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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Teori Persepsi 

1. Pengertian Persepsi 

Persepsi berasal bahasa Latin perceptio yang artinya mengambil atau 

menerima. Kamus Besar Bahasa Indonesia mendefinisikan persepsi sebagai 

suatu tanggapan atau proses mengetahui berbagai hal melalui panca indranya. 

Sedangkan menurut Philip Kotler, persepsi merupakan proses seorang 

individu dalam memilih, mengkategorikan, dan mempresentasikan informasi 

yang masuk guna menciptakan gambaran awal yang bermakna.1  

Menurut pandangan Schiffman dalam penelitian Ginting menjelaskan 

persepsi sebagai suatu proses yang membuat seseorang untuk memilih, 

mengorganisasikan, dan menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang 

diterima menjadi suatu gambaran yang lengkap tentang dunianya.2  

Setiadi memaknai persepsi sebagai proses bagaimana stimuli-stimuli 

diseleksi, diorganisasikan, dan diinteprestasikan. Stimuli sendiri adalah setiap 

bentuk fisik, visual atau komunikasi verbal yang dapat mempengaruhi 

tanggapan  individu seperti bentuk, suara, bau, dan rasa.3 Dari berbagai 

 
1 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 

Pengendalian, (Jakarta: Erlangga, 1997), hal. 164. 
2 Marissa Ginting, Pengaruh Persepsi dan Efisiensi Dalam Bertransaksi Terhadap Minat 

Penggunaan Ulang E-Money, (Medan: Skripsi Tidak Diterbitkan 2019),  hal. 10. 
3 Nugrohon J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan, dan 

Keinginan Konsumen, (Jakarta: Kencana, 2013), hal. 91-92. 
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pengertian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah proses 

penerimaan stimulus melalui penginderaan yang membentuk kesan secara 

subjektif terhadap suatu hal. 

2. Syarat dan Proses Terjadinya Persepsi  

Bagi perusahaan atau pemasar pemahaman mengenai persepsi 

konsumen sangat penting. Adanya persepsi positif akan menghasilkan kesan 

dan pemahaman yang baik, sehingga dapat berpengaruh terhadap produk serta 

keberlangsungan bisnis perusahaan dalam jangka panjang. 

Menurut Walgito seorang individu dapat menyadari dan membuat 

persepsi apabila beberapa syarat dapat terpenuhi. Syarat-syarat tersebut 

adalah adanya objek yang mampu merangsang timbulnya stimulus pada alat 

indera, adanya alat indera yang digunakan untuk menerima stimulus, dan 

syarat yang terakhir adalah adanya perhatian yang mendorong persepsi dapat 

terjadi.4 Setelah semua syarat terpenuhi, selanjutnya persepsi akan mulai 

terbentuk dengan melalui beberapa tahapan.  

a) Seleksi Perseptual 

Seleksi dapat terjadi ketika seorang konsumen memilih sumber stimulus 

berdasarkan berbagai informasi yang telah masuk dalam memori konsumen 

(psychological set). Maka dari itu, sebelum seleksi terjadi maka stimulus 

harus mendapatkan perhatian dan persepsi selektif. 

 

 

 
4 Khafiyah, Pengaruh Persepsi Mahasiswa ..., hal. 17. 
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b) Organisasi Perseptual 

Organisasi perseptual dapat terjadi setelah konsumen melakukan 

pengelompokan informasi dari berbagai sumber ke dalam pengertian yang 

menyeluruh guna mendapat pemahaman lebih baik dan dapat bertindak atas 

pemahaman tersebut. 

c) Interprestasi Perseptual 

Pada proses akhir ini, interprestasi terbentuk karena adanya pengalaman 

penggunaan di masa lampau yang masih tersimpan dalam memori konsumen. 

Maka dari itu, satu objek mampu menciptakan persepsi yang berbeda pada 

masing-masing individu.5 

Secara lebih ringkas proses terjadinya persepsi mencakup beberapa 

proses. Berikut adalah skema proses perseptual menurut Solomon dalam 

penelitian Diah Wulan:6 

Gambar 2.1 

Proses Perseptual Menurut Solomon 

 

 

 

 

 

 
5 Nugrohon J. Setiadi, Perilaku Konsumen..., hal. 102-107. 
6 Diah Wulandani Nurutami, Analisis Persepsi, Perilaku, dan Preferensi Masyarakat 

Terhadap Prinsip dan Produk Perbankan Syariah, (Jakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019), hal. 

20. 

Stimuli 

-Penglihatan 

-Suara 

-Bau 

-Rasa 

 

Sensasi 

Indra Penerima Perhatian Interprestasi 

Pemberi Arti 

Tanggapan PERSEPSI 



19 
 

     
 

 

3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Pembentukan Persepsi 

Pembentukan persepsi disebabkan oleh pengaruh faktor internal dan 

eksternal sebagai berikut: 

a) Faktor Internal 

Adanya pengalaman atau pembelajaran di masa lalu terhadap suatu 

produk, timbulnya kebutuhan yang saat itu perlu untuk dipenuhi, sikap dan 

nilai-nilai yang dianut konsumen seperti agama maupun adat budaya, serta 

ekspektasi atas suatu produk turut berpengaruh terhadap pembentukan 

persepsi seorang individu.  

b) Faktor Eksternal 

Sedangkan faktor eksternal yang mempengaruhi pembentukan persepsi 

antara lain sifat-sifat stimulus seperti kedekatan yang berarti barang atau 

jasa yang berada secara berdampingan baik dari segi ruang maupun waktu 

akan dianggap saling berhubungan. Misalnya bank syariah yang memiliki 

kedekatan terhadap prinsip syariah. Faktor selanjutnya adalah kelompok 

referensi. Kelompok referensi ini dijadikan sebagai pembanding atau 

standar dalam pembentukan persepsi. Yang tergolong dalam kelompok 

referensi adalah kelompok pertemanan, kelompok belajar, maupun 

kelompok kerja.7 

Selain dari rangsangan lingkungan, persepsi lebih merupakan proses 

yang terjadi pada struktur fisiologis dalam otak, yang kemudian 

 
7 Nurutami, Analisis Persepsi, Perilaku, dan Preferensi..., hal. 21-24. 
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dikategorikan dalam beberapa aspek antara lain personal effect, culture effect, 

dan physical effect.8  

Personal effect adalah karakteristik seorang individu yang dikaitkan 

dengan perbedaan persepsi terhadap lingkungannya. Dalam kategori culture 

effect, tempat asal dan faktor pendidikan ikut berpengaruh dalam 

pembentukan persepsi seorang individu pada konteks kebudayaan. 

