
5/13/2020 Pria 25 > nggr?]p?alt(sh Rp400._001,00 GRGE&;’:‘E&SFSE} IJR[TI]E&’:‘]T)’ aktivitas transaksi yang menjadi
20:11:44 Rp2.500.00L,00 | “yingg | Rps00.00000 | (GRAB-FOOD), GRAB- | [n9gung Jawab DY) pada setiap
PULSA/TOKEN Jetas, Menghindarkan dirt
dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE, -
1132020 _ Rp1.500.001,00 | Beberapakali | Rp300.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), [?A'j‘;’lfttu”(‘g"f‘/‘%‘kgg;;at”;ae'i;'kzit;p
20:23:28 Wanita | 23 - dalam satu y Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Mudah dalam
o Rp2.000.000,00 bulan Rp400.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- '

DELIVERY

penggunaannya
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Transportasi (GRAB-BIKE,

Akuntabilitas ( proses laporan

5/13/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp400.001,00 GRAB-CAR, GRAB-RENT), aktivitas _transaksi yang menjaqi
20:32:47 Pria 26 - dalam satu - Makanan dan Minuman tanggun_g_Jawab OVO)_ pada setiap
Rp1.500.000,00 bulan Rp500.000,00 transaksi jelas, Menghindarkan diri
(GRAB-FOOD) .
dari uang palsu
. . Dapat melakukan transaksi setiap
5/13/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapakali | Rp400.001,00 Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
20:34:34 Pria 26 - dalam satu ) (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja, Mudah dalam
s Rp2.500.000,00 minggu Rp500.000,00 DELIVERY ’
penggunaannya
Transportasi (GRAB-BIKE,
5/13/2020 Rp2.000.001,00 | Beberapa kali < GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
21-44:99 Pria 26 - dalam satu Rp100.000.00 Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
o Rp2.500.000,00 minggu pAOR.050, (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja
DELIVERY
. Dapat melakukan transaksi setiap
. Makanan dan Minuman
5/13/2020 o . Rp2.000.001,00 ng:arapa kali | Rp400.001,00 (GRAB-FOOD), GRAB- Waktuk (_281_/7), Dapat m}flakukan
214653 ria - alam satu - PULSA/TOKEN. GRAB- transaksi dimana saja, Keamanan
o Rp2.500.000,00 bulan Rp500.000,00 ! dalam bertransaksi, Menghindarkan
TICKETS SO
diri dari uang palsu
Transportasi (GRAB-BIKE,
5/13/2020 S S GRAB-CAR, GRAB-RENT), Dapat melakukan transaksi setiap
. Wanita 25 Setiap hari Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
21:50:03 Rp2.500.001,00 Rp500.001,00 (GRAB-FOOD), GRAB- transaksi dimana saja
DELIVERY
Akuntabilitas ( proses laporan
. aktivitas transaksi yang menjadi
51372020 Rp1.000.001,00 Rp200.001,00 | JrarsPoras (gFEQAA;'RBE'E% tanggung jawab OVO) pada setiap
2152:05 Wanita 22 - Setiap hari - Makanan ,dan Minuman " | transaksi jelas, Dapat menggantikan
T Rp1.500.000,00 Rp300.000,00 uang tunai (Cashless), Keamanan
(GRAB-FOOD) . -
dalam bertransaksi, Menghindarkan
diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
Rp2.000.001,00 | Beberapa kali . waktu (24/7), Dapat melakukan
52/%253270 Pria 19 - dalam satu R 100<000 00 MaIEaGns’rl\dBe}E(lg/I(;rllju)man transaksi dimana saja, Mudah dalam
e Rp2.500.000,00 bulan pAOR.050, penggunaannya, Promosi yang
ditawarkan
5/13/2020 S Beberapa kali | Rp300.001,00 Transportasi (GRAB-BIKE, Dapat melakukan transaksi setiap
215546 Pria 24 Rp2.500.001.00 dalam satu - GRAB-CAR, GRAB-RENT), waktu (24/7), Dapat melakukan
e p2.o00.00L, bulan Rp400.000,00 Makanan dan Minuman transaksi dimana saja, Akuntabilitas
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(GRAB-FOOD), GRAB-
PULSA/TOKEN

('proses laporan aktivitas transaksi
yang menjadi tanggung jawab OVO)
pada setiap transaksi jelas

Transportasi (GRAB-BIKE,

Dapat melakukan transaksi dimana
saja, Mudah dalam penggunaannya,

5/13/2020 ) Rp1.000.001,00 | Beberapakali | Rp200.001,00 | GRAB-CAR, GRAB-RENT), Promo§i_yang ditawarkan,
2158:03 Pria 21 - dalam satu - Makanan dan Minuman Akuntabilitas ( proses laporan
" Rp1.500.000,00 minggu Rp300.000,00 (GRAB-FOOD), GRAB- aktivitas transaksi yang menjadi
TICKETS tanggung jawab OVO) pada setiap
transaksi jelas
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
Makanan dan Minuman penggunaannya, Promosi yang
5/13/2020 ) Rp2.000.001,00 | Beberapa kali S (GRAB-FOOD), G_RAB_- ditawarkan, Akuntabilitas ( proses
29:01:04 Wanita 18 - dalam satu Rp500.001,00 TICKETS, Transaksi offline laporan aktivitas transaksi yang
o Rp2.500.000,00 hari U pada vendor yang menjadi tanggung jawab OVO) pada
bekerjasama dengan OVO setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam
- penggunaannya, Promosi yang
5/13/2020 ) S _ ) Rp300.001,00 géi‘;pg”:s (gg :5 IEEIE'IIE') ditawarkan, Akuntabllltas ( proses
29:03:09 Wanita 27 Rp2.500.001,00 Setiap hari - Makanan dan Minuman Ia_por_an aktlvnas_ transaksi yang
' Rp400.000,00 (GRAB-FOOD) menjadi tanggung jawab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
Makanan dan Minuman waktu (24/7), Dapat melakukan
5/13/2020 ) S Beberapa kali | Rp100.001,00 (GRAB-FOOD), G_RAB_- transaksi dimana saja, Mudgh dalam
2905:03 Pria 22 Rp2.500.001,00 dalam satu - TICKETS, Transaksi offline penggunaannya, Promosi yang
R R bulan Rp200.000,00 pada vendor yang ditawarkan, Akuntabilitas ( proses

bekerjasama dengan OVO

laporan aktivitas transaksi yang
menjadi tanggung jawab OVO) pada
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setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
Dapat melakukan transaksi setiap
waktu (24/7), Dapat melakukan
transaksi dimana saja, Mudah dalam

. , Promosi yang

. Makanan dan Minuman penggunaannya, Fror
5/13/2020 Pria 19 > nglearripsalt(jh < (GRAB-FOOD)’ Transaksi d:?Vg)?;ﬁa:ktﬁllfggt;glrllgaais(l praonses
22:06:54 Rp2.500.001,00 bulan Rp100.000,00 offline pada vendor yang P yang

bekerjasama dengan OVO menjad_i tanggung j_a\_/vab OVO) pada
setiap transaksi jelas, Dapat
menggantikan uang tunai (Cashless),
Keamanan dalam bertransaksi,
Menghindarkan diri dari uang palsu
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HASIL OLAH DATA SMART PLS DAN SPSS



264

Pt
=
i =
FREFEREMSI [
LT1
KF
LT2
e \
“'—-—-—._._,____ | =
KF3 L —
Q""""_H—;F LT4
KR4 E-LOMALTY
KEFUASAN =

KPe KOMSUMEN

TR TRZ TR TR TRE TRE TRT

Pt

PG

Pc3

==

i1

Lz

_/_,—# (5F]
Did

T4

o kapuasan -loyalty et =

KPS

DT o7 e :‘w‘ sase D7E1 OETE

LT N N

R4 TRE TRE RY



265

D1
4
EDz
"
ED:
LA
KDP1
TEE
KDP#.K \Qm
N
g N7
kpra S
0,607 \
0822
KDP4 "‘*n?so‘\\
LTED
0.788
K1 ‘_nm =
Ke2 v e
el pergepsi
= 368
0,422
. \
— Pel
e —»
PRz & 1784
ez - 0107 R
074
FF2 iy o
s
timgkat 28
2227 panggEmaan
= L LT
F"\-\.\_\_\_
KPZ 0.827 D);ass 2
2810 Ty o3e2 ¥ 173 —p T3
(1= 074 = ) 0,848
2788 :
- L ~ o723 s ¥ LT4
kepuasan a-loyalty T
= L=
oTEe stust 5 DETE
/ . A S \
TR TR TR2 R4 TRE TRE TRT

Cronbach’s Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted
(AVE)

Construct Reliability and Validity

|Z] Matrix |t Cronbach's Alpha rho A | 5% Comnposite Reliability |13% Average Variance Extracted ...
Cronbach's Al.. rho A Composite Rel..  Average Varian...
E-LOYALTY 0.879 0.883 0.912 0.675
E-TRUST 0.915 0.915 0.932 0.663
KEPUASAN KOQ... 0.857 0.861 0.897 0.636
PEMGGUNAAN 0.789 0.799 0.862 0.609
PERSEPSI 0.900 0.918 0.917 0.442
PREFERENSI 0.750 0.754 0.857 0.666




Construct Reliability and Validity

=] Matrix |{i# Cronbach's Alpha

E-LOYALTY
E-TRUST

KEPUASAN KOD...

PEMGGUNAAN
PERSEPSI
PREFERENSI

VALIDITAS

Cronbach's Al...

Discriminant Validity

Discriminant Validity

|=| Fornell-Larcker Criterion

|| Cross Loadings

0.879
0.915
0.857
0.789
0.928
0.750

EorholA | EE

rho_A  Composite Rel...

0.883
0.915
0.861
0.800
0.929
0.754

Composite Reliability

0.912
0.932
0.897
0.861
0.939
0.857

Average Vanian...

|=| Heterotrait-Menotrait Ratic (HTMT...

0.675
0.663
0.636
0.609
0.608
0.666

4% Average Variance Extracted (AVE)
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...

E-LOYALTY E-TRUST KEPUASAMEKOD..  PENGGUMAAN PERSEPSI PREFERENSI
ED1 0.473 0.483 0.457 0.491 0.768 0.353

ED2 0.461 0.503 0.548 0.475 0.788 0.436
ED3 0.435 0.504 0.553 0.428 0.7 0.398
KDP1 0441 0.440 0.458 047 0.724 0.400
KDP2 0.438 0.546 0.525 0.436 0.801 0.417
KDP3 0.598 0.584 0.601 0.533 0.822 0.420
KDP4 0.524 0.510 0.506 0.464 0.750 0.420
KiG1 0.492 0.532 0.577 0.506 0.788 0.400
KiG2 0.523 0.532 0.550 0.445 0,794 0.407
KiG3 0.544 0.522 0.558 0.460 0.786 0.342
KP1 0.624 0.598 0.827 0.502 0.630 0.440
KP2 0.603 0.587 0.810 0.438 0.583 0.429
KP3 0,545 0,459 0,794 0.420 0.535 0.339
KP4 0.608 0.676 0.789 0.387 0.512 0.354
KP3 0.438 0.508 0.766 0.380 0.480 0.335



Discriminant Validity

| Formell-Larcker Criterion

Lm
L2
LT2
LT4
LT3
PF1
PF2
PF3
PG1
PG2
PG3
PG4

E-LOYALTY

0.839
0.839
0.739
0.843
0.836
0.377
0.289
0.376
0.463
0.453
0.269
0.420

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criterion

LT3
LT4
LTs
PF1
PF2
PF3
PG1
PG2
PG3
PG4
TR1

TR3
TR4
TR3
TRE
TR7

E-LOYALTY
0.739
0.842
0.836
0377
0.289
0.376
0.463
0.453
0.269
0.420
0.663
0.565
0.589
0.539
0.61
0.631
0.591

The Fornell-Larcker

| Cross Leadings

| Cross Loadings

E-TRUST  KEPUASAM KO...

