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Peningkatan jumlah pengguna e-money menjadikan 
persaingan bisnis di industri tersebut semakin ketat. Hal 
tersebut berdampak pada menurunnya jumlah pengguna 
pada aplikasi OVO. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh kualitas layanan dan citra merek 
terhadap loyalitas pada pengguna OVO di Kota Malang 
dengan kepuasan pengguna sebagai variabel mediasi. 
Penelitian ini merupakan penelitian kausalitas dengan 
pengambilan sampel menggunganakan pendekatan 
purposive sampling. Jumlah sampel yang memenuhi kriteria 
sebanyak 303 responden pengguna OVO di Kota Malang. 
Analisis data diuji secara statistik melalui AMOS dengan 
kriteria P-Value ≤ 0,05. Hasil penelitian terbukti bahwa 
kualitas layanan dan citra merek secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pengguna. 
Kepuasan pengguna terbukti berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pengguna. Secara mediasi hasil penelitian 
membuktikan bahwa kepuasan mampu memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dengan loyalitas 
pengguna. Lebih lanjut, kepuasan mampu memediasi 
hubungan antara citra merek dengan loyalitas pengguna. 
 

 ABSTRACT 

Keywords:  
brand image; customer 
satisfaction; service quality; 

The increasing number of e-money users makes business 
competition in the industry increasingly tight. This has an impact 
on decreasing the number of users on the OVO application. This 
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customer loyalty. research aims to analyze the influence of service quality and 
brand image on loyalty among OVO users in Malang City with 
user satisfaction as a mediating variable. This research is 
causality research with sampling using a purposive sampling 
approach. The number of samples that met the criteria was 303 
respondents who were OVO users in Malang City. Data 
analysis was tested statistically via AMOS with the criteria P-
Value ≤ 0.05. The research results prove that service quality 
and brand image partially have a significant effect on user 
satisfaction and loyalty. User satisfaction has been proven to have 
a significant effect on user loyalty. Mediationally, the research 
results prove that satisfaction is able to mediate the relationship 
between service quality and user loyalty. Furthermore, satisfaction 
is able to mediate the relationship between brand image and user 
loyalty. 
 

 

Pendahuluan  
Seiring perkembangan teknologi yang begitu pesat, dompet digital 

memiliki potensi pasar yang begitu besar karena menawarkan transaksi 

pembayaran yang lebih mudah dibandingkan dengan transaksi dengan 

metode tradisional. Hasil penelitian oleh Alam et al. (2021) membuktikan 

bahwa jumlah pengguna dompet digital memiliki potensi yang sangat besar 

karena memiliki kekuatan seperti: penggabungan keuangan, mudah diakses, 

perlindungan dan keamanan, mudah dihubungkan ke akun lain, manajemen 

produk dan layanan pengguna, dan cepat diimplementasikan/dikelola. Disisi 

lain, kehadiran dompet digital menyebabkan persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif di industri ini (Yang et al., 2023). Setiap perusahaan berusaha 

berlomba-lomba memberikan layanan yang memudahkan pengguna dompet 

digital untuk menghasilkan pengguna yang loyal. Pengguna yang loyal 

merupakan aset penting dalam perusahaan dimasa mendatang. 

Hasil survei oleh Insight Asia (2023) pada dompet digital di Indonesia 

tahun 2023 melaporkan bahwa sebanyak 71% responden aktif 

menggunakan dompet digital. GoPay merupakan dompet digital tertinggi 



Pemodelan Loyalitas : Peran Kualitas Layanan dan Citra Merek 133 

 
  Jurnal MD: Jurnal Manajemen Dakwah 

UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 
 

     

Vol. 9, No. 1 Juni 2023 

yang pernah digunakan oleh responden sebesar 71% dengan tingkat loyalitas 

penggunaan dalam tiga bulan terakhir sebesar 58%, sedangkan peringkat 

kedua yaitu OVO sebesar 70% dengan tingkat loyalitas dalam tiga bulan 

terakhir sebesar 53%. Data tersebut menunjukkan bahwa persentase 

loyalitas pengguna OVO lebih rendah dibandingkan dengan pengguna 

GoPay. 