Selanjutnya physical effect berarti kondisi alamiah atau identitas yang 

terbentuk secara alami pada lingkungan akan berpengaruh pada pembentukan 

persepsi individu pada saat mengenal, mengamati, dan/atau berada dalam 

lingkungan tersebut.  

4. Indikator Persepsi 

 Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh 

persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya, sedangkan apa yang 

dipersepsikan seseorang dapat cukup berbeda dari kenyataan yang objektif. 

Dengan demikian pihak pemasar harus menciptakan kesan positif terhadap 

produk yang ditawarkannya, sehingga pihak konsumen juga akan 

menghasilkan persepsi positif. Adapun indikator persepsi dalam penelitian ini 

meliputi: 

a. Kemudahan 

Kemudahan adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha.9 

 
8 Syarif Hidayatullah, dkk., Perilaku Generasi Milenial dalam Menggunakan Aplikasi Go-

Food: Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan, Vol. 6 (2), 2018, hal. 241 – 243. 
9 Eri Prasetyo, Analisa Penerimaan Terhadap Penggunaan Aplikasi Go Pay Menggunakan 

Technology Acceptance Model (TAM), (Jakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan,2017), hal 23. 
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b. Kegunaan 

Kegunaan didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya10  

c. Keamanan 

Keamanan adalah kebebasan dari bahaya atau sebagai kondisi 

keselamatan11  

 

B. Perilaku  

1. Definisi Perilaku 

Perilaku menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah reaksi atau 

tanggapan individu terhadap lingkungannya. Perilaku juga dapat diartikan 

sebagai cara bertindak yang menunjukkan tingkah laku seseorang. Tujuan 

perilaku tidak hanya dipengaruhi oleh sikap individu tersebut, tetapi juga oleh 

penilaian perilaku itu sendiri yang dalam masyarakat diwujudkan dalam 

sebuah norma-norma tidak tertulis. 

2. Perilaku Masyarakat 

Menurut Kotler dan Keller perilaku konsumen adalah kajian bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

memanfaatkan barang-barang, jasa layanan, gagasan, ataupun pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.12  

 
10 Eri Prasetyo, Analisa Penerimaan..., hal. 23. 
11 Radiansyah, Analisis Persepsi Masyarakat.., hal.42. 

12 Dewi Indriani Jusuf, Perilaku Konsumen Di Masa Bisnis Online, (Yogyakarta: Andi,2018), 

hal. 1-2. 
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Perilaku konsumen didefiniskan Anang sebagai pembentukan proses 

pembelian konsumen yang sebelumnya telah melakukan pencarian, 

penelitian, serta pengevaluasian barang atau jasa.13  

Dengan demikian, perilaku masyarakat sebagai konsumen dapat 

didefinisikan sebagai studi yang mempelajari pembuatan keputusan 

pembelian baik dari individu, kelompok maupun organisasi.  

3. Jenis-Jenis Perilaku Masyarakat Sebagai Konsumen 

Perbedaan latar belakang konsumen berakibat pada pembentukan 

persepsi yang bervariasi, sehingga perilaku yang dilakukannya pun juga 

beragam. Firmansyah membagi perilaku konsumen menjadi dua jenis, yaitu: 

a. Perilaku Konsumen Rasional 

Pada jenis ini  perilaku yang dilakukan konsumen didasarkan pada 

tingkat kebutuhan utama, kebutuhan mendesak, maupun manfaat dari 

produk itu sendiri.14 Karakteristik perilaku konsumen rasional dapat 

terlihat dari cara mereka memilih produk, yaitu bagaimana konsumen 

melakukan pembelian berdasarkan kebutuhan atau keinginannya, 

bagaimana konsumen memilih produk dengan manfaat yang optimal bagi 

dirinya, bagaimana konsumen memilih produk dengan kualitas yang 

bagus, serta bagaimana konsumen memilih produk dengan harga yang 

sesuai dengan kemampuan dan pendapatannya. 

 

 
13 M. Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen: Sikap dan Pemasaran, (Yogyakarta: 

Deepublish, 2018), hal. 2. 
14 Ibid., hal. 15. 
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b. Perilaku Konsumen Irasional 

Konsumen pada jenis ini didefinisikan sebagai konsumen yang mudah 

terbujuk oleh strategi marketing tanpa mengedepankan aspek kebutuhan 

maupun keinginan. Ciri khasnya adalah konsumen yang mudah tertarik 

adanya promo, lebih memilih produk dengan merek yang sudah terkenal, 

memilih produk hanya untuk kepentingan status sosial dan bukan karena 

kebutuhan, serta memilih produk hanya untuk mencoba-coba.15 

Sedangkan pembuatan keputusan pembelian dapat bergerak dari 

pembuatan keputusan pembelian dengan keterlibatan tinggi ke pembuatan 

keputusan pembelian dengan keterlibatan rendah. Konsumen akan lebih 

terlibat dengan suatu produk ketika produk yang akan dibeli memiliki kriteria 

sebagai berikut: 

a. Penting bagi konsumen 

b. Memiliki keterlibatan emosional 

c. Secara continue menarik bagi konsumen 

d. Mengakibatkan risiko keuangan 

e. Merupakan identitas yang menciptakan image khusus bagi konsumen 

Dengan demikian, semakin penting dan berisiko suatu produk yang 

akan dibeli, konsumen semakin mempertimbangkan berbagai merek dan 

mencari berbagai informasi yang dibutuhkan.16 Adapun jenis perilaku 

pembelian konsumen menurut Kotler dan Armstrong antara lain: 

 
15Ibid., hal.16. 
16Yossie Rossanty, M. Dharma Tuah P.N, dan Firman Ario, Consumer Behavior..., hal.14-

15. 
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a. Perilaku Pembelian Kompleks  