0.625
0.602
0.516
0.642
0.637
0.377
0314
0.430
0433
0.460
0.282
0413

0.660
0.614
0.520
0.597
0.580
0.395
0.336
0.432
0.475
0.440
0.284
0.428

E-TRUST  KEPUASAN KO...

0.516
0.642
0.637
0377
0314
0.430
0.433
0.460
0.282
0.415
0.758
0.807
0.863
0.823
0.846
0.781
0.816

0.520
0.597
0.580
0.395
0.336
0.432
0475
0.440
0.284
0.428
0.584
0.551
0.578
0.572
0.614
0.587
0.624

PEMNGGUMAAN
0.448
0.468
0.350
0.401
0.501
0.309
0.330
0.387
0.794
0.805
0.746
0.774

| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...

PEMGGUNAAN
0.350
0.401
0.501
0.309
0.330
0.387
0.794
0.805
0.746
0.774
040
0.395
0.414
0.368
0.461
0.437
0.449

PERSEPSI

0.601
0.531
0.478
0.433
0.533
0.503
0.333
0.427
0.526
0.508
0.315
0.504

PREFERENSI
0.418
0.371
0.300
0.351
0319
0.790
0.819
0.839
0.366
0.351
0.238
0.326

267

| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT... | {¥ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...

% Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...

PERSEPSI
0478
0.483
0.533
0.503
0.333
0.427
0.526
0.508
0315
0.504
0.601
0.477
0.508
0.46%
0.544
0.548
0.610

PREFEREMSI
0.300
0.351
0.319
0.790
0.819
0.839
0.366
0.351
0.238
0.326
0.370
0.341
0.341
0.326
0.449
0.347
0.450



Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criterion | || Cross Loadings

| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT...

E-LOYALTY E-TRUST KEPUASAN KO..  PENGGUMAAN PERSEPSI PREFEREMSI
0.821 5
0738 0.814
KEPUASAM KO... 0.725 0.723 0.793
PENGGUNAAMN 0.530 0.523 0.536 0.780
PERSEPSI 0.641 0.663 0.691 0.611 0.780
PREFERENSI 0.430 0.463 0479 0.420 0.522 0.816
RZ
R Square
| Matrix R Square |11 R Square Adjusted
R Square R Square Adjus...
E-LOYALTY 0.631 0.627
E-TRUST 0.523 0.521
KEPUASAM KO... 0.477 0.475
PENGGUMNAAN 0.407 0.400
PREFEREMSI 0.300 0.295
F 2
f Square
| Matrix f Square
E-LOYALTY E-TRUST KEPUASAMEKO..  PEMGGUMAAN PERSEPSI PREFERENSI
E-LOYALTY
E-TRUST 0.209
KEPUASAM KO... 0.157 1.096 0.032 0.028
PENGGUNAAM 0.026
PERSEPSI 0.911 0,143 0,100
PREFERENSI 0.014

Q2
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Construct Crossvalidated Redundancy

=| Total ||=| Casel ||=| Case? ||= Cased ||[E| Cased ||| Cased ||[E| Caseb ||=| Case7

550 SSE O (=1-55E/550)
E-LOYALTY 1375.000 799.802 0.418
E-TRUST 1925.000 1269.462 0.341
KEPUASAN KO... 1375.000 965,312 0.293
PENGGUMAAN 1100.000 844,232 0.233
PERSEPSI 2750.000 2750.000
PREFEREMNSI 825.000 671.141 0.186
Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-Values | || Confidence Intervals || Confidence Intervals Bias Corrected | | Samples Copy te Clipboard: | Eecel
Original Sample (O] Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV]) P Values
E-TRUST -= E-LOYALTY 0.413 0.412 0.063 6.607 0.000
KEPUASAN KONSUMEN -> E-LOVALTY 0.362 0.366 0.076 4,749 0.000
KEPUASAN KONSUMEN -» E-TRUST 0.723 0.724 0.030 23.769 0.000
KEPUASAN KONSUMEN -> PENGGUNAAN 0.194 0.195 0.07 2.732 0.007
KEPUASAN KOMNSUMEN -> PREFERENSI 0.227 0.224 0.067 3.363 0.001
PENGGUNAAN - E-LOYALTY 0.120 0.118 0.047 2.550 0.011
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMNSUMEN 0.691 0.695 0.033 20.865 0.000
PERSEPSI -> PENGGUNAAN 0.422 0.428 0.069 6.131 0.000
PERSEPS| -> PREFERENSI 0.366 0.372 0.075 4.889 0.000
PREFEREMSI - PENGGUMAAMN 0.107 0.104 0.077 1.396 0.163
Specific Indirect Effects
| Mean, STDEV, T-Values, P-Values | [ ] Confidence Intervals | [] Confidence Intervals Bias Corrected | ] Samples Copyto Clipboard: | ExcelFormat | | R Format
Original Sample... Sample Mean... Standard Deviation... T Statistics (|O/STDEV]) P Values
KEPUASAN KONSUMEN -> E-TRUST -> E-LOYALTY 0299 0298 0.048 6.282 0.000
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMSUMEN -> E-TRUST -> E-LOYALTY 0.206 0.208 0.036 5.674 0.000
PERSEPS! -> KEPUASAN KOMSUMEN -> E-LOYALTY 0250 0255 0.054 4617 0.000
KEPUASAN KONSUMEN -> PENGGUNAAN -> E-LOYALTY 0.023 0023 0013 1.843 0.066
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMSUMEN -> PENGGUNAAN -> E-LOYVALTY 0.016 0.016 0.009 1.831 0.068
PERSEPS! -> PENGGUNAAN -> E-LOYALTY 0.051 0.051 0.023 2.236 0.026
KEPUASAN KONSUMEN -> PREFEREMNSI -> PENGGUNAAM -> E-LOYALTY 0.003 0.003 0.003 1.099 0.272
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMSUMEN -=> PREFERENSI -> PENGGUNAAN -> E-LOYALTY 0.002 0.002 0.002 1.074 0.283
PREFERENS| -> PENGGUNAAN -> E-LOVALTY 0013 0012 0011 1175 0.241
PERSEPS| -> PREFERENSI -> PENGGUNAAN -> E-LOYALTY 0.005 0.005 0.004 1143 0.254
PERSEPS! -> KEPUASAN KOMSUMEN -» E-TRUST 0499 0.504 0.037 13.571 0.000
PERSEPS! -> KEPUASAN KOMSUMEN -> PENGGUNAAN 0134 0136 0.049 2.708 0.007
KEPUASAN KONSUMEN -> PREFERENSI -> PENGGUNAAMN 0.024 0.023 0.020 1.248 0.212
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMSUMEN -> PREFERENS| -> PENGGUNAAN 0017 0016 0.014 1222 0.222
PERSEPSI| -> PREFERENSI -> PENGGUNAAN 0.039 0.038 0.029 1.369 0.172
PERSEPS| -> KEPUASAN KOMSUMEN -=> PREFERENSI 0157 0.156 0.048 3.250 0.001

STATISTIK DESKRIPTIF
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Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Penggunaan 275 1.50 5.00 4.0009 .74893
Persepsi 275 2.64 5.00 4.2435 .48202
Preferensi 275 2.00 5.00 4.1806 .72837
KepuasanKonsumen 275 2.40 5.00 4.0575 .62014
ELoyalty 275 1.80 5.00 3.9156 .71185
ETrust 275 2.14 5.00 3.9647 .65073
Valid N (listwise) 275




271

LAMPIRAN 7
JURNAL ACUAN 1



ResearchGate

See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/318551115

Consumer preference and satisfaction of M-Wallets: a study on North Indian
consumers

Article in International Journal of Bank Marketing - July 2017

DOI: 10.1108/1JBM-06-2016-0086

CITATIONS READS
33 2,241

3 authors, including:

Prof. Nidhi Singh 4 Shalini Srivastava
\ Jaipuria institute of management Noida, Delhi Jaipuria Institute of Management, Noida
14 PUBLICATIONS 52 CITATIONS 70 PUBLICATIONS 217 CITATIONS
SEE PROFILE SEE PROFILE

Some of the authors of this publication are also working on these related projects:

Project Mobile wallets View project

Understanding the Roles of Organisational Identification, Trust and Corporate Ethical Values in Employee Engagement - Organisational Citizenship Behaviour
o Relationship: A Study on Indian Managers View project

All content following this page was uploaded by Prof. Nidhi Singh on 02 July 2019.

The user has requested enhancement of the downloaded file.


https://www.researchgate.net/publication/318551115_Consumer_preference_and_satisfaction_of_M-Wallets_a_study_on_North_Indian_consumers?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/318551115_Consumer_preference_and_satisfaction_of_M-Wallets_a_study_on_North_Indian_consumers?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/Mobile-wallets?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/Understanding-the-Roles-of-Organisational-Identification-Trust-and-Corporate-Ethical-Values-in-Employee-Engagement-Organisational-Citizenship-Behaviour-Relationship-A-Study-on-Indian-Managers?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Prof_Nidhi_Singh?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Prof_Nidhi_Singh?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Prof_Nidhi_Singh?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Shalini_Srivastava3?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Shalini_Srivastava3?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Shalini_Srivastava3?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Prof_Nidhi_Singh?enrichId=rgreq-84e32bf6c7b5c2f8c4fd50c5c1f4ea82-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMxODU1MTExNTtBUzo3NzYxOTM5ODA3NjAwNjVAMTU2MjA3MDQ3NDEwMQ%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

Downloaded by Jaipuria Institute of Management, Noida At 01:42 31 August 2017 (PT)

remeraldinsight

International Journal of Bank Marketing

Consumer preference and satisfaction of M-wallets: a study on North Indian
consumers
Nidhi Singh, Shalini Srivastava, Neena Sinha,

Article information:

To cite this document:

Nidhi Singh, Shalini Srivastava, Neena Sinha, (2017) "Consumer preference and satisfaction of M-
wallets: a study on North Indian consumers", International Journal of Bank Marketing, Vol. 35 Issue:
6, pp.944-965, https://doi.org/10.1108/1JBM-06-2016-0086

Permanent link to this document:

https://doi.org/10.1108/IJBM-06-2016-0086

Downloaded on: 31 August 2017, At: 01:42 (PT)

References: this document contains references to 74 other documents.
To copy this document: permissions@emeraldinsight.com

The fulltext of this document has been downloaded 50 times since 2017*

Users who downloaded this article also downloaded:

(2017),"Consumer perspectives about mobile banking adoption in India — a cluster analysis",
International Journal of Bank Marketing, Vol. 35 Iss 4 pp. 616-636 <a href="https://doi.org/10.1108/
[JBM-03-2016-0037">https://doi.org/10.1108/1IBM-03-2016-0037</a>

(2016),"Behavioural intention to adopt mobile wallet: a developing country perspective",
Journal of Indian Business Research, Vol. 8 Iss 3 pp. 227-244 <a href="https://doi.org/10.1108/
JIBR-10-2015-0112">https://doi.org/10.1108/JIBR-10-2015-0112</a>

Access to this document was granted through an Emerald subscription provided by emerald-
srm:605443 []

For Authors

If you would like to write for this, or any other Emerald publication, then please use our Emerald
for Authors service information about how to choose which publication to write for and submission
guidelines are available for all. Please visit www.emeraldinsight.com/authors for more information.

About Emerald www.emeraldinsight.com

Emerald is a global publisher linking research and practice to the benefit of society. The company
manages a portfolio of more than 290 journals and over 2,350 books and book series volumes, as
well as providing an extensive range of online products and additional customer resources and
services.

Emerald is both COUNTER 4 and TRANSFER compliant. The organization is a partner of the
Committee on Publication Ethics (COPE) and also works with Portico and the LOCKSS initiative for
digital archive preservation.