Loyalitas perlu dipertahankan karena pengguna OVO merupakan aset 

utama bagi perusahaan. Loyalitas pelanggan terkait dengan perilaku 

pembelian berulang yang dipengaruhi oleh kecenderungan emotif, evaluatif, 

dan perilaku yang dapat berdampak positif pada merek, label, atau pilihan 

produk yang dipilih pelanggan (Oliver, 1999). Pengguna yang loyal biasanya 

terkait dengan komitmen untuk melakukan pembelian secara berluang 

(Sasmita & Mohd Suki, 2015).  Oleh karena itu, basis pengguna yang loyal 

perlu dikelolah oleh perusahaan agar berhasil mempertahankan basis 

pengguna yang lebih besar (Ahmed et al., 2022). Pengguna yang loyal dapat 

mencegah mereka untuk beralih ke penyedia layanan lain (Boonlertvanich, 

2019). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa bahwa secara rata-rata kinerja 

perusahaan dipengaruhi oleh loyalitas pengguna (Krystallis & Chrysochou, 

2014). Oleh karena itu, loyalitas pengguna merupakan kunci utama bagi 

keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan. 

Salah satu faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan adalah 

kualitas layanan. Kualitas layanan menjadi fokus organisasi saat ini 

lingkungan bisnis yang berpusat pada pengguna (Blut, 2016). Kualitas 

layanan dalam penelitian ini mengarah pada teknologi informasi. Kualitas 

layanan berbasis teknologi informasi termasuk informasi penyediaan dan 

dukungan sistem (Sheng & Liu, 2010). Kualitas layanan merupakan keluaran 

dari sistem penyampaian layanan yang dirasakan oleh penggunanya 
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(Martínez & Martínez, 2010). Kualitas layanan merupakan kesan secara 

keseluruhan pengguna pada penyedia layanan. Komponen ini memiliki 

kekuatan yang kuat berdampak pada harapan masa depan dari sebuah 

perusahaan jasa tetapi dampak relatif dapat bervariasi dari satu pertemuan 

layanan ke yang lain. Kualitas layanan pada akhirnya berdampak pada 

bagaimana pengguna mengevaluasi perusahaan dan memiliki efek 

berkelanjutan di benak pengguna yang mengarah pada pembelian berulang 

dan lebih sering (Zhao et al., 2012). 

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas layanan meningkatkan 

loyalitas pengguna secara sikap dan perilaku (Boonlertvanich, 2019). Studi 

sebelumnya menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh 

kualitas layanan (Zhou et al., 2021). Serupa dengan studi yang dilakukan 

oleh Marliyah et al. (2021); Puriwat & Tripopsakul (2017)  bahwa kualitas 

layanan dengan loyalitas pengguna terhubung dengan signifikan. Hasil 

tersebut bertentangan dengan studi oleh Nariyari et al. (2022); Pratiwi et al. 

(2021) bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pengguna OVO. Omar et al. (2021) melakukan penelitian pada 

pengguna layanan belanja online yang membuktikan bahwa kualitas layanan 

tidak berpengaruh terhadap loyalitas pengguna. 

Faktor kedua yang dapat mempengaruhi loyalitas pengguna yaitu citra 

merek. Citra merek merupakan faktor penting karena memiliki peran 

pemasaran yang lebih besar karena pengguna berjuang untuk membedakan 

layanan atau produk berdasarkan karakteristik kualitas (Alfakih et al., 2022). 

Citra merek merupakan persepsi pengguna tentang proposisi nilai merek, 

merek yang kuat akan berinteraksi dengan pengguna dan 

mengkomunikasikan proposisi nilainya secara lebih efektif (Taqi & 

Muhammad, 2020). Dichter (1985) berpendapat bahwa citra merek 
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merupakan serangkaian kesan lengkap yang dihasilkan dari pengguna yang 

telah berinteraksi dengan merek melalui observasi dan konsumsi. 

Perusahaan yang mampu membangun citra merek yang kuat dapat 

meningkatkan loyalitas pengguna (Puška et al., 2018). 

Hasil penelitian sebelumnya mengenai hubungan antara citra merek 

dengan loyalitas seperti yang dilakukan oleh Lubaba et al. (2022); Pratiwi et 

al. (2021) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pengguna dompet digital. Onyancha (2013) melakukan studi yang 

membuktikan bahwa ada hubungan positif antara citra merek dengan 

loyalitas pengguna. Bertentangan dengan penelitian Cassia et al. (2017); 

Narotama (2019) bahwa citra merek tidak mempengaruhi dalam 

meningkatkan loyalitas pengguna. Taqi & Muhammad (2020) memberikan 

bukti empiris bahwa loyalitas pengguna tidak dapat ditingkatkan oleh citra 

merek. Adanya gap hasil penelitian antara citra merek dengan loyalitas 

pengguna maka penelitian ini perlu ditindak lanjuti. 