Konsumen dalam kategori ini adalah konsumen yang mempelajari 

produk-produk secara mendalam, sehingga ia akan menyukai produk yang 

memiliki perbedaan yang mencolok antara merek-merek produk tertentu. 

b. Perilaku Pembelian Yang Mengurangi Disonansi 

Perilaku pembelian ini terjadi ketika konsumen terlibat secara 

mendalam produk-produk yang bersifat mahal, jarang, dan berisiko tinggi 

tetapi mempunyai perbedaan kecil antar merek. 

c. Perilaku Pembelian Kebiasaan 

Perilaku pembelian pada jenis ini terjadi apabila keterlibatan konsumen 

sangat rendah terhadap merek produk ini, karena antar merek tidak ada 

perbedaan yang berarti. 

d. Perilaku Pembelian Mencari Variasi 

Pada tipe ini keterlibatan konsumen sangat rendah, akan tetapi antar 

produk memiliki perbedaan signifikan dipandangan konsumen17 

Tabel 2.1 

Tipe Perilaku Pembelian 

 Keterlibatan Konsumen 

Tinggi 

Keterlibatan Konsumen 

Rendah 

Perbedaan antar 

Merek Signifikan 

Perilaku Pembelian 

Kompleks 

Perilaku Pembelian 

Mencari Variasi 

Perbedaan antar 

Merek Tidak 

Signifikan 

Perilaku Pembelian 

Mengurangi Disonansi 

Perilaku Pembelian yang 

Menjadi Kebiasaan 

 
17 Dewi Indriani Jusuf, Perilaku Konsumen…, hal.27-29. 
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4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Masyarakat Sebagai 

Konsumen 

Perbedaan jenis perilaku konsumen didasarkan pada faktor-faktor yang 

mempengaruhinya yaitu: 

a. Faktor budaya 

Faktor budaya meliputi adanya perbedaan kebangsaan, kelompok ras, 

budaya, serta wilayah geografis. 

b. Faktor sosial 

Faktor sosial mencakup adanya kelompok acuan dan status sosial yang 

berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhadap sikap 

maupun perilaku orang tersebut.  

c. Faktor Pribadi 

Perilaku konsumen juga didasarkan oleh karakteristik masing-masing 

individu. Misalnya saja karena faktor usia, profesi, pendapatan, konsep 

kepribadiannya, serta gaya hidup individu tersebut. 

d. Faktor Psikologi 

Psikologis konsumen yang dapat mempengaruhi perilaku 

pembeliannya antara lain adalah adanya motivasi, persepsi, pembelajaran 

serta attitude.18 

 

 

 
18 Ibid., hal. 15-19. 
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5. Indikator Perilaku Masyarakat Sebagai Konsumen 

a. Kebutuhan 

Kebutuhan adalah segala sesuatu yang dibutuhkan manusia untuk 

mempertahankan hidup serta untuk memperoleh kesejahteraan dan 

kenyamanan19 Kebutuhan ekonomi berkaitan dengan pengalokasian 

terbaik dari waktu dan uang seorang konsumen sebagaimana mereka 

menilainya. Sebagian konsumen akan mencari harga terendah, 

sebagiannya lagi  mau membayar lebih untuk memperoleh kemudahan, 

dan sebagian yang lain mungkin akan mengutamakan kualitas dan harga 

agar memperoleh nilai yang terbaik.20 

b. Promosi 

Salah satu stimulus yang digunakan untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen adalah dengan diberlakukannya promosi penjualan. Promosi 

penjualan secara efektif dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Aspek 

perilaku yang hendak dipengaruhi pemasar melalui promosi adalah 

probabilitas pembelian, kuantitas pembelian, waktu yang tepat untuk 

melakukan pembelian, dan lokasi pembelian.21 

c. Gaya hidup 

Gaya hidup (life style) adalah pola hidup yang menentukan 

bagaimana seseorang memilih untuk menggunakan waktu, uang dan 

 
19 Nurapriyanti, “Konsep Kebutuhan dalam Islam” dalam 

https://www.kompasiana.com/nurapriyanti45602 diakses pada 26 Desember 2019. 
20 Joseph P. Cannon, William D. Perreault, dan E. Jerome McCarthy, Manajemen 

Pemasaran Dasar:Pendekatan Manajerial Global,(Jakarta: Salemba Empat, 2008), hal. 183. 
21 J. Paul Petter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen dan Startegi Pemasaran, (Jakarta: 

Salemba Empat, 2018), hal. 24-31. 

https://www.kompasiana.com/nurapriyanti45602
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energi, serta merefleksikan nilai-nilai, rasa, dan kesukaan. Gaya hidup 

yang diinginkan oleh seseorang akan mempengaruhi perilaku pembelian 

yang ada dalam dirinya atau bahkan mengubah gaya hidup individu 

tersebut.22 

 

C. Preferensi 

1. Pengertian Preferensi 

Menurut Rochaeni preferensi adalah proses evaluasi konsumen dengan 

membandingkan dua atau lebih obyek.23 Menurut Semaoen dan Mariya 

preferensi masyarakat sebagai konsumen adalah kemampuan konsumen 

dalam memilih barang mana yang lebih disukai dan melakukan ordering dari 

himpunan barang yang tersedia bagi konsumen untuk dipilih.24 

Hoetoro mendefinisikan preferensi sebagai pilihan seseorang ketika ia 

membandingkan beberapa kelompok barang yang ada untuk dibeli. Dengan 

perbandingan ini, konsumen akan memilih suatu produk yang sesuai dengan 

harapannya sebagai acuan atau standart.25 

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa preferensi 

adalah kemampuan masyarakat sebagai konsumen dalam memilih barang 

yang tersedia sesuai dengan standart ekspektasinya. 