*Related content and download information correct at time of download.



https://doi.org/10.1108/IJBM-06-2016-0086
https://doi.org/10.1108/IJBM-06-2016-0086

Downloaded by Jaipuria Institute of Management, Noida At 01:42 31 August 2017 (PT)

The current issue and full text archive of this journal is available on Emerald Insight at:
www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm

e Consumer preference and
' satisfaction of M-wallets: a study
on North Indian consumers
944 Nidhi Singh

Rl 90 e 206 Department of Finance, Jaipuria ].ns.tz'tut.e of Management Noida, Noida, India
Revised 7 October 2016 Shalini Srivastava
imb?z%);imber o016 Jaipuria Institute of Management Noida, Noida, India, and

Neena Sinha

University School of Management Studies,
GGSIP University, New Delli, India

Abstract

Purpose — The purpose of this paper is to test the conceptual model of consumers’ intention and satisfaction
towards mobile wallets. This study uses the integrated UTAUT model which includes variables such as ease of
use, trust, security, self-efficacy, etc., and an additional variable (hedonism) to test consumers’ behaviour in the
context of mobile banking technologies. Regression analysis, ANOVA and descriptive analysis are used to test
the relationship among several dimensions such as perceptions, preferences, satisfaction and usage rate of
mobile wallets in North India. A sample of 204 North Indian consumers was taken to understand the consumers’
adoption behaviour towards mobile wallet. The study explains the significance of the proposed model and its
effectiveness to understand the behaviour of North Indian consumers. The result shows a significant association
between consumers’ perception, preference, usage and satisfaction. Security, trust and hedonism are few of the
most influencing variables in the study. Demographic variables such as gender and age also influence consumer
satisfaction and usage rate of mobile wallets in North India. The proposed model and results of the study bring
valuable insights into researchers and practitioners in the context of usage of mobile wallets.
Design/methodology/approach — Various standardized scales were used in the present study. Statistical
techniques like descriptive statistics, analysis of variance, t-test, * and regression analysis were used to
assess the data. The data were collected with three separate questionnaires on variables perception,
preference, usage and satisfaction.
Findings — Findings of this study show a strong relation between customer’s perception, preference and
satisfaction of mobile wallet users. The result also shows the impact of customer’s perception, satisfaction
and preference on the usage rate of mobile wallets in India. The authors have collected responses from the
various regions in south and North India.
Research limitations/implications — The first contribution of this study is that it shows a strong
correlation between consumers’ perception, preferences and satisfaction. Various studies are available to
understand the impact of perception on satisfaction (Samudra and Phadtare, 2012; Venkatesh and Davis,
2000, Thakur, 2013), but very few studies have integrated it with preference and mobile wallet usage.
Moreover, no study is available on these variables specifically for North Indian consumers. This study is
unique in the sense that it discuss the association of consumer’s perception with type of transactions they
prefer to do in M-wallets. This paper also identify one more crucial factors, “hedonism” which is not discussed
extensively in the literature.
Practical implications — The study has several implications to the mobile technology industry and the
banking system to identify new strategies for mobile wallet usage. Factors like security, convenience and
trust influence consumers’ intention. This indicates that industries and banks must verify users’ privacy
‘ norms and evaluate social trends to enhance user’s satisfaction and usage rate. Hedonism is determined as
I one of the significant variable to measure consumer’s satisfaction and usage tendency. Mobile technology
providers should work on the appearances and design of the apps, and promote its convenience and benefits
to increase its usage in North India. Based on the findings of this study, companies can also evaluate preferred
wallet services for consumers, and factors affecting those services. This will help them to add more attractive
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Vol. 35 No. 6, 2017 Social implications — The study also stressed the impact of society and family/friends on mobile wallet’s
pp. 94965 usage. Customers learn new things from family and society and get influence with their choice and
opimerald Publishing Linited preferences. This will help institutions to understand various factors leads to mobile wallet usage and
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Originality/value — Although various studies have been conducted on the perception of customers on
various mobile payment systems, but this paper is the first of its kind to study customer’s perception about
wallets and type of transactions; they prefer to do through mobile wallets. This paper also study the impact of
mobile wallet usage and various factors affecting the usage rate. This paper also identified one crucial factor,
“hedonism”, which is not discussed thoroughly in the literature, and its significance in North India.

Keywords Satisfaction, Perception, Preference, Mobile wallets, North Indian consumers, Usage rate
Paper type Research paper

1. Introduction

Mobile payments allow us to perform transactions for goods and services with a mobile
device, such as mobile phones, smartphones, etc. These wireless communication
technologies can be useful to us in a variety of ways like payments, ticketing and
paying fees and fares electronically. Mobile wallet is one of the mobile payment instruments
available that can be used for various financial transactions. Mobile payment services
bring a range of technology innovations and provide multiple offers to users for greater
convenience (Price and Pilorge, 2009). In emerging economies, mobile applications
provide a platform to target larger population having no bank account but having a mobile
phone (Cox, 2013).

In India, we have seen a significant change in the profile of Indian consumers. They are
more attracted towards technology, better networked and using maximum resources
available. Almost 94 per cent of the Indian population is using mobile phones for their
professional and personal works. India has more than 150 million mobile phone users and is
expected to grow approximately 3.5 times in next five years. Data also show that there will
be a 30 per cent growth in the mobile wallet market in India during 2015-2019
(Bureau, 2016). Young Indians are more attracted towards new mobile technologies like
mobile wallets, etc. (Varghese, 2012), because they enjoy using it and prefer it for all their
banking needs. In India, mobile payment services are growing significantly from the last
few years, as it is convenient and easy to use.

Few studies have been done in the past to analyse the scope of mobile payment services
in India and identify factors affecting consumers’ perception and adoption of this new
technology (Gupta and Tahilyani, 2013; Dasgupta et al, 2011). Furthermore, there is very
limited research available on North Indian consumers, and it also neglects various users’
dimensions, like social norms, hedonism, etc. Our study is unique because it included
variables not yet studied. The study also determines the relationship between perception,
satisfaction and preference of North Indian consumers on the use of mobile wallets.

A survey was done on the North Indian consumers and examines their perception and
satisfaction level about mobile wallets. North India is rooted in Indo-Aryan traditions and
reflects diversity and customs of vast regions. It consists of young population and fewer
women as compared to men. It has low literacy level as compared to southern India.
North Indian consumers are rich and get influenced with digital innovations and online
services (Bhasker, 2016). American Express, with Nielsen, surveyed six cities including
Delhi (North India), Mumbai, Bengaluru, Jaipur, Ahmedabad and Hyderabad in India and
found that North Indian youths (age 18-30 years) per cent are more tech-savvy (81 per cent ),
and use internet for their bills and other online services as compared to other cities.
The survey even showed that women are more active in using wallets, plastic money
(74 per cent), and other online transactions (56 per cent) than men (Tech2, 2016). North Indian
consumers are experiencing a huge change in their lifestyles and habits for last few years;
nowadays, they prefer shopping, making payments and doing other transactions online. This
is resulting into the acceptance of mobile wallets in various metro cities like Delhi and Noida
(North India) and other tier 2 and tier 3 cities of this region. With new security tools and
user-friendly apps, people in metro cities have started using online payment apps like mobile
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wallets. Delhi/NCR, one of the biggest region of North India, has a high percentage of young
population who are well versed technologically. Data showed these consumers
prefer wallets and net banking more than the cash transaction for shopping and movie
booking, etc. (Bhasker, 2016).

This growing significance of mobile wallets in North India gave us the opportunity to
evaluate consumers’ perception and the adoption rate of mobile wallets. This trend inspired
us to survey North Indian consumers and determine their acceptance level (Sankaran, 2016).
The present study develops a conceptual model to examine various factors influencing
consumer satisfaction in North India. It applies the integrated UTAUT model (Shin, 2009)
and an additional factor (hedonism) to examine consumers’ intention. It intends to find out
the relationship between consumers’ preference, perception, preference and satisfaction.
Gender and age are considered as prominent individual characteristics in the technology
acceptance model (TAM). They have been used as a moderating variable in various studies
to examine the effect on consumers’ intention (Porter and Donthu, 2006; Munnukka, 2007).
This study also proposes to determine the effect of age and gender on the perception and
satisfaction level of North Indian consumers.

The study offers a few implications that can help mobile wallet service providers and
researchers to understand how users perceive mobile wallets, which will further help them
to determine the usage and satisfaction level of consumers in India. Mobile wallet vendors
are facing various challenges in designing wallet apps and various services offered
(Dahlberg et al,, 2008), but findings of this study can help the banking and other payment
industry to understand user’s intention and factors leading usage of mobile wallets in India.
Researchers may extend their study to various regions in India and compare views of
consumers on the adoption of mobile wallets. Section 2 presents a literature review on
mobile wallets and consumers’ perception on the use of mobile wallets. Section 3 reflects the
main objective of the study. Section 4 describes a conceptual model and suggestive
hypotheses. Section 5 explains a research design. Section 6 includes data analysis and
hypotheses testing. Section 7 discusses result and conclusion. And finally, Section 8
presents some implications to practitioners and researchers, few limitations and scope for
future studies.

2. Literature review

2.1 Mobile wallets in India

A mobile wallet technology is an innovative idea in the current scenario, it can be seen as a
virtual wallet, which provides one the facility to make instant payments and also
exchange transactions through smartphone. This advanced technology helps users to
become more accessible with financial services and provides platform to various banking/
non-banking entities to enhance their business. Mobile wallet is showing effecting
outcomes in emerging economies. In India, the use of mobile technology has increased
significantly and users can access various financial services easily to sustain M-wallets
applications. The Government of India has introduced various partnership models with IT
companies, banks, retailers to increase acceptance and adoption of M-wallets among the
users. Different models of partnership are in the loop. For example, Tata Teleservices
entered into a contract with ICICI Bank to offer mobile payment services in 2009, payment
service company Obopay India collaborated with YES Bank for mobile money business
and Bharti Airtel and Western Union jointly started providing mobile money services
from 2007 (Price and Pilorge, 2009). By the launch of 3G/4G services in India, there is a
scope of collaborations between banks and telecom companies, to provide mobile money
services and enhance mobile wallet usage. Mobile wallet is gaining popularity in emerging
markets like India, due to the increased consumers’ adoption rate. Mobile functionality,
upgraded networks, infrastructural support, new collaborations between banks and other
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solutions providers will help non-users and those living in remote areas to receive access
of various mobile-based financial services.

In M-wallets, users can save their personal and banking information, shopping details,
payment history, etc. M-wallets help users to use their debit/credit cards for various
transactions like bill payments, shopping, discounts, booking movie tickets, fund transfers,
etc. These services are the recent development and will help various industries like
telecommunications, technology and financial services to expand their businesses.
Consumers generally use mobile wallets for transferring money, various payments of
bills/cards, stored money services, shopping, availing discounts, etc. Mobile wallet provides
them various facilities like loyalty benefits, minimum interest rates, review sale and
purchase options, receipts management, cash benefits, with greater convenience and ease
(Rowland and Shrauger, 2013). This inspire consumers to prefer mobile wallets for all of
their banking transactions (Thakur, 2013). RBI recently issued license to 13 new payment
banks to provide mobile money services, to enhance consumers’ reach and adoption of
mobile payment services in India. But do these new collaborations and technological
development are sufficient enough to replace traditional branch banking services? Are the
consumers ready to accept this new technology? India is considered as one of the biggest
market in term of mobile users (Rowland and Shrauger, 2013). There are more than
400 million subscribers of mobile phone but still only 4-5 per cent of the Indian population
use mobile phone for financial transactions and only 10 per cent are active users of mobile
money services. Service providers must understand the importance of all these questions
and, also, the need of consumers who are tech-savvy and want flexibility in the new
technology (Varghese, 2012). This study is an approach to provide answers to these
questions and understand the importance of various behavioural factors like attitude,
security, trust, etc,, and the relationship of the preference with the satisfaction level of
North Indian consumers.