Studi oleh peneliti sebelumnya mengenai pengaruh kualitas layanan 

dan citra merek terhadap loyalitas pengguna menunjukkan bahwa masih 

terdapat inkosistensi hasil penelitian. Oleh karena itu, dibutuhkan variabel 

penghubung, sehingga dapat dibuktikan secara empiris. Kami menduga 

bahwa kepuasan pengguna dapat memediasi hubungan antar keduanya. 

Menurut Nariyari et al. (2022); Narotama (2019) berpendapat bahwa 

kepuasan merupakan variabel yang cocok untuk menjadi pemediasi antara 

kualitas layanan dengan loyalitas pengguna dompet digital. Studi sebelumnya 

yang membahas hubungan antara citra merek dengan loyalitas pengguna 

dalam konteks dompet digital belum pernah dilakukan. Namun, Taqi & 

Muhammad (2020)  merekomendasikan kepuasan sebagai pemediasi antara 

citra merek dengan loyalitas pengguna secara umum. Oleh karena itu, hal ini 
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merupakan keterbaruan pada penelitian ini dalam konteks dompet digital. 

Kepuasan merupakan perbandingan antara emosi yang dirasakan 

selama pra penjualan dengan pasca penjualan oleh pengguna (Yang et al., 

2019). Kepuasan pengguna untuk mengukur sejauh mana tingkat 

menyenangkan atau tidak menyenangkan (Ameer, 2014).  Kepuasan 

pengguna tumbuh karena  perusahaan mampu memberikan kualitas layanan 

yang baik.  Studi sebelumnya oleh Chalik & Faturohman (2022) 

berpendapat kualitas layanan dapat membentuk kepuasan pengguna dompet 

digital. Penelitian mengenai layanan OVO oleh Nariyari et al. (2022) 

menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki hubungan yang signifikan 

terhadap kepuasan pada pengguna OVO. Pengguna yang puas karena 

layanan yang diberikan dapat mengarah pada meningkatnya loyalitas 

pengguna OVO. Studi sebelumnya menunjukkan Nariyari et al. (2022) 

menunjukkan bahwa kepuasan mampu memediasi hubungan antara kualitas 

layanan dengan loyalitas pengguna OVO. Narotama (2019) melakukan 

penelitian pada pengguna mobile banking yang menunjukkan bahwa kualitas 

layanan dapat membentuk loyalitas pengguna melalui kepuasan. Hasil 

tersebut berlawanan dengan penelitian sebelumnya bahwa kepuasan tidak 

mampu memediasi hubungan kualitas layanan dengan loyalitas pengguna 

(Iqbal & Indradewa, 2021; Omar et al., 2021).  

Kepuasan pengguna dibentuk bukan hanya dari kualitas layanan, 

namun citra merek yang positif dapat membentuk kepuasan pengguna. 

Menurut Chan et al. (2022) semakin baik citra merek yang dipersepsikan 

pengguna dapat meningkatkan kepuasan, sehingga mereka akan setia untuk 

menggunakan produk tersebut. Hasil penelitian sebelumnya membuktikan 

bahwa kepuasan dapat menjadi penghubung antara citra merek dengan 

loyalitas (Taqi & Muhammad, 2020;   Alfakih et al., 2022). Berbeda dengan 
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penelitian oleh Hayati et al. (2020) kepuasan tidak mampu memediasi 

hubungan citra merek dengan loyalitas pengguna.  

Penelitian sebelumnya menggunakan kepuasan sebagai variabel 

mediasi antara kualitas layanan dan citra merek terhadap loyalitas pengguna 

memang sudah ada. Namun, hasilnya masih terjadi inkosistensi hasil 

penelitian sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut. 