 
22 Yossie Rossanty, M. Dharma Tuah P.N, dan Firman Ario, Consumer Behavior..., hal. 70-

74. 
23 Siti Rochaeni, Analisis Persepsi, Kesadaran, dan Preferensi Konsumen Terhadap Buah 

Lokal:Jurnal Agribisnis, Vol. 07 (1), 2013, hal. 94. 
24 Iksan Semaoen dan Siti Mariyatul Kiptiyah, Mikroekonomi, (Malang: UB Press, 2013), 

hal. 78. 
25 Arif Hoetoro, Ekonomi Mikro  Islam: Pendekatan Integratif, (Malang: UB Press, 2018), 

hal. 107. 
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2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembentukan Preferensi 

Preferensi konsumen bersifat subyektif artinya preferensi yang dimiliki 

tiap individu bisa saja berbeda. Ketidaksamaan ini selain disebabkan oleh 

perbedaan kebutuhan, kepentingan, keinginan, dan selera juga disebabkan 

oleh banyak faktor yang lain. Beberapa faktor yang membentuk preferensi 

konsumen, yaitu: 

a. Pengalaman 

Dengan ini seorang konsumen akan dengan mudah menghasilkan 

keputusan untuk menggunakan lagi produk tersebut atau tidak. 

b. Kepercayaan 

Kepercayaan yang biasanya digunakan sebagai acuan konsumen terkait 

dalam brand image yang dimiliki produk 

c. Atribut  

Konsumen diasumsikan untuk melihat produk sebagai atribut karena ia 

memiliki persepsi yang berbeda mengenai atribut yang relevan dengan 

kepentingan masing-masing 

d. Kepentingan 

Tingkat kepentingan atribut berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan masing-masing, karena konsumen memiliki penekanan yang 

berbeda-beda dalam menilai atribut yang memiiki tingkat kepentingan 

tertinggi 

e. Kepuasan 
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Tingkat kepuasan konsumen akan beragam sesuai dengan perbedaan 

atribut yang ditampilkan suatu produk26 

Dengan adanya preferensi, diharapkan konsumen akan dapat membuat 

pilihan dari berbagai pilihan yang tersedia. Dalam model hierarchy of effect 

akan dapat diketahui pada saat kapan preferensi tercipta pada diri konsumen. 

Gambar 2.2 

Model Hierarchy Of Effect 

 

Enam langkah yang dimaksud dalam model hierarchy of effect tersebut 

dapat dijabarkan sebagai berikut: 

a. Kesadaran (awereness), pada tahap ini konsumen mulai sadar akan 

keberadaan suatu produk baik barang atau jasa 

b. Pengetahuan (knowledge), disini konsumen telah mengetahui dan 

memahami produk tersebut 

c. Menyukai (liking), tahap ini konsumen sudah mulai menyukai produk 

tersebut 

d. Memilih (preference), pada tahap ini konsumen mulai lebih condong dan 

memilih produk tersebut daripada produk lain 

 
26 Nurutami, Analisis Persepsi, Perilaku..., hal. 29-30. 
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e. Keinginan untuk Membeli (conviction of intention to buy), tahap ini 

konsumen sudah memiliki keinginan dan memutuskan untuk membeli 

produk tersebut 

f. Membeli (purchase), pada tahap pamungkas ini konsumen sudah dianggap 

sebagai konsumen yang sudah loyal terhadap produk, sehingga ia tidak 

akan ragu dan mempertimbangkan banyak hal untuk membeli produk 

tersebut. 27 

3. Perbandingan Preferensi Dalam Perspektif Modern dan Islam 

Preferensi bersifat independen terhadap pendapatan dan harga, karena 

kemampuan untuk membeli barang tidak menentukan bahwa barang tersebut 

disukai atau tidak disukai oleh konsumen.28 Misalnya seorang konsumen 

lebih memiliki preferensi terhadap merek A daripada B, akan tetapi karena 

sarana keuangannya tidak memadai, maka ia hanya membeli produk dengan 

merek B. 

Dari sini preferensi konsumen didasarkan pada empat asumsi, antara 

lain (a) Kelengkapan, karena sumber dana yang terbatas, konsumen perlu 

membuat preferensi yang lengkap. (b) Transitivitas, konsumen diasumsikan 

membuat pilihan yang bersifat prioritas. (c) Konsisten, preferensi konsumen 

yang konsisten diasumsikan akan selalu terjadi. (d) Banyak lebih disukai 

daripada sedikit, artinya konsumen lebih menyukai memiliki banyak barang 

 
27 Ibid., hal. 31. 
28 Prihasta, Persepsi, Perilaku…, hal. 42. 
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daripada sedikit sebab dapat memberi konsumen lebih banyak utilitas 

(kepuasan).29  

Pada dasarnya teori utilitas islami lebih menyempurnakan preferensi 

konsumen secara menyeluruh dan realitas ketimbang teori modern. Karena 

utilitas islami memandu konsumen untuk memperoleh nilai guna yang 

memberinya kepuasan hidup dunia dan akhirat. “Dan usahakanlah pada apa 

yang Allah berikan untukmu (utilitas) negeri akhirat, dan jangan pula kamu 

lupakan bagianmu dari (utilitas) dunia...” (Q.S. al-Qashash [28]:77) 

Oleh karena utilitas akhirat harus diutamakan, maka preferensi 

konsumen secara islami didasarkan pada asumsi berikut: 

a. Utilitas yang diperoleh dalam konsumsi barang spiritual lebih tinggi 

daripada barang material 

b. Transitivitas, karena utilitas barang spiritual lebih tinggi daripada utilitas 

material maka barang spiritualitas lebih disukai daripada barang material 

c. Rasionalitas islami, preferensi konsumen bergerak menuju konsumsi 

barang spiritual (ukhrawi) lebih banyak daripada konsumsi barang 

material (duniawi). 

d. Mengkonsumsi barang dengan nilai guna yang memberiki kepuasan hidup 

dunia dan akhirat lebih disukai daripada sedikit.30 

4. Indikator Preferensi 

Indikator dari preferensi yaitu dengan memperhatikan: 

 
29 Arif Hoetoro, Ekonomi Mikro  Islam..., hal.108. 
30 Ibid., hal. 124. 
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a. Kepuasan 

Kepuasan adalah suatu rasa kepuasan atau ketidakpuasan sebagai 

respon seseorang terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dipersepsikan 

antara harapan awal sebelum menggunakan suatu barang dan kinerja 

aktual barang tersebut setelah digunakan.31 

b. Trend Budaya 

Trend Budaya adalah suatu perilaku yang berkembang di masyarakat32 

 

D. Penggunaan Ulang Dompet Digital (E-Wallet) 

1. Definisi Penggunaan Ulang 

Penggunaan ulang adalah respon seseorang dalam mengkonsumsi atau 

menggunakan barang atau jasa secara berulang pada waktu sekarang dan  

yang akan datang. Adanya niat untuk menggunakan ulang suatu barang atau 

jasa karena didasari oleh pengalaman yang telah dilakukan oleh seseorang 

terhadap barang atau jasa tersebut. Seperti bagaimana seorang konsumen 

yang mendapatkan kesesuaian barang yang dikonsumsi terhadap harapan 

atau ekspektasi sebelum barang tersebut dikonsumsi, sehingga kepuasan 

dapat terwujud. 