2.2 The model

Davis et al. (1989) developed a TAM model to identify behavioural factors leading to the
adoption of any new technology. This model was proposed with two important dimensions,
ease of use and usefulness to explain the consumers’ intention to use and the adoption
process of any technology. TAM is considered as a most effective model to evaluate factors
affecting the usage and adoption rate of any new technology. Various studies have been
done by including these variables (Zhanga et al, 2012; Yongmeng, 2013; Li et al, 2014),
which found that these variables are not sufficient to study consumers’ behaviour towards
the new technology. This model does not study security concerns of the consumers and
trust, they develop based on their perceived attitude (Shaw, 2014). This model did not
include social factors, influencing new technology adoption. If we talk about mobile wallet
specifically, the TAM is not considered as an effective tool. Shin (2009) proposed an
integrated UTAUT model, which is considered as an extension of the TAM model to study
consumer behaviour on mobile wallet usage. This model included few more variables like
social norms, trust, self-efficacy, attitude, security, etc. We found the integrated UTAUT
model proposed by Shin (2009) appropriate to study North Indian consumers’ perception on
mobile wallet. North Indian consumers are generally fashionable and enjoy the use of new
technology, and M-wallets are changing their perception drastically. Earlier, it was
considered as a tool for payments but now consumers are using it as an engagement tool, by
linking all their financial transactions with it. During the survey, we found that
North Indians are always excited to try new things and enjoy using mobile wallet. Seeing
this, we have identified the need of adding one more variable hedonism (Riquelme and
Rios, 2010). The present study also examined the effect of demographics factors gender, age
(Jayawardhena et al, 2009; Porter and Donthu, 2006; Munnukka, 2007) on the usage of
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mobile wallet. This paper proposes to examine various factors that are responsible for the
adoption of mobile wallets in India and understand preferences of consumers in North India.
This paper contributes to the existing literature and identify various factors, which
influence consumers’ perception and satisfaction of North India.

Number of studies that have been cited below included various dimensions and their
impact on the adoption and usage of any new technology like mobile banking, m-payment,
and M-wallets. Agus et al (2007) found a positive correlation between various mentioned
dimensions and consumer satisfaction. In China, Van der Wal et al (2002) created a
framework of quality dimensions of new technology and relates it with consumers’
expectations, and found strong impacts of these variables on consumers’ intention and
satisfaction to adopt any new technology. Singh (2011) showed through his research that
majority of young and wealthy consumers in India are influenced by new technology, like
mobile wallets, and interested to use it for all their financial needs. He also shared, that, as
the need of technology will increase with time, and users will be more attracted towards
mobile wallets and will use it for various financial transactions like bill payments and for
shopping experiences. Consumers expect wallets to be convenient, safe, user-friendly and
optimise payment options to save time and cost. Past studies confirmed that consumers can
avail real benefits of time and cost saving through mobile wallets (Light, 2013; Clark, 2005;
Kumar and Seri, 2014). This new technology must be judged on the basis of consumers’
experience and benefits associated with it like coupons and discounts, shopping updates,
insurance details, money transfer, etc. Few wallets also provide social platform to their users
to interact with their friends and banks (Dahlberg et al., 2008). Mobile wallets have been
designed to enhance consumers’ experience. Consumers’ perception is very crucial to
understand the need of mobile wallet and its significance. Studies done in the past examined
the type of transactions; consumers may prefer to do online and through mobile
(Light, 2013; Wentzel et al.,, 2013; Kumar and Seri, 2014). Consumers prefer new technology,
if they find it convenient and are comfortable with the services (Van der Wal et al, 2002).
Dahlberg et al (2008) on his paper discussed some of the preferred transactions of
consumers like checking account summary/billing payment system, fund transfer facility
through mobile money. He explained that if consumers like the new technology and are
satisfied with the benefits, they start using it again and again. Karnouskos and Fokus (2004)
have also discussed some significant features of mobile money services like shopping, bill
payment and offers preferred by consumers. They further explained that mobile money
services are generally offered to consumers with lower cost, but still very few consumers use
it due to privacy and trust issues. Lots of research is available in the area of information
systems to understand these factors which can help industry and researchers to enhance
mobile wallet services for their consumers.

3. Objectives of the study

In this study we will explore the relationship between perception, preference and
satisfaction of mobile wallet users. Furthermore, in this study the effects of gender and age
of consumers on their perception, preference and satisfaction with mobile wallets will be
studied. The impact of perception, preference and satisfaction on the usage rate of mobile
wallets will also be studied.

4. Conceptual framework of the study and hypotheses development

The framework of this study is presented in Figure 1. To determine consumers’ perception, we
have considered eight variables by using the integrated UTAUT model (Davis, 1989;
Venkatesh and Davis, 2000; Shin, 2009) which are ease of use, usefulness, social, self-efficacy,
attitude and security, trust and one additional variable hedonism (Wentzel et al, 2013) and
their impact on other dimensions. We propose further that consumers’ perception
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and satisfaction have an influence on the preferences and the usage rate of mobile wallets.
The model also suggests the influence of gender and age on consumers’ perception,
usage rate, preference and satisfaction (Jayawardhena et al, 2009; Munnukka, 2007). Based on
all the studies, we focussed on consumers’ perception, satisfaction, preference, usage rate and
relation among them.

4.1 Consumer perception, preference and satisfaction

Rust and Oliver (1994) were keen on measuring consumers’ satisfaction on new technology,
and pointed out that product quality and its convenience decides consumers’ perception,
and influence satisfaction level and preference for any new technology. Various research
studies are available to determine factors like flexibility, effectiveness, ease of use, delights,
social influence, convenience and perks to measure consumers’ perception and awareness
towards new technology (Dabholkar and Bagozzi, 2002; Meuter et al., 2000), but there is still
a need of in-depth research on Indian consumers to identify factors influencing their
perception towards any new technology like mobile wallets. Moreover, there is no research
available to understand the need and perception of North Indian consumers specifically.
Past studies have tried to develop the relationship between consumers’ perception and
satisfaction towards a new technology (Rust and Kannan, 2003). Mansumitrchai (2011)
surveyed Indian consumers, and used factors like ease of use, trust, usefulness to
understand the consumers’ views on the adoption of online banking. Vinayagamoorthy and
Sankar (2012) found security, trust and privacy concern are the most significant factors,
because Indian consumers are still not aware about the importance and consequences of
these factors to adopt any new technology. Amin (2009) found similar results for Malaysian
consumers, and found that security, social identity, are the most influencing variables.
Sun ef al (2013) surveyed online health services and found trust as the most influencing
variable. Several studies confirmed the positive association between consumers’ perception
and satisfaction of any new technology (Agus et al, 2007; Yang and Lee, 2010). These
studies confirmed that ease of use, security, trust and efficacy are the most influencing
variables towards the technology adoption and usage. Low rating of these variables can
lead to low preference and poor satisfaction level in adopting any new mobile technology
(Suls and Wallston, 2008). This implies the influence of perception on the preference and use
of a technology. Our study is an extension of the existing literature for the Indian consumers
and proposes to determine the association of considered variables on mobile wallets usage
and preference in North India.
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Thakur (2013) and Singh (2014) have surveyed Indian consumers and found a strong
correlation between the various factors and satisfaction level. Their study was based on the
TAM and factors included were ease of use, convenience, social influence, user-friendly,
security, etc. Our study is influenced with the literature, but it is unique in the sense that it
determines consumers’ views about mobile wallets, and also why they prefer or use it.
We targeted North Indian consumers and their needs to determine the correlation between
their perception including eight variables and how it leads to satisfaction. The mobile
technology is considered to be safe and time saving. Indian consumers prefer doing their
transactions online or through mobile, if it is easy to use and fulfils their needs (Kumar and
Seri, 2014). Consumers prefer a new technology and also share the benefits with their friends
and society, if they are satisfied with the services and perceive it good and effective (Light,
2013). Dahlberg et al. (2008) also identified few preferred transactions of consumers like bill
payment, fund transfer, shopping which are done through the electronic mobile payment
system and found a strong connection between consumers’ satisfaction and preferences.
Dahlberg et al (2008) also shared that consumers use a new technology repeatedly only if it
help them, derive some benefits and fulfils their needs. Karnouskos and Fokus (2004) have
also discussed some features of the mobile money system in their study, which are preferred
by consumers and provides high satisfaction to them. Our study also included few
transactions like bill payments, shopping, fund transfer, checking account details and its
association with consumers’ satisfaction. We propose our first three hypotheses based on
the available literature and considering North Indian consumers:

HI. There is a significant and a positive relationship between consumers’ perception and
satisfaction of mobile wallet users.

H2. There is a significant and a positive relationship between consumers’ satisfaction
and preference of mobile wallet users.

H3. There is a significant and a positive relationship between consumers’ perception and
preference of mobile wallet users.

4.2 Demographic characteristics and influence on consumers’ perception and adoption

Gender can have significant influence on someone’s perception and attitude
(Venkatesh et al, 2003; Gefen and Straub, 1997). Many researchers considered gender
as a crucial factor and its effect to determine consumers’ intention (Zhang, 2005;
Riquelme and Rios, 2010). Jayawardhena et al. (2009) identified difference in the perception
of males and females in his research, towards any new mobile technology adoption.
He said that males are more inclined on the adoption of mobile technology. But it still
requires further investigation, as we have found few studies having little or no influence of
gender on the acceptance and adoption of new technology (Van Slyke ef al., 2010; Hsbollah
and Idris, 2009). Age is also considered as an important variable to study consumers’
perception about any new technology in the literature. Porter and Donthu (2006) and
Munnukka (2007) found in their study that attributes of innovation and adoption of any
technology may get affected by demographic variables like age, education, gender, etc.
The same type of study has been done in Korea (Jun et al,, 2008), USA (Dewan et al., 2009)
and Finland (Laukkanen and Pasanen, 2008) for the adoption of the mobile technology.
Venkatesh et al (2003) also explained the impact of age and education, as a control
variable in his study, and found the relevance of age on the consumers’ perception and
satisfaction about mobile technology. Laukkanen and Pasanen (2008) found that age and
gender are the two critical variables which influence consumers’ perception for a
technology. They also showed that age of consumers has a positive impact on the
consumers’ perception. Young consumers are more tech-savvy and inclined to learn and
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use new technological innovations. Singh (2014) research was based on mobile wallet Consumer
adoption and found that young consumers are more satisfied and have shown greater preference and
interest in mobile wallets. He has shared that these wallets are technology friendly and, satisfaction of
hence, it attracts young consumers to use it for payments and other purposes.

Lu et al. (2003) research also derived the same result and found that consumers’ perception M-wallets
and satisfaction on the use of any technology is based on four main variables which are
gender, person’s age, volunteer attitude and experience. Very few studies are available to 951
determine the effect of gender on the mobile-based technology like wallets in the
developing countries, and also limited to only few developed/developing countries.
Therefore, we identified the significant need of conducting a study in a developing
country like India, which is full of diversity in culture, and values, and moreover for the
specific category of consumers like North Indian, who are active, wealthy and interested
for new technology innovations. North India consists more young population and they are
more inclined towards the adoption of any new technology. The study also tried to
investigate the impact of gender and age on the consumers’ perception, satisfaction and
preference of any new technology named as mobile wallets. Based on this, we propose:

H4. There is a significant difference in perception, satisfaction, preference and usage
with respect to gender.

Hb5. There is a significant difference in perception, satisfaction, preference and usage
with respect to age.