Loyalitas pengguna merupakan faktor penting pada layanan dompet digital 

ditengah persaingan bisnis yang semakin kompetitif. Potensi loyalitas untuk 

menyebabkan hasil kinerja merek yang unggul (Krystallis & Chrysochou, 

2014). Pengguna yang loyal  memiliki komitmen yang tinggi (Sasmita & 

Mohd Suki, 2015);  akan membeli kembali secara berulang (Ahmed et al., 

2022); dan tidak berpindah ke merek lain (Boonlertvanich, 2019).  

Merujuk pemaparan sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat 

inkosistensi hasil antara para peneliti sebelumnya. Oleh karena itu, penting 

dilakukan penelitian kembali untuk memperoleh bukti empiris dengan 

memberikan kontribusi dengan memadukan pemahaman mendalam tentang 

analisis persaingan, rekomendasi peningkatan layanan, implikasi strategis, 

dan kontribusi pada literatur. Penelitian ini memiliki potensi untuk 

memberikan wawasan berharga dalam mengelola dan meningkatkan 

loyalitas pengguna dalam industri dompet digital di Indonesia. 
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Gambar 1. Model Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metode Penelitian  
Jenis penelitian ini adalah penelitian kausalitas yang menguji hubungan 

antar dua atau lebih variabel yang diteliti. Sampel diambil dengan metode 

purposive sampling berdasarkan kriterita tertentu (Cooper & Schindler, 2014). 

Kriteria-kriteria yang ditetapkan yaitu: 1) aktif menjadi pengguna OVO; 2) 

berusia > 20 tahun (Zhou et al., 2021); memiliki pengalaman transaksi 

menggunakan OVO minimal 3 kali transaksi dalam 1 bulan terakhir, 3) 

berdomisili di Kota Malang. Sampel pada penelitian ini sebanyak 303 

responden. Jumlah tersebut sesuai dengan pendapat oleh Rigdon et al. 

(2017) bahwa jumlah sampel penelitian yang diolah menggunakan AMOS 

yaitu minimal sebanyak 250 responden. 

Penelitian ini menggunakan data primer. Data primer merupakan jenis 

data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti (Cooper & Schindler, 

2014). Data primer pada penelitian ini menggunakan pembagian kuesioner 

yang dibagi ke dalam dua bagian. Bagian pertama berisi pertanyaan 

mengenai karakteristik responden, seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, 

Citra 
Merek 

Kepuasan  Loyalitas  
 

H3+ 

H1+ 

H4+ 
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H5+ 

Kualitas 
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dan pekerjaan. Sedangkan pada bagian ke dua berisi item pernyataan terkait 

variabel yang diteliti untuk mengetahui persepsi responden terkait kualitas 

layanan, citra merek, kepuasan pengguna, dan loyalitas pengguna. Kuesioner 

tersebut dibagikan melalui google form. Peneliti membagikan kuesioner 

tersebut melalui via whatsap secara pribadi dan grup-grup whatsapp serta 

meminta teman dan rekan-rekan untuk menyebarluaskan link form tersebut.  

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Kode Indikator Sumber 
Kualitas 
layanan 

(X1)  

KL1 Kecepatan Boshof 
(2007) 

 
KL2 Keandalan 
KL3 Efisiensi 
KL4 Pemenuhan  
KL5 Ketersediaan sistem 
KL6 Privasi 

Citra 
merek 
(X2)  

CM1 Strength Chi (2018) 
CM2 Favorability 
CM3 Uniqueness 

Kepuasan  
(M) 

 

KP1 Pengalaman memuaskan Rahi et al. 
(2020) KP2 Pengalaman menyenangkan 

KP3 Keseluruhan baik 
Loyalitas 

(Y) 
LY1 Kesetiaan Nariyari et 

al. (2022) LY2 Komitmen 
LY3 Rekomendasi kepada orang lain 
LY4 Penggunaan kembali 

 
Analisis data penelitian ini diuji secara statistik melalui program 

AMOS. Terdapat tiga tahap pengujian, yaitu: 1) uji Confirmatory Factor 

Analysis (CFA); 2) uji Goodness of Fit (GoF); dan 3) uji hipotesis. Uji hipotesis 

digunakan untuk mengukur pengaruh antar variabel dengan membuktikan 

hipotesis yang diujikan diterima atau ditolak. Kriteria penelitian yaitu nilai P-

value ≤ 0,05, maka antar variabel yang diujikan memiliki pengaruh  yang 

signifikan sehingga hipotesis diterima. 
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Hasil Penelitian 
Karakteristik Responden 

Sampel penelitian ini sebanyak 303 responden sesuai dengan kriteria 

tertentu yang diperoleh dari sebaran google form secara online. Karakteristik 

responden penelitian diuji secara statistik deskriptif yang meliputi jenis 

kelamin; usia; pendidikan; pekerjaan; dan pendapatan.  