2. Dompet Digital (E-Wallet) 

Dompet digital (e-wallet) adalah produk virtual yang diibaratkan 

“dompet” di saku celana yang digunakan untuk menyimpan uang 

 
31 Nurlinda, Pengaruh Customer Satisfaction Strategy Terhadap Peningkatan Kepuasan 

Konsumen: Jurnal Forum Ilmiah, Vol. 10 (2),2013, hal. 2. 
32 Marissa Ginting, Pengaruh Persepsi Masyarakat..., hal. 42. 
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elektronik.33 Teknologi ini memungkinkan penggunanya untuk mentransfer 

uang secara elektronik dari rekening bank, serta untuk menyimpan kupon 

digital yang dapat digunakan untuk membayar berbagai macam produk atau 

jasa yang digunakan. 

Alat pembayaran non tunai (cashless) yang merupakan alat transaksi 

uang elektronik dengan beragam kartu kini keberadaannya mulai digantikan 

oleh cardless. Dengan menggunakan cardless, konsumen hanya perlu 

bermodalkan smartphone yang dilengkapi dengan aplikasi digital payment. 

Di Indonesia cardless lebih familiar dikenal dengan nama dompet 

digital (e-wallet). Dompet digital juga dirasa lebih aman karena potensi 

kehilangan uang dan kartu fisik sangat minim. Karena untuk mengakses 

akun dan melakukan pembayaran perlu adanya PIN yang bersifat sangat 

personal. Sampai dengan tahun 2019 sudah ada 39 dompet digital legal yang 

turut berkontribusi dalam sistem cardless di Indonesia. Dari 39 dompet 

digital tersebut iprice telah merangkum 10 dompet digital dengan jumlah 

pengguna terbesar yang dihitung berdasarkan jumlah download aplikasi 

hingga Q2 2019:34 

 

 

 

 

 
33 Iswi Hariyani, et.al, Penyelesaian Sengketa Bisnis..., hal. 156. 
34 Devita, “Siapa Aplikasi E-Wallet dengan Pengguna Terbanyak di Indonesia”, diakses 

pada 19 Desember 2019. 
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Tabel 2.2 

Daftar 10 Dompet Digital (E-wallet) Dengan Jumlah Pengguna Terbesar 

Di Indonesia 

No. Nama Surat dan Tanggal Izin 

dari BI 

Tanggal Efektif 

Operasional 

Nama 

Produk 

1. PT Dompet Anak 

Bangsa 

No. 16/98/DKSP tanggal 

17 Juni 2014 29 September 2014 

Gopay 

2. PT Visioner 

Internasional 

No. 19/661/DKSP/Srt/B 

tanggal 7 Agustus 2017 22 Agustus 2017 

OVO Cash 

3. PT Espay Debit 

Indonesia Koe 

No. 18/262/DKSP/Srt/B 

tanggal 29 Februari 2016 20 Juli 2016 

Dana 

4. PT Fintek Karya 

Nusantara 

No. 21/65/DKSP/Srt/B 

tanggal 21 Februari 2019 22 Februari 2019 

LinkAja 

5. PT Inti Dunia 

Sukses 

No. 19/672/DKSP/Srt/B 

tanggal 10 Agustus 2017 10 Oktober 2017 

iSaku 

6. Bank Tabungan 

Pensiun Nasional - - 

Jenius 

7. PT Bank CIMB 

Niaga 
No. 15/119/DASP 

tanggal 13 Februari 2013 27 Maret 2013 

Go Mobile 

By CIMB 

8. PT Veritra 

Sentosa 

Internasional 

No. 20/207/DKSP/Srt/B 

tanggal 22 Mei 2018 1 Juni 2018 

Paytren 

9. PT Bank Central 

Asia Tbk 
No. 11/424/DASP 

tanggal 3 Juli 2009 3 Juli 2009 

Sakuku 

10. PT Nusa Satu Inti 

Artha 

No. 14/898/DASP 

tanggal 20 Desember 

2012 25 Maret 2013 

DokuPay 

Sumber: https://iprice.co.id/trend/insights/e-wallet-terbaik-di-indonesia/ 

 

https://iprice.co.id/trend/insights/e-wallet-terbaik-di-indonesia/
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Dompet digital sebagai penyelenggara sistem pembayaran berbasis QR 

Indonesia Standart Code (QRIS) menjadi salah satu sarana bagi percepatan 

kemajuan UMKM karena mampu menyederhankan tahap-tahap dalam 

sistem pembayaran sehingga lebih efisien dalam waktu dan uang dapat 

dipangkas.35 

Konsekuensi adanya kemitraan ini membuat UMKM sebagai merchant 

wajib memiliki QR Indonesia Standart Code (QRIS) di kasir tokonya. QRIS 

adalah QR Code pembayaran yang dikembangkan BI dan Asosiasi Sistem 

Pembayaran Indonesia (ASPI) yang telah terintegrasi dari berbagai macam 

produk dompet digital sehingga merchant tidak perlu memiliki banyak QR 

Code dari masing-masing produk dompet digital.  

Kebijakan ini dikukuhkan dalam Peraturan Anggota Dewan Gubernur 

No.21/16/PADG/2019 tentang Implementasi Standar Nasional Quick 

Response Code untuk Pembayaran. Adanya QRIS ini diharapkan dapat lebih 

memberikan keamanan, kemudahan, dan kenyamanan bagi masyarakat 

dalam bertransaksi. Dengan demikian tujuan negara untuk mendorong 

efisiensi perekonomian, mempercepat inklusi keuangan, dan memajukan 

UMKM dapat tercapai. 