4.3 Mobile wallet usage
People are attracted with hard plastic money. They like the idea of digital wallets but are
very much attached with their leather wallets which they already have. Consumers’ intend
to use these wallets, but actual usage is quite different due to privacy, social and other
behavioural issues. A survey has been done by Yankee group in 2014 and found that almost
67 per cent of consumers are interested to use mobile wallets and switch from traditional
banking channels. But only 16 per cent consumers actually used their digital wallets to do
real transactions in the last one year, and 73 per cent of this group have done less than five
transactions in a month through mobile wallets. PWC presented a report in 2013 on the
same issue and determined that consumers are still concern with the security and privacy of
mobile wallets or digital wallets, and not using it in reality (Reibstein, 2014). Consumers
prefer to use it just to check balances, availing loyalty points and discount coupons but,
where ever real money is involved, they are skeptical about the technology. Mobile wallets
adoption is still in nascent stage in various developed and developing countries. Individuals
like the concept but still worried to accept it and adopt it for their payments. The m-payment
technology needs large-scale attention from firms, youths, government and researchers to
enhance consumers’ awareness and increase the use of the m-payment system in developing
countries like India (Bouwman et al, 2012). At present, in India, mobile payment systems
possess very small share in the whole digital payment industry. Although, with the
increased use of internet and mobiles, mobile payments are all set to observe significant
growth in coming years, and achieving compounded annual growth rate CAGR of
68 per cent every year (Singh, 2016). Trends confirmed that once they start using it, they
continue using it everywhere they can because of the greater convenience (Niggulis, 2016).
These growth trends will really enhance consumers’ experience. The questions like, will
the consumers’ continue to prefer mobile wallets in future, will they be loyal in choosing the
m-payment technology without any offers and discounts, are challenging the marketing
strategies of firms. Researchers must perform an in-depth analysis to find out the
relationship between consumers’ perception and satisfaction on the adoption/usage of
mobile wallets. Rolfe (2014) showed that the adoption and use of mobile wallets are still not
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very promising in the developing countries like India, and there is an urgent need to
research this gap and evaluate consumers’ perspective to identify factors that lead to the
adoption and use of mobile wallets. Hodiwalla et al, (2016) suggested that mobile wallet
acceptance can be enhanced, not just by providing a mobile wallet to the consumers but
consumers must own it, experience it, sustain it and use it on daily basis for all transactions.
Every individual must have wallets, to perform all his banking transactions, firms must
review mobile wallet services and provide more options to the consumers. This will develop
a positive image in the mind of consumers about m-wallets, and they will feel more satisfied.
Consumers will also increase the use of mobile wallets and the number of transactions done
through mobile wallets. In this study, we have determined the effect of consumers’
perception and satisfaction on the usage rate of mobile wallets. RBI published a report on
mobile wallets and its adoption and actual usage trends from 2012 to 2016 in India. Data
have shown a 500 per cent increase in the value of transactions in the mentioned years, and
also witnessed double growth in the number of transactions through mobile wallets
(Jain, 2016). Varghese (2012) surveyed Indian consumers and found that individuals are
spending more times on apps, because they have started trusting these apps in last few years
and also found it convenient and user-friendly for all their banking needs. Reports also
confirmed that 58 per cent increase in the actual adoption of mobile wallets not only in urban
cities, but also in rural India. In total, 50 per cent of North Indian consumers are young, and
they are more attracted towards the use of M-wallets, and doing most of their transactions
from wallets. This derives a strong association between consumers’ intention and the actual
usage of mobile wallets in India. To prove this, we formulate our last hypothesis:

H6. Consumers’ perception (a), satisfaction (b) and preference (c) affect the usage rate of
mobile wallet.

5. Research design

5.1 Data collection and sample characteristics

Final survey data were collected through web-based, and manual survey of North Indian
consumers. In total, 250 questionnaires were distributed to the mobile users of North India,
and 204 responses of mobile wallet users were selected as a sample for the present research
work. The rest 46 were excluded because of the incomplete questionnaire. The present
analysis is based on four dimensions, ie., perception, preference and satisfaction of
consumers for mobile wallet, and on the usage rate. The respondents’ average age is
between 20 and 60 years and maximum respondents belongs to 20-30 age bracket
(65 per cent), 57 per cent are male respondents in the sample and rest are females.
The monthly income of the respondents was on a higher side. In total, 68 per cent of
respondents have monthly income of more than 50,000. Most of the respondents are
working in the service sector (74 per cent).

5.2 Questionnaire design and methodology

Questionnaire is divided into three parts. Part I includes their demographic variables. Part I
enquired about their awareness and the usage rate of mobile wallets. This part also found
their preferred mobile wallet transactions based on their usage rate. Part III is more about
understanding their opinions about mobile wallet features and determining the satisfaction
level on the existing usage of mobile wallet services. The data were collected with several
separate questions on variables like perception, preference, usage rate and satisfaction.
We circulated the survey questionnaire to 250 North Indians. Various standardized scales
were used for the present study. Statistical techniques like descriptive statistics, analysis of
variance and regression analysis were used to assess the data. Regression analysis is done
to determine the relationship between variables considered for the study, which are
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perception, preference and satisfaction. This method help us to know how the value of

Consumer

dependent variable changes with any one of the independent variable, keeping other preference and

variables constant. ANOVA is used to find out the relationship between three or more
unrelated groups. We used ANOVA to test the association between gender and usage
frequency with three important variables, perception, preference and satisfaction.

5.3 Measurement scales

All the measurement scales considered in the conceptual framework are adapted from the
literature review, and modified in phrasing and look, for the present study. We have
included three scales, perception scale with the reliability of 0.95; preference scale with the
reliability of 0.87 and satisfaction scale with the reliability of 0.91. All the measurement
scales are described in Table Al

6. Data analysis and results

To test the conceptual model, we first tried to find out the relationship between our three scales,
perception, preference and satisfaction by using correlation. Then, to analyse the impact of
gender and age on various study variables, #test and ANOVA were used. Later, we tried to
find out the relationship between usage and scales considered for the mobile wallet study.
Finally, we tried to find out the relationship between perception dimensions and other scale
variables preference, satisfaction and usage rate of mobile wallets in North India (Figure 2).

6.1 Consumer perception, preference and satisfaction
As seen in Table I, the instruments used in this study were reliable, with coefficients ranging
from 0.66 to 0.87. It shows the results of Pearson product-moment correlation which produced a

PERCEPTION
g

Note: - - - -> Denotes not significant
Variables No. of items Mean SD Perception Satisfaction Preference
Perception 36 123.77 25.56 0.95
Satisfaction 7 25.20 6.38 0.87%* 091
Preference 10 30.05 8.87 0.66%* 0.66™* 0.87

Notes: n=161. « reliabilities are reported on the diagonal. Pearson correlations: **p < 0.01

satisfaction of

M-wallets

953

Figure 2.

The hypothesised

model

Table 1.

Descriptive statistics,
correlations and

reliabilities
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Table II.
Linear regression for a
single set of predictors

positive correlation of (7=204) between consumers’ perception and satisfaction, »=0.87,
p <001, proving our first hypothesis; also, a positive correlation between consumers’
preference and satisfaction, »=0.66, p < 0.01 (Dahlberg et al, 2008), proving our second
hypothesis. Similar type of study has been done by Thakur (2013) and Singh (2014) for Indian
consumers and found a strong correlation between consumers’ perception, satisfaction and
adoption of a new technology. Table I also shows a positive correlation between consumers’
perception and preference, » = 0.66, p < 0.01 (Suls and Wallston, 2008), which proves our third
hypotheses of the study. Our result is well supported by the study done by Kumar and Seri
(2014), who found that if the consumers perceive a technology easy and convenient, they prefer
it more for their banking services.

To further confirm and support our results, linear regression is also used to determine
the association between the study variables. As observed from Table II, perception and
satisfaction were positively and significantly related to preference. Change of 47 per cent in
preference (dependent variable) amongst mobile wallet users is due to the amalgamation of
perception and satisfaction (independent variables), thus strengthening the second and third
hypotheses of the study.

6.2 Demographics and consumers’ perception and adoption

Lu et al (2005) identified gender and age as two of the most significant variables to test the
consumers’ perception on any new technology. Various other studies have been done to
understand the significant difference amongst males and females with respect to perception
and satisfaction (Jun ef al, 2008; Dewan et al, 2009; Singh, 2014). As observed from
Table III, there is no significant difference found amongst males and females with respect to
study variables perception, preference and satisfaction, which means different gender
groups have similar views about mobile wallet usage. Van Slyke et al (2010) found the same
result in his research. From Table IV, it can be concluded that the contribution of age is
significant with respect to preference, satisfaction and perception, which states that there

Variables IS=A+p1X1+p2X2
Preference

Perception 0.41%*
Satisfaction 0.29°*

R 047

Adj. R? 0.46

Sig. F-change 0.000

Notes: n=204. ** p <0.01

Table III.
Relationship between
the study variables
and gender

Variables Gender n F t-value Sig.

Perception Male 116 1.55 0.378 0.71
Female 88

Satisfaction Male 116 396 -0.152 0.88
Female 88

Preference Male 116 0.430 0.114 091
Female 88

Source: Authors’ Survey
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Variable Sum of squares df Mean square F-value Sig.
Preference

Between groups 2,336.563 3 778.854 11.404 0.000
Within groups 13,658.731 200 68.294

Total 15,995.294 203

Satisfaction

Between groups 1,036.384 3 345.461 9.529 0.000
Within groups 7,250.969 200 36.255

Total 8,287.353 203

Perception

Between groups 13,850.307 3 4,616.769 7.772 0.000
Within groups 118,803.321 200 594.017

Total 132,653.627 203
Source: Authors’ Survey

Consumer

preference and
satisfaction of

M-wallets

955

Table IV.

Relationship between

study variables
and age

is a significant difference amongst preference, satisfaction and perception with respect to
age (Munnukka (2007); and Singh (2014) found in their study that youngs’ are more tech-
savvy and always excited to use a new technology. Laukkanen and Pasanen (2008) included
age as an important variable to test the technology usage of consumers. We further examine
the effect of demographic variables on the usage rate of mobile wallet. As observed from
Table V, there is a significant difference in the usage rate of males and females in
North India (Jayawardhena et al, 2009) but age have no impact on the usage rate. Hence, the
fourth and fifth hypotheses of the study are partially proved.

6.3 Study variables and mobile wallet usage

With reference to the sixth and the last hypothesis that states that perception, satisfaction
and preference affects the consumers’ usage. It can be observed in Table VI, that satisfaction
and perception effects consumers’ usage, which implies, if I am satisfied, I will increase
the use of wallets (Niggulis, 2016). We also found a significant impact of preference on the
usage, which means type of transactions, consumers’ prefer may lead to the higher usage of
mobile wallet in North India. Hence, our sixth hypothesis is proved. Hodiwalla et al, (2016)
suggested that mobile wallets providers must try to motivate their clients to prefer the app
for all their banking needs to enhance the usage rate.

Usage rate
Several times in a week Everyday Total

Gender

Male 19 19 38 Pearson 8433
Female 11 4 15 df 1

Total 30 23 53 Asymp. sig. (2-sided) 0.015%*

Age

20-30 20 17 37 Pearson 3.038
3140 3 6 9 df 1
Total 23 23 56 Asymp. sig. (2-sided) 0.219
Note: **p < 0.01

Source: Authors’ Survey

Table V.

Relationship between

usage rate and

demographic variables
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Table VL.

Relationship between

study variables
and usage

Variable Sum of squares df Mean square F-value Sig.
Preference

Between groups 424.001 4 106.000 1.355 0.000
Within groups 15,571.293 200 78.248

Total 15,995.294 203

Satisfaction

Between groups 830.453 3 207.613 5541 0.000
Within groups 7,456.900 200 37472

Total 8,287.353 203

Perception

Between groups 11,282.722 3 2,820.681 4.625 0.000
Within groups 121,370.905 200 594.017

Total 132,653.627 203

Source: Authors’ Survey

Table VII.
Description of

perception items and

other dimensions

6.4 Relationship of preference, satisfaction and usage with the dimensions of perception
To further test the model and determine the influence of perception’ dimensions on
preference, satisfaction and usage level, we have used linear regression analysis (Table VII).
It is notable that all the eight items have significant impact on the satisfaction level of the
consumers. This means these variables have been found relevant to measure consumers’
satisfaction. Our result is supporting the findings of the previous literature (Dahlberg ef al,
2008). With reference to the preference level of consumers, ease of use, trust, social norms,
attitude and security are the most important factors. These variables have significant
impact on the preference level, which means, if app is easy to use, secured and trustworthy,
North Indian consumers prefer to use it more for all their banking needs. Shin (2007)
confirmed the impact of social norms and attitude on the preference level.
We also regressed these variables with the usage rate in North India. Result have shown
that usefulness, self-efficacy, social norms and hedonism are the most effective variables to
determine the usage rate. This implies that if wallets are user friendly and attractive,
consumers’ usage rate increases (Bouwman et al, 2012; Dahlberg et al., 2008).