Tabel 2. Karakteristik Responden (N=303) 

Variabel Kategori Frekuensi % 
Jenis 
Kelamin 

Laki-laki 120 39,6 
Perempuan 183 60,4 

Usia 21-35 tahun 208 68,6 
36-50 tahun 54 17,8 
51-65 tahun 31 10,2 
>65 tahun 10 3,3 

Pendidikan SMP/MTS 29 9,6 
SMA/SMK Sederajat 53 17,5 
Diploma 58 19,1 
S1/S2/S3 163 53,8 

Pekerjaan Pelajar/MHS 59 19,5 
PNS 30 9,9 
Pegawai BUMN 60 19,8 
Pegawai Swasta 25 8,3 
Wiraswasta 129 42,6 

Pendapatan <1 juta 13 4,3 
1-2 juta 65 21,5 
2-3 juta 37 12,2 
>3 juta 188 62,0 

Total 303 100 
Sumber : Data primer & olah data, 2023. 

Tabel 2 memberikan informasi mengenai karakteristik responden yang 

menunjukkan bahwa paling banyak berjenis kelamin perempuan sebanyak 

183 responden (60,4%), berusia 21 tahun sampai 35 tahun sebanyak 208 

responden  (68,6%), berpendidikan S1/S2/S3 sebanyak 163 responden 
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(53,8%),  bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 129 responden (42,6%), dan 

berpendapatan > 3 juta sebanyak 188 responden (62,0%). Data tersebut 

dapat disimpulkan bahwa pengguna OVO paling banyak digunakan oleh 

generasi muda yang lebih melek teknologi terutama pada jenis kelamin 

perempuan yang sebagian besar berpendikakan S1/S2/S3 untuk digunakan 

sebagai transaksi dalam usaha mereka terutama yang berafiliasi dengan 

Grab. 

Hasil Uji Confirmatory Factors Analysis (CFA) 

Uji CFA dilakukan untuk mengetahui kualitas intrumen melalui tiga 

jenis metode, yaitu: uji Convergent Validity dengan kriteria loading factor 

minimal ≥ 0,50; uji Construct Reliability dengan kriteria  CR ≥ 0,60 dan  uji 

Variance Extracted dengan kriteria AVE ≥ 0,50. Tabel 3 memberikan 

informasi mengenai hasil uji CFA.  

Tabel 3. Hasil Uji CFA 
Variabel Item Loading 

Factor 
C.R. AVE Kesimpulan 

Kualitas 
Layanan 

 
 
  

KL1 0,510 0,770 0,551 Valid dan 
reliabel KL2 0,633 

KL3 0,741 

KL4 0,54 

KL5 0,612 
KL 6 0,542 

Citra Merek 
  

CM1 0,738 0,698 0,512 Valid dan 
reliabel CM2 0,719 

CM3 0,513 

Kepuasan 
  

KP1 0,716 0,709 0,525 Valid dan 
reliabel KP2 0,698 

KP3 0,592  

Loyalitas 
 

LY1 0,682 0,727 0,517 Valid dan 
reliabel LY2 0,586 
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  LY3 0,665 

LY4 0,593  

Sumber : Hasil olah data, 2023. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara Convergent Validity memiliki 

nilai loading factor pada tiap item yang diujikan > 0,05, dapat disimpulkan 

bahwa data penelitian memenuhi kriteria Convergent Validity. Secara Construct 

Reliability memiliki nilai C.R > 0,60 yang berarti data penelitian memenuhi 

kriteria Construct Reliability. Sedangkan uji CFA melalui Variance Extracted 

menunjukkan bahwa secara keseluruhan masing-maisng memiliki > 0,50 

yang berarti bahwa data penelitian memenuhi kriteria Variance Extracted.  