 

 

 

 
35 Defi Nuruliya, “Aplikasi Dompet Digital Tetap Eksis dengan QRIS”, dalam 

https://www.timesindonesia.co.id/read/news/230617/aplikasi-dompet-digital-tetap-eksis-dengan-

qris diakses Rabu 18 Desember 2019. 

https://www.timesindonesia.co.id/read/news/230617/aplikasi-dompet-digital-tetap-eksis-dengan-qris
https://www.timesindonesia.co.id/read/news/230617/aplikasi-dompet-digital-tetap-eksis-dengan-qris
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3. Indikator Penggunaan Ulang Dompet Digital (E-Wallet) 

a. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah kecenderungan pelanggan untuk memilih 

nilai produk suatu perusahaan yang ditawarkan di atas alternatif tawaran 

nilai produk perusahaan pesaing.36 Loyalitas pelanggan yang dimaksud 

disini adalah seberapa intens pelanggan menggunakan dompet digital 

untuk mempermudah setiap proses transaksi yang mereka gunakan. 

b. Respon Positif 

Respon positif adalah suatu tingkah laku atau sikap yang berwujud 

baik terhadap pemahaman yang mendetail, penilaian, pengaruh atau 

penolakan, serta suka atau tidak suka terhadap suatu fenomena tertentu. 

Sehubungan dengan pengertian tersebut, respon positif dalam penelitian 

ini adalah mengenai rencana menggunakan kembali layanan dompet 

digital dimasa yang akan datang, serta bagaimana upaya konsumen untuk 

merekomendasikan layanan dompet digital pada orang lain. 

c. Kenyamanan Pelanggan 

Kenyamanan pelanggan adalah keadaan dimana seorang individu 

sebagai pelanggan atau konsumen merasa senang menggunakan 

teknologi dalam melakukan aktivitasnya. Dalam menciptakan suatu 

kenyamanan bagi konsumen terdapat dimensi kenyamanan keputusan 

 
36 Sofjan Assauri, Strategi Marketing: Sustaining Lifetime Customer Value, (Depok: PT 

RajaGrafindo Persada, 2013), hal. 5-15. 
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yang meliputi persepsi konsumen terhadap waktu, biaya, dan usaha untuk 

membuat keputusan pembelian atau pemakaian jasa.37 

 

E. Inovasi Teknologi dalam Pandangan Islam 

Teknologi yang terus mengalami perkembangan telah mampu merubah 

tata cara kehidupan masyarakat. Berbagai inovasi diciptakan guna 

mempermudah kehidupan masyarakat dunia modern. Pergeseran sistem 

pembayaran menjadi salah satu inovasi teknologi yang saat ini menjadi trend di 

berbagai negara dan ikut berkontribusi dalam menopang pertumbuhan 

perekonomian mereka. 

Memperdalam keilmuan dan teknologi dari lahir hingga kematian datang 

merupakan salah satu bentuk perintah Allah SWT kepada umatnya. Islam tidak 

melarang bentuk teknologi selagi tidak bertentangan dengan ajaran-Nya. 

Sebagai khilafah, Allah telah memberikan wewenang kepada manusia untuk 

menggunakan bumi dengan usaha-usaha yang baik. Firman Allah dalam Q.S Al 

Baqarah 02:29 

 

 
37 Muhammad Agung Prakoso, Dampak Kenyamanan, Kebiasaan, Keterlibatan Pengguna 

Blog Terhadap Niat Melanjutkan Penggunaan Blog, (BandarLampung: Skripsi Tidak Diterbitkan, 

2017), hal. 24. 
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Artinya: Dia-lah Allah, yang menjadikan segala yang ada di bumi untuk kamu 

dan Dia berkehendak menuju langit, lalu dijadikan-Nya tujuh langit. Dan Dia 

Maha Mengetahui segala sesuatu.38 

Dalam ayat yang lain Q.S Ali Imran  03:104 

Artinya: Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang menyeru 

kepada kebajikan, menyuruh kepada yang ma`ruf dan mencegah dari yang 

munkar; merekalah orang-orang yang beruntung.39 

Khilafah yang memiliki tugas mengatur kehidupan manusia, sudah 

sepatutnya ia menggunakan teknologi dengan cara yang baik (makruf) dan bukan 

untuk tujuan yang salah (munkar). Teknologi digunakan sebagai alat untuk lebih 

memakmurkan umat dan bukan digunakan untuk eksploitasi yang berujung pada 

kerusakan alam. Pemisahan perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 

terhadap agama adalah sesuatu yang salah. Dalam perspektif yang mudah 

dipahami, kecanggihan teknologi akan memberikan manfaat kepada manusia 

apabila digunakan dengan cara yang tepat. Dengan demikian perkembangan 

inovasi teknologi yang dilakukan atas dasar kemashlahatan dapat terwujud.  

 

 

 
38 Kementerian Agama RI Direktorat Urusan Agama Islam, Al Qur’anul Karim dan 

Terjemahan, hal. 5. 
39 Kementerian Agama RI Direktorat Urusan Agama Islam, Al Qur’anul Karim dan 

Terjemahan, hal. 63. 
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F. Transformasi Sistem Pembayaran Non Tunai di Indonesia 

Babak baru sistem pembayaran non tunai dimulai dari sistem pembayaran 

rekening koran (cek, bank draft, nota kredit, dan warkat lainnya) sejak akhir 

Desember 1954. Sesuai dengan UU No. 13 Tahun 1968 tentang Bank Sentral, 

BI menyelenggarakan kliring antar bank untuk bank-bank yang berada dalam 

wilayah kliring yang sama. Penerapan sistem otomasi kliring (berbasis warkat) 

sepenuhnya baru dimulai sejak 4 Juni 1990 di Jakarta yang dikenal dengan 

Otomasi Kliring Jakarta (OKJ). Selanjutnya diterapkan di Surabaya (OKS pada 

6 Januari 1992) dan di Medan (OKM pada 11 Januari 1994).40 

Pada kota-kota dengan jumlah peserta dan warkat yang masih sedikit, 

umumnya diterapkan sistem SemiOtomasi Kliring Lokal (SOKL). SOKL 

pertama kali diterapkan di Kantor Bank Indonesia (KBI) Jambi. Pada tahun 1995 

barulah BI mulai menerapkan sistem otomasi transfer dana antarkantor 

terintegrasi (SAKTI) yang menyediakan fasilitas untuk bertransaksi antarkantor 

bank berdasarkan rekening bank yang ada di BI dengan menggunakan transmisi 

data elektronik.  