7. Discussion and conclusion

Consumers’ awareness about technology advancement is growing rapidly, and their
changing perception is leading to an increased usage of mobile wallets in India. Consumers’
demand has increased with technology advancements. Therefore, banks and technology

Satisfaction (adj. k%) Preference (adj. R%) Usage (adj. 9

Ease of use 0.611* 0.290%* —-0.020
Usefulness 0.767* 0.290 0.209%*
Self-efficacy 0.804%* 0.287 0.671*
Trust 0.876* 0.450* 0.672
Social 0.888* 0.619* 0.741%*
Hedonism 0.927* 0.617 0.875*
Attitude 0.971* 0.661* 0.877
Security 0.991* 0.687* 0.880

Notes: n=204. *p < 0.05
Source: Authors’ Survey
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companies must evaluate features of mobile wallets from the consumers’ point of view Consumer
(Dahlberg et al., 2008). This study is based on the integrated UTAUT model (Shin, 2009) to preference and
examine consumers’ perception, preference, satisfaction level and actual usage of mobile satisfaction of
wallets in North India. We have added one additional variable, hedonism, to evaluate

consumers’ perception on mobile wallet usage (Wentzel et al.,, 2013). Demographic variables, M-wallets
like age and gender, are also tested on perception, satisfaction and mobile wallet usage.

Our results are consistent with prior research, as it shows a positive correlation between 957
consumers’ perception and satisfaction. All the eight variables are found to be significant.
The current study confirms the importance of consumers’ perception on satisfaction.
Consumers’ perception played a significant role in determining consumers’ satisfaction with
respect to any new technology (Rowland and Shrauger, 2013). The scholars have discussed
that mobile wallets have been created to enhance consumers’ overall experiences,
thus leading to satisfaction.

The current study tries to develop an empirical model to find out consumers’ behaviour
on mobile wallet usage based on their perception, preference and satisfaction. In this study,
we found that there is a significant positive correlation between preference and satisfaction.
This means if consumers are satisfied with the benefits of mobile wallet, they prefer using
all its services, and increase their usage with time. This finding is aligned with the lifestyle
of Indian consumers, as they prefer wallets and online transactions more than traditional
banking, because they find it convenient and are satisfied with speed and ease (Varghese,
2012). Light (2013), Clark (2005), and Kumar and Seri (2014) analysed the preferences of
consumers in terms of various transactions and found out that satisfaction leads to greater
preference of mobile wallets. Karnouskos and Fokus (2004) argued that the mobile money
system provides the financial services at a comparatively lower cost. This leads to
satisfaction for consumers, which motivates them to use mobile wallets for all their financial
transactions. Technology such as mobile wallets are providing them all the services within
their reach and accessibility anytime. This changes consumer’s perception about the mobile
technology, and also encourages them to use the mobile technology for their bill payments,
fund transfer, shopping, etc.

This study shed light on the dimensions of perception and preference. The results shows
a positive impact of consumers’ perception on their preference. Ease of use, trust, social
norms, attitude and security are found to be the most influencing variables to determine the
preference level. This is the unique contribution of this study, as very limited discussion is
available in the literature to find out the factors effecting mobile wallet preference.
This statement is truly applicable for North Indian consumers. If they perceive wallets to be
user-friendly, secure, convenient and trustworthy, they prefer using it for all their banking
transactions like fund transfer, bill payment, shopping, etc. (Bureau, 2016). Dahlberg et al.
(2008) also suggests that users prefer mobile wallet for all their banking needs if they accept
it positively. Distinctive analysis is also done to determine factors, affecting usage level of
consumers and it has been found that usefulness, self-efficacy, social norms and
hedonism to be the most important variables (Bouwman et al., 2012; Dahlberg et al., 2008).
North Indian consumers confirm that their usage rate increased because the app is very
efficient and convenient. The new variable hedonism (Wentzel et al, 2013) had significant
effect on consumers’ satisfaction and mobile wallet usage rate in North India.

Based on the results from the current study, age is considered as a significant factor to
change consumers’ intention and usage of any new technology. This is well supported by
the study of Wessels and Drennan (2010), which found that age was the most influencing
variable on consumers’ perception. Our study determined a strong relationship between age
and perception and satisfaction level of North Indian consumers. Young consumers are
more inclined towards mobile wallets and their satisfaction level is also high as compared to
adults. The majority of population in North India is young, and they get attracted to digital
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innovations and other online transactions (Varghese, 2012). Sraeel (2006) claimed that
younger population between the age of 25 and 34 are more interested in mobile technology
usage, new innovations and use of mobile services. They prefer shopping, recharge,
transferring money, etc., through mobile wallets because it is time saving, cheap and
compatible with their lifestyle (Bigne et al, 2005; Laukkanen and Pasanen, 2008). Further, to
analyse the impact of age on mobile wallet preference, our study supported the work of
Singh (2014), who did a survey on US consumers on mobile wallet adoption, and found that
young population are more satisfied and have shown more interest in mobile wallets.
If consumers are satisfied and have positive attitude towards any new technology, they
prefer to use it repeatedly.

Another important variable considered for the study was gender. Various studies have
been done in the past to determine the impact of gender on consumers’ intention and
preference. Gender is considered as the most important variable impacting consumers’
intention and perception (Riquelme and Rios, 2010; Singh, 2014). However, a few studies also
suggested that there is no effect of gender (Shin, 2009; Hsbollah and Idris, 2009). Our study
supported the existing literature (Li ef al,, 2014) and found that there is a gender difference in
terms of perception, satisfaction and preference in North India. Gender also had a significant
impact on the usage rate of mobile wallet. Riquelme and Rios (2010) determined the
moderating impact of gender on the consumers’ intention and found that females are using
mobile money services more, they are more inclined towards savings and prefer convenient
and affordable services. This motivates them to use mobile money services. Porter and
Donthu (2006) and Munnukka (2007) found a strong impact of gender on the technology
usage rate. Our study supports similar perception of gender difference on mobile wallet;
however, our study is unique as it distinguishes the usage rate of male and female
consumers in North India. The study also confirmed that North Indian males use mobile
wallets more than females, for all their banking needs. Males use more service options
available in mobile wallet than females.

The present study also aims to determine the impact of consumers’ perception,
satisfaction and preference on the usage rate of mobile wallets. Thakur (2013) determined
the relation between consumers’ intention and the actual usage rate of mobile technology.
He found that usage behaviour is dependent on consumers’ perception and satisfaction level
for any new technology. Result found a significant relationship between perception,
satisfaction and usage rate of mobile wallet technology, which simply means, if consumers
are satisfied, their usage rate increases with time. Hodiwalla et al, (2016) explained
consumers’ experience about any new technology and determined the positive relationship
between preference and the usage rate of any new technology.

This study is unique in determining the impact of consumers’ preference on the usage of
mobile wallets in North India. Few studies tried to determine factors affecting the usage rate
of any new technology (Niggulis, 2016), but any study on the effect of preference on the
usage of mobile wallet is not available in the literature. This study explains that if
consumers prefer doing transactions like payment, account details, recharge, through wallet
and satisfied with the services, their usage increases with time. The current study tries to
empirically evaluate the model presented, which is an extension of the UTAUT model based
on the characteristics of North Indian consumers. This study will help industry and
educators to understand users’ behaviour and significant factors influencing their mobile
wallet acceptance.

8. Implications and limitations

This study contributes several implications for researchers and the mobile payment
industry in India. Our conceptual model explains the relationship between consumers’
perceptions and preference on the satisfaction level of mobile wallet users in North India.
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Empirical results explain the significance of the proposed model and its effectiveness to
understand the behaviour of North Indian consumers.

The first contribution of this study is that it shows a strong correlation between
consumers’ perception, preferences and satisfaction. Various studies are available to
understand the impact of perception on satisfaction (Samudra and Phadtare, 2012; Venkatesh
and Davis, 2000, Thakur, 2013), but very few studies have integrated it with preference and
mobile wallet usage. Moreover, no study is available on these variables for North Indian
consumers specifically. This study is unique in the sense that it discusses the association of
consumers’ perception with type of transactions they prefer to do in M-wallets. Dahlberg ef al.
(2008) discussed the importance of consumers’ preference on mobile payment, but neglected
the association with perception. This paper also identifies one more crucial factor, hedonism,
which is not discussed extensively in the literature. Although, few researchers tried to
determine the impact of hedonism (Riquelme and Rios, 2010; Wentzel et al, 2013; Singh, 2014)
on consumers’ satisfaction but integration of these variables with consumers’ preference and
usage is still not discussed carefully in past studies. Hedonism is considered one of the crucial
factor to determine consumers’ satisfaction and usage in North India.

This study also contributes to the existing literature on the demographic variables and
their association with consumers’ behaviour by confirming that age can influence the
perception and preference of consumers resulting to satisfaction of mobile wallets.
This study not only measures behavioural intention of consumers, but also determines the
actual usage percentage based on type of transactions. Our study shows a unique
relationship between age and mobile wallet preferences of consumers. This means different
age groups prefer different services of mobile wallets based on their perception. Another
contribution of this study is to determine the effect of gender on consumers’ preferred
services like account statement, money transfer, payments, recharge, etc. These variables
are not taken into account in the best of the knowledge.

The present study has several implications to the mobile technology industry and banking
system to identify new strategies for mobile wallet usage. Factors like security, convenience
and trust influence consumers’ intention. This indicates that industries and banks must verify
users’ privacy norms and evaluate social trends to enhance user’s satisfaction and usage rate.
Hedonism is determined as one of the significant variable to measure consumers’ satisfaction
and usage tendency. Mobile technology providers should work on the appearances and design
of the apps, and promote its convenience and benefits to increase its usage in North India.
Based on the findings of this study, companies can also evaluate preferred wallet services for
consumers, and factors affecting those services. This will help them to add more attractive
services based on consumers’ feedback, and remove unwanted services.

In summary, we can say that this study offers valuable insights about behavioural
intentions of consumers on mobile wallet usage, and determines crucial factors affecting
satisfaction and adoption of mobile wallets. Banks must increase awareness among
consumers about mobile wallets advantages like time saving, security, self-efficacy,
pleasure, etc. Marketers should take advantage of the features of M-wallets in promoting
digital payment systems in India.

8.1 Limutations and direction for future research

As with all research works, this study also has few limitations. The first limitation is that
this study is based on consumers’ perception about mobile wallet services, it is difficult to
use the results of this study for other mobile technologies. It may be possible that other
advanced apps with different technology might have produced new results with respect to
consumers’ perception and satisfaction level. This study also determines respondent’s
perception, satisfaction level and preference at a single point of time. Longitudinal study can
be conducted to understand change in trends and perception of consumers in various
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cities of India. The number of mobile wallet users is increasing significantly in India
(Bureau, 2016), findings of 204 sample size may not represent behavioural intentions of total
population towards mobile wallets. In this study, majority of the respondents are young and
male, the study does not reflect the complete view of the Indian population.