Hasil Uji Goodnest of Fit (GoF) 

Uji GoF dilakukan untuk menguji kesesuian model yang diujikan 

dengan beberapa jenis pengujian. Hasil penelitian pada Tabel 4 

menunjukkan bahwa secara keseluruhan pada metode GoF yang digunakan, 

pada uji GFI; AGFI; CMIN/DF;CFI; TLI; dan RMESEA memiliki kriteria 

Good Fit. Meskipun nilai Probability level 0,00 < 0,05 atau signifikan, tetapi hal 

tersebut layak lanjutkan ke uji hipotesis karena dapat digantikan melalui nilai 

CMIN/DF 1,804 < 2,00 (Ferdinand, 2006). Artinya dapat disimpulkan 

bahwa model penelitian yang diujikan memenuhi kriteria yang diujikan.  

Tabel 4. Hasil Uji GoF 

GoF Batas Kritis Hasil Kesimpulan 
Chi Square 176,764 122,108 - 
Probability ≥ 0,05 0,00 - 
GFI ≥ 0,90 0,933 Good fit 
AGFI ≥ 0,90 0,906 Good fit 
CMIN/DF ≤ 2,0 1,804 Good fit 
CFI ≥ 0,90 0,945 Good fit 
TLI ≥ 0,90 0,932 Good fit 
RMESEA ≤ 0,08 0,052 Good fit 
Sumber : Hasil olah data, 2023. 
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Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel yang 

diujikan dengan kriteria yaitu nilai P-Value ≤ 0,05 maka hipotesis dapat 

diterima. Pengujian ini dilakukan secara statistik melalui path analysis yang 

diolah dengan program AMOS. Hasil uji hipotesis penelitian sebagai 

berikut. 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 
 

β C.R. P 
Loyalitas ß Kualitas 

Layanan 
  0,418 2,311 0,021* 

Loyalitas ß Citra Merek   0,292 3,202 0,001** 
Kepuasan ß Kualitas 

Layanan 
  0,900 5,483 0,000** 

Kepuasan ß Citra Merek   0,348 3,959 0,000** 
Loyalitas ß Kepuasan   0,346 2,280 0,023* 
Loyalitas ß Kepuasan ß Kualitas Layanan 0,148 2,103 0,035* 
Loyalitas ß Kepuasan ß Citra Merek 0,061 1,973 0,049* 
R2 Multiple Correlations 
Kepuasan   0,709      
Loyalitas  0,804      
Keterangan: ** signifikansi pada α 1%; * signifikansi pada α 5%. 
Sumber : Hasil olah data, 2023. 

Hasil penelitian pada Tabel 5. menunjukkan bahwa pengaruh  kualitas 

layanan ˗> loyalitas (β=0,418, P-Value= 0,021 ˂ 0,05); citra merek  ˗> 

loyalitas (β=0,292, P-Value= 0,001 ˂ 0,05); kualitas layanan  ˗> kepuasan 

(β=0,900, P-Value= 0,000 ˂ 0,05); citra merek ˗> kepuasan (β=0,348, P-

Value= 0,000 ˂ 0,05); dan kepuasan > loyalitas (β=0,346, P-Value= 0,023 ˂ 

0,05). Hasil tersebut mendukung H1-H5. Secara mediasi dengan 

menggunakan variabel kepuasan menununjukkan bahwa kualitas layanan ˗> 

kepuasan ˗> loyalitas (β=0,148, P-Value= 0,035 ˂ 0,05); dan citra merek ˗> 

kepuasan ˗> loyalitas (β=0,061, P-Value= 0,049 ˂ 0,05) yang berarti bahwa 

kepuasan mampu memediasi pengaruh antara kualitas layanan dan citra 
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merek terhadap loyalitas, sehingga mendukung H6 dan H7. 

Secara R2 menunjukkan bahwa kepuasan memiliki R2 sebesar 0,709 

yang berarti bahwa kepuasan mampu dijelaskan oleh kualitas layanan dan 

citra merek sebesar 70,9% dan sisanya 29,1% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak diteliti. Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas memiliki R2 

sebesar 0,804 yang berarti bahwa loyalitas dapat dijelaskan oleh kualitas 

layanan, citra merek, dan kepuasans sebesar 80,0% sedangkan sisanya 19,6% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Gambar 2. Rangkuman Hasil Penelitian  
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bertransaksi secara online. Misalnya kecepatan dalam bertransaksi baik 