Dengan adanya kebutuhan untuk meminimalisir risiko-risiko yang 

ditimbulkan oleh sistem pembayaran, BI secara resmi pada tanggal 20 Agustus 

1999 menerapkan sistem transfer elektronik antar bank yang disebut dengan 

Bank Indonesia Layanan Informasi dan Transaksi Elektronik (BI-LINE). Sistem 

ini dikembangkan secara terbatas untuk bank di Jakarta  sebagai solusi sebelum 

 
40 Sofjan Assauri, Strategi Marketing..., hal. 34. 
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BI menerapkan Bank Indonesia Real Time Gross Settelement (BI-RTGS) pada 

17 Nopember 2000.41 

Berdasarkan UU No. 03 Tahun 2004 tentang Bank Indonesia, BI diberikan 

kewenangan untuk menetapkan penggunaan alat pembayaran guna mengatur 

dan menjaga kelancaran sistem pembayaran. Sampai pada April 2007 uang 

elektronik mulai terbit dan diperkuat keberadaannya dengan mengeluarkan 

Peraturan Bank Indonesia Nomor 11/12/PBI/2009 sebagai upaya cashless 

society di Indonesia. Pada tahun 2013 penggunaan uang elektronik mengalami 

peningkatan yang sangat pesat. Meskipun pada 2014 sempat mengalami 

penurunan 4% dari jumlah akhir 2013, penggunaan uang elektronik kembali 

mengalami peningkatan hingga sekarang. 

 

G. Penelitian Terdahulu 

Sebagai acuan perbandingan penelitian yang akan dilakukan penulis, 

adapun tinjauan pustaka terdahulu yang telah dikaji penulis adalah sebagai 

berikut: 

1. Penelitian Radiansyah, Muhammad (2016)42 

Nama  Muhammad Radiansyah 

Judul  Analisis Persepsi Masyarakat Muslim Terhadap Penggunaan 

Alat Pembayaran Non Tunai Di Kota Medan 

Metode Penelitian Kuantitatif 

 
41 Ibid., hal. 35-36. 
42 Muhammad Radiansyah, Analisis Persepsi Masyarakat Muslim Terhadap Penggunaan 

Alat Pembayaran Non Tunai di Kota Medan, (Sumatera Utara: Tesis Tidak Diterbitkan, 2016).   
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Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh persepsi masyarakat muslim 

terhadap penggunaan alat pembayaran non tunai di Kota 

Medan 

Hasil Penelitian Penelitian tersebut menghasilkan informasi sebagai berikut: 

Bahwa terdapat pengaruh positif & signifikan persepsi 

masyarakat muslim terhadap penggunaan alat pembayaran 

non tunai. 

Persamaan 

Penelitian 

-Menggunakan pendekatan penelitian yang sama yaitu 

pendekatan kuantitatif 

-Sama-sama meneliti penggunaan alat pembayaran non tunai 

Perbedaan 

Penelitian 

-Dalam penelitian ini persepsi dijadikan sebagai variabel 

dependen (Y), sedangkan penulis menjadikan persepsi 

sebagai salah satu variabel independen (X) 

-Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah efisiensi, keamanan, infrastruktur, promosi, dan 

lingkungan. Sedangkan variabel independen yang digunakan 

penulis adalah persepsi, perilaku, dan preferensi. 

-Subjek penelitian yang digunakan adalah masyarakat muslim 

di Kota Medan, sedangkan penulis menggunakan subjek 

penelitian masyarakat pengguna dompet digital di Kabupaten 

Tulungagung. 
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2. Penelitian Nurutami, Diah Wulandani (2019)43 

Nama  Diah Wulandani Nurutami 

Judul  Analisis Persepsi, Perilaku, dan Preferensi Masyarakat 

Terhadap Prinsip dan Produk Perbankan Syariah 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh persepsi, perilaku, dan preferensi 

masyarakat terhadap prinsip dan produk perbankan syariah 

Hasil Penelitian Penelitian tersebut menghasilkan informasi sebagai berikut: 

Bahwa terdapat pengaruh positif persepsi dan perilaku 

masyarakat terhadap prinsip dan produk perbankan syariah, 

sedangkan preferensi masyarakat tidak berpengaruh terhadap 

prinsip dan produk perbankan syariah. 

Persamaan 

Penelitian 

-Menggunakan pendekatan penelitian yang sama yaitu 

pendekatan kuantitatif 

-Menggunakan objek penelitian yang sama persepsi, perilaku, 

dan preferensi masyarakat 

-Menggunakan metode pengambilan sampel yang sama yaitu 

metode purposive sampling 

Perbedaan 

Penelitian 

-Subjek penelitian yang di teliti adalah pedagang Pasar 

Pondok Gede, sedangkan penulis menggunakan subjek 

penelitian masyarakat pengguna dompet digital (e-wallet) di 

Kabupaten Tulungagung 

 

 
43 Diah Wulandani Nurutami, Analisis Persepsi, Perilaku, dan Preferensi Masyarakat 

Terhadap Prinsip dan Produk Perbankan Syariah, (Jakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019). 
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3. Penelitian Rochaeni, Siti (2013)44 

Nama  Siti Rochaeni 

Judul  Analisis Persepsi, Kesadaran, dan Preferensi Konsumen 

Terhadap Buah Lokal 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh persepsi, kesadaran, dan 

preferensi konsumen terhadap buah lokal 

Hasil Penelitian Disimpulkan bahwa apabila tingkat persepsi dan kesadaran 

konsumen akan konsumsi buah lokal tidak terlalu baik, maka 

dapat dipastikan bahwa tingkat preferensi konsumen terhadap 

pengonsumsian buah lokal akan lebih rendah. 