Future findings can be determined with a sample of large number of users. Results have
shown a positive correlation between perception, preference and mobile wallet usage of the
sample. More extensive research can be done to determine the changes in preference and
usage rate, if companies design their app based on the consumers’ feedback. Future studies
can be done to find out the features of ideal digital wallet and its impact on consumers’
usage rate. Although this study has analysed the impact of age and gender on consumers’
perceptions, but different demographics factors may provide different results; hence, future
studies may focus on other demographic factors like occupation, education, etc., on
consumers’ perception and preferences on mobile wallets. Also, in this study sample was
drawn from North India, therefore the results may not be appropriate to other developing
countries. Future studies may focus on comparing sample of different countries based on
consumers’ perception on the adoption of mobile wallets.
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Appendix

Construct and items

Sources

Perception scale: please tick the one response for each question which comes closest to your opinion (1= strongly

disagree, 5= strongly agree)

Ease of use

Mobile wallet services are easy to understand

After using mobile wallet, banking become easier to me
Mobile wallet helps me to do things better and effectively
Mobile wallet is not faster than traditional banking
Mobile wallet is user-friendly and easy to use

Usefulness

All services are useful to me

Services are beneficial for me

All products are really attractive

I would be able to do use all banking products which I haven’t used yet
Trust

My money is secured in mobile wallet

I trust this app because my closed ones trust it

Mobile wallet is available in my language

I can’t depend on mobile wallet for my financial transactions
Mobile wallet is cheap to use

Hedonism

Banking is fun in mobile wallet

App of mobile wallet is very attractive and explanatory

I feel very comfortable in using mobile wallet

All the services are as good as normal banking

Social

I will use it because it is referred by my family

I will use it because my friends use it

I will use it because most of the people in society use it
Self-efficacy

I am familiar with the technology used in mobile wallet

I am not confident in using mobile wallet

I am familiar with the functioning of the mobile wallet

T am able to do all the transactions by using one app
Attitude

Mobile wallet is a very good app

Mobile wallet is not better than normal banking channel
Mobile wallet doesn’t provides all services under one app
Mobile wallet services is very fast and reliable

It is in the trend and we should follow the trend

Security

App is not secure from virus

My personal and bank details are secured in mobile wallet
My ID and password is not visible to anyone

It is accessible from anywhere and safe to use

I believe my personal information is stored in a secure
and encrypted database

I believe my personal information is not being exposed to
unauthorised third party

Davis (1989), Illia et al. (2015),
Riquelme and
Rios (2010), and Mathew et al (2014)

Samudra and Phadtare (2012),
Mathew et al. (2014)

Bott and Milkau (2014)

Riquelme and Rios (2010),
Wentzel et al (2013)

Venkatesh et al (2003), Rao and

Troshani (2007)

Dewan et al. (2009)

Venkatesh and Davis (2000), Davis (1989)

Rao and Troshani (2007), Singh (2011),
Dahlberg et al. (2008), Mathew et al (2014)

Preference scale: what type of transaction you prefer through mobile wallet? Kindly rank them as per your preference

(1= least preferred, 5= most preferred)
Items: pay utility bills (electricity, telephone), fund transfer, mobile
recharge, gifts, shopping offers, metro card recharge, donations, etc.

Dahlberg et al (2008) and Karnouskos and
Fokus (2004)

(continued)
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Construct and items Sources

Satisfaction scale: please tick the one response for each question which comes closest to your opinion (1= strongly
disagree, 5= strongly agree)

T am satisfied with M-wallet services of my Bank Faulkner (2000), Koivisto (2008)

Using M-wallet gives me satisfaction

I am satisfied with the fees charged in M-wallet services

M-wallet is very reliable in current scenario

I am satisfied with the security of my money in M-wallet

Confidentiality of my personal details makes me satisfied with M-wallet

I can transfer money to anyone in need anytime, which makes me

satisfied

Usage: how often do you use mobile wallet services? (Tick one)

Bouwman ef al. (2012)
Items: everyday, several times in a day, several times in a week, several
times in a month, never, etc

Demographics
Gender: please indicate your gender Jayawardhena et al (2009), Porter and
Age: please indicate your age Donthu (2006) and Munnukka (2007),

Income: your monthly income (1 = 10,000 or less, 6 = more than 501, 000 Singh (2014)
Occupation: your occupation (1 = service-government/public sector,
6= others, etc.)

Consumer
preference and
satisfaction of
M-wallets
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Abstract

The aim of this study is to identify Turkish consumers’ online repurchase intention with a specific focus on the
influence of e-satisfaction, e-trust and e-loyalty. As there are limited studies that explain online repurchase
intention in developing countries, this study conducted in Turkey. An empirical study has been conducted using a
questionnaire survey and a total of 389 respondents are used to test the proposed model. The results reveal that e-
satisfaction, e-rust and e-loyalty have positive influences on intentions to repurchase in online stores. In addition,
it was found that trust in an online store is the key determinant of online repurchase intention followed by satisfied
digital customers and e-loyalty. The implications of findings are exhaustively discussed in the study.

Keywords: Online repurchase intention, E-Trust, Online customer satisfaction, E- loyalty, Turkey

Introduction

The Internet has made a strong impression on marketing and created a new form of retail transaction called online
shopping. According to the reports by eMarketer, Goldman Sachs and Interactive Media in Retail Group, B2C
commerce sales in 2012 grew 21.1% to top $1 trillion for the first time (Fredriksson, 2013) and sales are
estimated to grow about $1.47 trillion in 2014. In 2016, global B2C e-commerce sales are expected to reach 1.92
trillion U.S. dollars (Statista, 2015). In Turkey, Internet retailing is reached a market value of $7.4 billion in 2013,
according to global market research company Deloitte (Deloitte, 2014) and online retail in Turkey is expected to
see an annual growth of 15.8 per cent in constant value terms by 2017 according to global market research
company Euromonitor International. There are currently around 40 million Internet users in Turkey (53% of the
population), which in the European ranking of countries with the highest number of internet users puts Turkey in
5th place, just after Germany, Russia, the UK and France. Half of the population is under 30 years old and
actively use social networks (Turkey has close to 33 million Facebook users, ranking six in the world). That,
along with an enthusiastic fervor for business enterprise, makes Turkey the ideal country to promote e-commerce
(Ecommerce Europe, 2013).

Thanks to advances in information technologies, online shopping offers several surpassing advantages to
customers, such as wide international reach, low costs, plenty of available product information, greater flexibility
and convenience (Eroglu et al., 2001; Srinivasan et al., 2002; Wen et al., 2011). On the other hand, interaction
between customer and seller in online shopping takes place in environment of uncertainty. Privacy of personal
information, uncertainty about fulfillment and products served by internet marketers are certain risks about online
shopping. Therefore, online shopping is still perceived more risky than traditional face-to-face shopping (Pavlou,
2003; Soopramanien, 2011).

One of effective ways to convert website visitors into customers is to minimize these risks. Given that customer
behavior in online shopping differ from traditional consumer behavior, understanding online consumer behavior
has become more complex due to increasing competition and rapid changes in online environment. Web retailers
need to understand the determinants of customers’ online purchase and repurchase intentions in order to rise to the
challenge. While prior studies related with online repurchase intention are widespread in the literature, studies that
explain the relations among customer trust, customer loyalty and customer satisfaction and the multiple effects of
these factors on online repurchase intention are scarce and findings of these studies are inconsistent.
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On this basis, this study intended to fill this gap by proposing and testing theoretical models incorporating
relations among customer trust, customer loyalty, and customer satisfaction and online repurchase intention
(ORPI).

The purpose of this study is to identify the factors that impact online repurchase intention in Turkish consumers’
context. The paper is organized as follows. Section one presents the theoretical review of study field and
hypothesis developed. In section two, research methodology, proposed models and survey instruments are
explained. The subsequent section deals with the results of empirical study. Last section covers conclusions,
managerial implications, limitations and suggestions for future research.

1. Theoretical Background and Hypothesis

1.1 E-trust and Online Repurchase Intention

In their early article, Jarvenpaa and Tractinsky (1999) define trust in online shopping as “a consumer’s
willingness to rely on the seller and take action in circumstances where such action makes the customer
vulnerable to the seller”. Similarly, Kimery and McCord (2002) determine e-trust in an e-retailer as customers’
willingness to accept vulnerability in an online transaction based on their positive expectations regarding future
behavior. Lee and Turban (2001) asserts that lack of trust is an important cause for customers not to intend to shop
from online stores. Reluctance to shop online may arises from uncertainties about fulfillment or perceived risk
about payments and security of personal information. Trust in the website is a way to reducing customer
uncertainty (Reichheld and Schefter, 2000), complexity (Grabner-Kraeuter, 2002) and has negatively influences
the perceived risk about buying something on the internet (Heijden et al., 2003). Shin et al. (2013) conclude that
customer trust is taken into account as one of most significant priority for successful e-commerce.

In online marketing literature, relationship between e-trust and the customer ORPI has been discussed for years.
According to the extant literature, customer e-trust has direct and indirect impacts on ORPI. Several authors
suggest that e-trust precedes online purchase intention (Ling et al., 2010; Kim et al., 2009). Gefen (2000) found
that customer e-trust has a positive impact on online purchase decision. Weisberg et al. (2011) suggested that
customers showed higher intention to purchase online in the future when they had higher trust in the website.
Moreover, the higher degrees of customers’ e-trust provide positive advice to prospective customers and trusting
customer will get ready to buy from website (Mukherjee and Nath, 2007). This means that e-trust is the basis of
long-term relationship between customers and companies and a higher level of trust will increase consumers’
online repurchase decision and ORPI (Elliot and Speck, 2005; Kim et al., 2010; Fang et al. 2014). Based on these
finding, following hypothesis is proposed:

H,: E-trust has a positive influence on ORPI.

When relationship among trust, satisfaction and loyalty has discussed in utter detail through the literature,
contradictory results have attained. For example, as noted by Polites et al. (2012) “several studies based on social
exchange theory indicate that a consumer’s trust evaluation prior to an exchange episode (such as making a
purchase on a website) will directly influence her/his post-purchase satisfaction”. Studies conducted by Kim
(2012) and Harris and Goode (2004) confirmed that e-trust positively affects e-satisfaction. On the contrary, some
authors claim that e- trust can be placed through the e-satisfaction (Flavian et al., 2006; Khalifa and Liu, 2007,
Rose, et al., 2012). Besides, in the recent studies, e-trust was supported as an antecedent of e-loyalty (Ribbink et
al., 2004; Horppu et al., 2008). Therefore, the following hypotheses are also proposed:

H,: E-trust has a positive influence on e-loyalty.
Hs: E-satisfaction has a positive influence on e-trust.

1.2 Customer Satisfaction and Online Repurchase Intention

Flavian et al (2006) defined e-satisfaction as “an affective consumer condition towards the web site that results
from an evaluation of all the aspects that make up the consumer relationship” In the recent studies, there is a wide
range of acclaim that e-satisfaction provides higher e-loyalty. For example Anderson and Srinivasan (2003)
discovered a positive relationship between customer satisfaction and loyalty. Lin and Lekhawipat (2014)
demonstrated that customers that satisfied have been more expected to repurchase in the future than unsatisfied
customers.
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Likewise, Ha et al. (2010) revealed a positive effect of e-satisfaction on ORPI and the mediation effect of trust
that enhance the effect of e-satisfaction on ORPI. Therefore, with respect to the effects of e-satisfaction, it can be
expected that:

H,4: E-satisfaction has a positive influence on e-loyalty.

Hs: E-satisfaction has a positive influence on ORPI.

1.3 Customer Loyalty and Online Repurchase Intention

Brand loyalty is defined as “a favorable attitude toward a brand resulting in consistent purchase of the brand over
time” (Assael, 1992, p. 87) and e-loyalty as “a customer’s favorable attitude toward the e-retailer that results in
repeat buying behavior” (Srinivasan et al., 2002, p.42). Prior studies such as Rai and Medha (2013), Valvi and
West (2013) and Chou et al. (2015) posit that e-satisfaction and e-trust are two key factors of e-loyalty. A review
of the loyalty literature indicates that, customer loyalty and ORPI is positively related. For example, Wang et al.
(2006) concluded that website loyalty is a predictor for ORPIl. Hong and Cho (2011) reported similar and
extended results, concluding that making efforts to build e-loyalty by increasing trust and customer satisfaction is
the way to rise intending to buy in online shopping. Thus, it can be hypothesized that:

H6: E-loyalty has a positive influence on ORPI.

The conceptual model of the research and hypotheses developed in accordance with the relevant literature are
shown in Fig 1.

Figure 1: Conceptual Model of The Research

E' \
Hs
I
T el
Hs E-Loyalty — He —

l H2 Hl

2. Research Methodology

The research steps used in this study consist of developing measures, pre-test, reliability and validity checks,
confirmatory factor analysis (CFA) and test of structural model and hypotheses.