dalam pembayaran maupun top up, layanan yang dapat diandalkan, transaksi 

yang lebih efisien dan aman digunakan karena menggunakan pin setiap kali 

melakukan transaksi dengan ditambah fitur yang tersedia sangat lengkap 

untuk melakukan pembayaran dengan merchant, pembayaran grab, tagihan 

telepon, angsuran kredit, dan sejenisnya sehingga dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. Pengguna biasanya lebih cenderung terlibat dalam 

perilaku setia untuk tetap menggunakan aplikasi tersebut di mada depan, 

memberikan infrmasi positif dari mulut ke mulut, dan mengungkapkan niat 

untuk merekomendasikan OVO tersebut kepada orang lain. Serupa dengan 

beberapa penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa terdapat 

hubungan yang signifikan antara kualitas layanan dengan loyalitas pengguna 

(Marliyah et al., 2021; Puriwat & Tripopsakul, 2017). 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa memengaruhi loyalitas pengguna. 

Hasil penelitian ini didukung oleh setudi sebelumnya yang membuktikan 

bahwa citra merek berpengaruh signfikan terhadap loyalitas pengguna 

(Onyancha, 2013). Studi terbaru oleh Lubaba et al. (2022) menunjukkan 

bahwa citra merek dapat membentuk loyalitas pengguna. Secara statistik 

hasil penelitian membuktikan bahwa OVO dipandang positif oleh 

penggunanya. Hal ini didasarkan karena OVO memiliki kekuatan merek, 

memiliki citra yang baik, dan berbeda dibandingkan dengan aplikasi e-

money lainnya karena OVO memiliki OVO point dan berafiliasi dengan 

Grab sehingga biaya transaksi menjadi lebih murah. Dalam hal ini, 

mendorong pengguna untuk tetap komitmen menggunakan aplikasi tersebut 

yang membentuk sikap setia dan melakukan penggunaan kembali, serta 
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mereka akan merekomendasikan kepada orang lain. Citra merek yang positif 

ini dapat membentuk loyalitas pengguna. Serupa dengan studi oleh Pratiwi 

et al. (2021)  bahwa citra merek dapat membentuk loyalitas pengguna secara 

signifikan. 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa layanan memiliki pengaruh 

statistik yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan. Serupa 

dengan studi terbaru oleh Chalik & Faturohman (2022) menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan. Artinya 

semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan perusahaan pada aplikasi 

OVO kepada pengguna, dapat membentuk kepuasan pengguna. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa OVO memiliki keunggulan berupa 

kecepatan dalam bertransaksi, memiliki sistem keamanan yang baik dan 

andal digunakan, serta fitur-fitur yang disediakan memiliki banyak pilihan 

yang dapat memenuhi kebutuhan pengguna dalam bertransaksi apapun. Hal 

ini membuat pengguna merasa senang karena manfaat yang dirasakan lebih 

besar dibandingkan dengan yang diharapkan sehingga dapat membentuk 

kepuasan. Yuan et al. (2020) berpendapat bahwa perusahaan yang dapat 

memberikan layanan berkualitas tinggi dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Serupa dengan Alonso-Dos-Santos et al. (2020) bahwa kepuasan 

pengguna dapat dibentuk oleh kualitas layanan yang baik. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Pengguna 

Secara statistik citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pengguna. Hasil tersebut didukung oleh beberapa penelitian sebelumnya 

yang membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap kepuasan 

pengguna secara signifikan (Hayati et al., 2020; Onyancha, 2013). Baru-baru 

ini Mulyono & Pasaribu (2021) melakukan penelitian yang menunjukkan 
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hubungan yang signifikan antara citra merek dan kepuasan pelanggan. 

Secara empiris menunjukkan bahwa dengan adanya kerjasama antara OVO 

dengan Grab dan program OVO poin mampu meningkatkan citra merek 

pada aplikasi OVO. Merek OVO menjadi semakin kuat dan berbeda 

dibandingkan dengan aplikasi lain yang mampu meningkatkan manfaat pada 

penggunanya dalam bertransaksi sehingga pengguna merasa puas atas 

penggunaannya. Sesuai dengan pendapat Rahi et al. (2020)  bahwa kepuasan 

pengguna dapat dibentuk oleh citra merek yang positif. Dalam hal ini, 

semakin baik citra merek dari aplikasi OVO dapat meningkatkan kepuasan 

pengguna. 

Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pengguna memengaruhi 

loyalitas pengguna. Beberapa studi sebelumnya mendukung penelitian ini. 