2.1 Measures

Measurement items were adopted and adapted from the prior studies and a questionnaire that includes those items
was developed. For the measurement of e-satisfaction, e-trust and ORPI, three questionnaire items were used.
Five items were used to measure the e-loyalty. This study measured responses to the items on a five-point Likert
scale from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree). A pilot test was conducted to 50 e-shoppers. Items used in
this study are shown in Table 1 with references. The questionnaire also asked about the e-shoppers’ demographic
characteristics and online shopping tendencies.
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Table 1: Measurement Items

Measure Items References
E-satisfaction I am satisfied with my decision to purchase from this site Anderson and
My choice to purchase from this site was a wise one Srinivasan
I am happy | made my purchase at this web site (2003)
E-loyalty I encourage friends and relatives to do business with the web site Zeithaml et al.
| say positive things about the web site to other people (1996)

I will do more business with the web site in the next few years

I would recommend the web site to someone who seeks my advice

I consider this web site to be my first choice to buy the kind of product
I most recently purchased online

E-trust | felt trust in the purchasing process Gefen (2000)
| felt trust when providing personal details
| felt trust in the site’s efficiency

Online I will make purchase again on the website Zhou et al,
Repurchase I will visit the website again in the future (2009), Kim et
intention | intend to recommend the Internet shopping site that I regularly use to | al., (2012)

people around me

2.2 Sampling Technique and Survey Procedure

The respondents were selected depending on whether they have shopped online at least once in last three months.
That procedure was used to ensure that the respondents are actual e-shoppers and have sufficient experience and a
good perspective on purchasing online. Survey was conducted both online and offline in Turkey to maximize
response rate over 5 weeks. A total of 1000 surveys were distributed, of which 422 were received, with 42.2 %
response rate. 33 surveys were not used because of missing values. In total 389 cases employed in empirical
analysis. According to Hair et al. (1998), the minimum sample size should be 200. As such, the current sample
size is sufficient for SEM analysis.

3. Data analysis and results
3.1 Demographics of the respondents

The characteristics of respondents indicate that the frequency of gender is almost the same (48.1% female, 51.9%
male) and 61% of respondents were ranged in age from 21 to 30. 88% of the respondents were college-educated
and above. As mentioned previously, all respondents were active e-shoppers. 60.2% of e-shoppers made between
2 to 5 purchases in last three months and the others made more than five in last three months. All participants
have at least twenty online purchase experiences while 34.9% have more than fifty. Further, 75.1% used the
Internet for more than 20 hours per week and approximately three-quarters (73.5%) of the e-shoppers spend
average $50 on online shopping in a month.

3.2 Validity and Reliability

The reliability of the research variables was measured with Cronbach’s alpha coefficient and composite reliability
(CR) values. Table 2 shows the basic statistics of all constructs. As shown in Table 2, all the values of CR and
Cronbach’s Alpha ranged from 0.785 to 0.909, exceeding the recommended value 0.70. The results show that all
items were deemed reliable. Moreover, in the confirmatory factor analysis, as suggested by Fornell and Larcker
(1981), the significance of all the factor loadings were checked and then the values of average variance extracted
(AVE) were calculated for each factor. All AVE values were higher than 0.50.
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Table 2 AVE, CR, CA, item mean, standard deviation and factor loading values of the variables.

AVE CR o Item Item mean Standard deviation Factor loading
E-satisfaction 0.549 0.785 0.884 ES1 3.69 0.99 0.74
ES2 3.63 0.99 0.76
ES3 354 1.01 0.73
E-trust 0.646 0.845 0.836 ET1 3.45 0.98 0.79
ET2 3.65 0.97 0.74
ET3 3.21 1.07 0.88
E-loyalty 0.653 0.903 0.807 EL1 3.40 1.06 0.88
EL2 3.52 0.98 0.70
EL3 341 1.02 0.89
EL4 3.61 1.01 0.73
EL5 3.32 1.01 0.82
ORPI 0.606 0.821 0.876 OPI1 3.60 1.01 0.79
OPI2 3.77 0.95 0.82
OPI3 3.73 1.04 0.72

AVE: Average variance extracted; CR: Composite reliability; a: Cronbach’s alpha.

In addition, to control the discriminant validity, the square root of AVE values must be higher than the correlation
between constructs (Fornell and Larcker 1981). For each construct, the squares of the correlation between latent
variables (common variance) were found to be smaller than AVE values. These results with the factor correlation
matrix are shown in Table 3. As it is seen from factor correlation matrix, the highest correlation value between
constructs is 0.706 (between “e-satisfaction” and “e-loyalty”) whereas the smallest value among the square root of
AVE values is 0.741. The results ensured the discriminant validity of all constructs in that in all cases, the
diagonal values in the matrix were higher than the off-diagonal values in the corresponding rows and columns as
shown in Table 3. Overall, reliability and both convergent and discriminant validity tests indicated that the
proposed constructs of measurement model were justified.

Table 3 Mean, standard deviation and factor correlation values of research variables.

X S.D. 1 2 3 4
E-satisfaction (1) 3.06 0.94 0.741
E-trust (2) 3.16 1.07 0.688 0.804
E-loyalty (3) 3.12 0.99 0.706 0.630 0.808
ORPI (4) 2.84 1.06 0.699 0.699 0.665 0.778

X:Mean ; S.D: Standard deviation

3.3 Confirmatory Factor Analysis

The statistical significance and fit values of the proposed research model are tested by confirmatory factor
analysis. In this study, a two-phase approach is used to test the research model. First, measurement model is dealt
with and its suitability for model testing is examined. Every path in the model are found to be statistically
significant (t>1.96; p=0.001). Standardized loadings and error variances obtained on the latent variables of the
measurement model are used in the testing of structural model. Some goodness of fit statistics is used to evaluate
the adequacy of measurement model and structural model. These values are Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), Comparative Fit Index (CFI),
Normed Fit Index (NFI), Goodness of Fit Index (GFI), Tucker Lewis Index (TLI) and Adjusted Goodness of Fit
Index (AGFI). The measurement model indicated a great fit, producing a GFI of .961, CFI of 0.984, RMSEA of
0.032, NFI of 0.948, TLI of 0.982, AGFI of 0.949 and SRMR of 0.035. the %* of 111.135 and y° /df of 1.407
(p<0.01). The analytical results demonstrated a good fit. Therefore, after this phase, research model and
hypotheses are tested.

3.4 Path Analysis and Hypothesis Testing

After checking validity, the analysis of structural model and the testing of hypotheses are done in the second
phase.
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The structural model of research presented in Fig. 1 and the hypothesized relationships in the proposed model
were tested. The structural model fit indicated great values, thus path estimates and t-statistics were calculated to
test hypotheses. Fig 2 and Table 4 presents the results with B values of all path coefficients.

Table 4 Structural coefficients for the research model and summary of hypothesis test

Hypothesis Path Coef. t-statistic Conclusion
H, E-trust — ORPI 0.40 5.377** Supported
H; E-trust — E-loyalty 0.16 1.971* Supported
H; E-satisfaction — E-trust 0.66 11.153** Supported
Hy E-satisfaction — E-loyalty 0.68 8.299** Supported
Hs E-satisfaction — ORPI 0.32 3.134* Supported
He E-loyalty — ORPI 0.27 2.808** Supported

Notes: * Significant at the 0.05 level; ** Significant at the 0.001 level
OPRI: online repurchase intention; Coef: Path coefficient

Figure 2: Results of Path Coefficients
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As it is seen in the Table 4 and Fig 2, all hypotheses were supported. According to the standardized estimations, e-
trust (f=0.16, t-statistic=1.971, p<0.05) and e-satisfaction ($=0.68, t-statistic=8.299, p<0.001) significantly and
positively affects e-loyalty, supporting H, and H,. At the same time, e-trust is positively affected by e-satisfaction
(p=0.66, t-statistic=11.153, p<0.001), thus supporting Hs. As expected, both e-satisfaction and e-trust positively
associated with ORPI, with path coefficients of 0.32 (t-statistic=3.134, p<0.01) and 0.40 (t-statistic=5.377,
p<0.001), supporting Hs and H,. Additionally, Hs predicted that e-loyalty has a positive influence on ORPI and it
is confirmed that there is a significant positive relationship between e- loyalty and ORPI (B=0.27, t-
statistic=2.808, p<0.01).

The predictive and explanatory power of the research model assessed by the percentage of explained total
variance (R?. It is found that R* was 44 percent when e-satisfaction was used to predict e-trust towards online
shopping. Moreover, the e-satisfaction and e-trust explained 63 percent of the variance in e-loyalty. Further, the R
for ORPI was 0.77, reflecting that the variation in the given antecedents of ORPI — e-satisfaction, e-trust and e-
loyalty - explains 77 percent of the total variance of ORPI.

4. Discussion and Conclusions

The aim of this study is to investigate the factors which are the determinants of ORPI. In this regard, effects of e-
trust, e-satisfaction and e-loyalty on ORPI were examined in an integrated perspective. Therefore, this study
contributes the literature emphasizing the multiple effects of the antecedents of ORPI.

The results of this study suggest that both e-satisfaction and e-trust have a significant positive impact on e-loyalty.
The findings further indicate that the positive influences of e-satisfaction and e-trust on ORPI are significant.
These results imply that a satisfied customer who trust in the trueness of information presented by website and is
convinced about the privacy of personal information will generate feeling of loyalty towards the website. The
study also revealed the positive influence of e-loyalty on ORPI. It is empirically demonstrated that loyal
customers will intend to repurchase from the same website in the future. However, e-loyalty has not the highest
level of influence on ORPI.
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Both e-satisfaction and e-trust have higher level of influence on ORPI than e-loyalty, therefore consumers are
more likely to intent to repurchase from the website when an online store is able to keep customers more trusted
and satisfied. The results also confirmed that e-trust has the highest level of influence on ORPI. The findings of
this study make some theoretical and practical contributions. From a theoretical perspective, this research enriches
the existing literature concerning ORPI and the determinants of ORPI and e-loyalty. First, e-satisfaction and e-
trust revealed significant associations with both ORPI and e-loyalty. A similar observation was made by Weisberg
et al. (2011) who proposed that e-trust has a significant and positive impact on ORPI. On the other hand, the
former finding was consistent with the empirical results of Lin and Lekhawipat (2014) who shows the positive
impact of e-satisfaction on ORPI.

Second, while the relationship among ORPI, e-trust, e-satisfaction and e-loyalty proved to be significant, it is
considered that the primary determinant of ORPI is e-trust. Although recent researches shows that e-satisfaction
play more significant role than e-trust (Ha, et al., 2010; Fang et al., 2014), the current study reveals that e-trust has
the pivotal role on ORPI.

The findings of the present study can draw implications for practitioners. From the reported results, there are three
factors —e-trust, e-satisfaction and e-loyalty - that affect customers to repurchase in online stores. E-shoppers
concern trust as a cue to intend online repurchase and satisfaction in second. Hence, online stores should first
focus on perceived trust against both online shopping and their websites. There are several ways to develop trust
with e-shoppers. One is to provide more secured payment systems, data security and privacy policies. Also they
use more flexible warranty and return disclaimer, keep in contact with customer in 7/24, present call/resolution
centers and references to place e-trust. Second, online stores should respond customers’ messages and complaints
promptly and anticipate their needs earlier than competitors to satisfy and impress their customers. This research
has shown that customers consider e-loyalty as another important antecedent of repurchase intention in online
stores. Therefore, online stores can reward loyal customers to intend them to repurchase by using promotion
codes, discount codes, gift cards, providing customized offers and daily deals.

This study has several limitations. First, research data was collected from e-shoppers who just live in Izmir the
third biggest city in Turkey, thus the research may not be representative of all the e-shoppers in Turkey. Future
research could collect data from different e-shoppers and a cross-cultural study should be conducted. Second, this
study focused on three factors that influence ORPI. Future research can develop more detailed models that can
explain more factors that may influence ORPI.
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