Misalnya oleh  Garzaro et al. (2021); Yuan et al. (2020) yang membuktikan 

bahwa kepuasan secara statistik berpengaruh terhadap loyalitas pengguna. 

Penelitian baru-baru ini oleh Zhong & Chen (2023); Zhang et al. (2023)  

membuktikan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kepuasan dengan 

loyalitas pengguna. Penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna memiliki 

pengalaman yang memuasakan, menyenangkan dan secara keseluruhan 

dianggap baik ketika melakukan transaksi melalui aplikasi OVO. Pengguna 

merasa dengan bertransaksi melalui OVO memiliki manfaat yang lebih 

besar dari yang diharapkan sehingga mereka merasa puas yang mengarah 

pada loyalitas pengguna. Hal tersebut memberikan dampak positif karena 

mereka akan komitmen dan setia menggunakan kembali layanan tersebut di 

masa depan hingga mereka akan merekomendasikan kepada orang lain 

secara positif. Sependapat dengan Garzaro et al. (2021) bahwa semakin 
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tinggi kepuasan yang dirasakan pengguna dapat meningkatkan loyalitas 

pengguna. 

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pengguna yang 
dimediasi oleh Kepuasan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan dapat mengatur 

hubungan antara layanan yang baik dan kesetiaan pelanggan. Sejalan dengan 

penelitian sebelumnya oaleh Nariyari et al. (2022) bahwa kepuasan 

merupakan faktor yang dapat mengatur hubungan antara loyalitas pelanggan 

dan kualitas layanan. Secara konsisten perusahaan memberikan kualitas 

layanan yang lebih tinggi melalui kecepatan dalam bertransaksi, keandalan, 

keamanan, kelengkapan fitur, dan sejenisnya. Hal tersebut mendorong 

pengguna merasa puas karena memiliki manfaat yang lebih besar dan 

mampu memenuhi kebutuhan mereka dengan pengalaman yang 

menyenangkan yang pada gilirannya dapat mempengaruhi loyalitas 

pengguna. Serupa dengan pendapat oleh Narotama (2019) bahwa kualitas 

layanan dapat meningkatkan loyalitas pengguna yang dimediasi oleh 

kepuasan. 

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pengguna yang dimediasi 

oleh Kepuasan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan mampu memediasi 

hubungan antara citra merek dengan loyalitas pengguna. Serupa dengan 

penelitian oleh Taqi & Muhammad (2020) bahwa ada hubungan yang 

signifikan antara citra merek dengan loyalitas pengguna yang dimediasi oleh 

kepuasan. Serupa dengan studi yang dilakukan oleh  Alfakih et al. (2022) 

bahwa kepuasan mampu menjadi pemediasi hubungan antara citra merek 

dengan loyalitas pengguna. Dalam hal ini, aplikasi OVO memiliki kekuatan 

merek sehinggan memiliki citra positif. Hal tersebut membuat pengguna 
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merasa puas karena aplikasi ini memberikan pengalaman yang baik dan 

menyenangkan yang mengarah pada loyalitas. Pengguna yang loyal memiliki 

komitmen yang tinggi dan tetap setia untuk menggunakan kembali meskipun 

terdapat penawaran dari aplikasi lain. 

Kesimpulan  

Kesimpulan dari penelitian adalah kualitas layanan dan citra merek 

berkontribusi langsung terhadap kepuasan pengguna dan loyalitas pengguna. 

Selain itu, kepuasan pengguna berfungsi sebagai penghubung antara kualitas 

layanan, citra merek, dan loyalitas pengguna. Oleh karena itu, untuk 

meningkatkan loyalitas pengguna, perusahaan perlu fokus pada peningkatan 

kualitas layanan, pembentukan citra merek yang positif, dan memastikan 

tingkat kepuasan pengguna yang tinggi. Saran pada penelitian selanjutnya 

perlu ditambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi kepuasan dan 

loyalitas pengguna, seperti kepercayaan merek, promosi, dan sejenisnya. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan penelitian karena lebih terfokus pada 

pengguna OVO di Kota Malang. Oleh karena itu, saran untuk penelitian 

selanjutnya perlu dilakukan pada bukan hanya pada pengguna OVO, 

melainkan pada pengguna dompet digital lainnya di Kabupaten dan Kota 

lain di Indonesia. 
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