Persamaan 

Penelitian 

-Menggunaan dua variabel independen yang sama yaitu 

persepsi dan preferensi 

-Menggunakan metode pengambilan sampel yang sama yaitu 

metode purposive sampling 

Perbedaan 

Penelitian 

-Subjek yang dipakai dalam penelitian ini adalah konsumen 

buah lokal, sedangkan penulis menggunakan subjek penelitian 

masyarakat pengguna dompet digital (e-wallet) 

 

 

 

 

 
44 Siti Rochaeni, Analisis Persepsi, Kesadaran, dan Preferensi Konsumen Terhadap Buah 

Lokal:Jurnal Agribisnis, Vol. 07 (1), 2013. 
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4. Penelitian Ginting, Marissa (2019)45 

Nama  Marissa Ginting 

Judul  Pengaruh Persepsi Masyarakat dan Efisiensi Dalam 

Bertransaksi Terhadap Minat Penggunaan Ulang E-Money 

(Studi Pada Kaum Milenial Pengguna OVO-Pay di Plaza 

Medan Fair) 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh persepsi masyarakat dan efisiensi 

dalam bertransaksi terhadap minat penggunaan ulang e-money 

OVO di Plaza Medan Fair 

Hasil Penelitian Dapat disimpulkan bahwa persepsi masyarakat dan efisiensi 

dalam bertransaksi sama-sama berpengaruh positif terhadap 

minat penggunaan ulang e-money OVO di Plaza Medan Fair 

Persamaan 

Penelitian 

-Menggunaan satu variabel independen yang sama yaitu 

variabel persepsi 

-Menggunakan variabel independen yang sama yaitu 

penggunaan ulang dompet digital sebagai salah satu bentuk e-

money 

-Menggunakan studi kasus penelitian yang juga menjadi salah 

satu studik kasus penelitian penulis yaitu dompet digital OVO 

-Menggunakan metode pengambilan sampel yang sama yaitu 

metode purposive sampling 

 
45 Marissa Ginting, Pengaruh Persepsi dan Efisiensi Dalam Bertransaksi Terhadap Minat 

Penggunaan Ulang E-Money, (Medan: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019). 
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Perbedaan 

Penelitian 

-Subjek yang digunakan dalam penelitian ini lebih 

dikhususkan pada kaum millenial pengguna dompet digital 

OVO, sedangkan penulis mengambil subjek penelitian berupa 

masyarakat pengguna dompet digital di Kabupaten 

Tulungagung dan kaum millenial juga menjadi salah satu 

subjek dalam penelitian penulis  

-Lokasi dalam penelitian ini lebih dikhususkan hanya di Plaza 

Medan Fair, sedangkan penulis melakukan penelitian di 

merchant-merchant dompet digital yang ada di Kabupaten 

Tulungagung 

 

5. Penelitian Hutami dan Septyarini (2018)46 

Nama  Hutami dan Septyarini 

Judul  Intensi Penggunaan Electronic Wallet Generasi Millenial 

Pada Tiga Startup “Unicorn” Indonesia Berdasarkan 

Modifikasi TAM 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk menguji apakah variabel independen X1 (perceived 

usefullness ), X2 (perceived ease of use), dan X3 (subjective 

norm) berpengaruh terhadap intensi penggunaan electronic 

wallet generasi millenial pada tiga startup “unicorn” 

Indonesia 

 
46 Hutami dan Septyarini, Intensi Penggunaan Electronic Wallet Generasi Millenial Pada 

Tiga Startup “Unicorn” Indonesia Berdasarkan Modifikasi TAM: Jurnal Manajemen, Vol. 8 (2). 

2018. 
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Hasil Penelitian Dari penelitian ini diketahui bahwa perceived usefullness, 

perceived ease of use dan subjective norm sebagai variabel 

implementasi metode TAM berpengaruh positif terhadap 

intensi penggunaan e-wallet 

Persamaan 

Penelitian 

-Sama-sama menggunakan variabel persepsi sebagai variabel 

independen 

-Sama-sama meneliti tentang penggunaan dompet digital 

-Menggunakan jenis penelitian yang sama yaitu penelitian 

kuantitatif, dengan menggunakan kuesioner sebagai metode 

pengumpulan data 

Perbedaan 

Penelitian 

-Studi kasus penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dompet digital yang terdapat dalam marketplace yang 

lebih dominan digunakan sebagai sarana pembayaran belanja 

online, sedangkan studi kasus penelitian dalam penelitian 

penulis adalah dompet digital yang lebih luas penggunaannya 

dan bekerja sama dengan banyak merchant dalam berbagai 

bidang 

-Subjek yang digunakan dalam penelitian ini adalah generasi 

millenial dengan jenjang usia 18-37 tahun, sedangkan subjek 

penelitian yang digunakan peneliti adalah masyarakat 

pengguna dompet digital di Kabupaten Tulungagung, dan 

generasi millenial menjadi salah satu dari subjek penelitian 

tersebut. 
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6. Penelitian Pambudi, Rilo (2012)47 

Nama  Rilo Pambudi 

Judul  Analisis Pengaruh Big Five Personality terhadap Perilaku 

Penggunaan Teknologi Electronic Wallet (e-wallet) dengan 

moderasi Awal Kepercayaan (Initial Trust) 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk menguji seberapa besar pengaruh big five personality 

terhadap perilaku penggunaan teknologi electronic wallet (e-

wallet) dengan moderasi awal kepercayaan (initial trust) 

Hasil Penelitian Dapat disimpulkan bahwa semua aspek personility 

mendukung adanya perilaku penggunaan teknologi e-wallet. 

Selanjutnya setelah dimoderasi dengan awal kepercayaan, 

diperoleh hasil bahwa e-wallet perlu membangun kepercayaan 

awal, meyakinkan kemudahan dan keamanan untuk 

digunakan sebagai transaksi bisnis terbaik 

Persamaan 

Penelitian 

-Sama-sama meneliti mengenai penggunaan e-wallet sebagai 

alat pembayaran non tunai modern 

-Sama-sama menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan kuesioner sebagai sumber data primernya 

Perbedaan 

Penelitian 

-Penelitian ini menggunakan variabel perilaku sebagai 

variabel dependen sedangkan penulis menggunakan variabel 

perilaku sebagai variabel independen 

 

 
47 Rilo Pambudi, Analisis Pengaruh Big Five Personality terhadap Perilaku Penggunaan 

Teknologi Electronic Wallet (e-wallet) dengan moderasi Awal Kepercayaan (Initial Trust), 

(Yogyakarta: Tesis Tidak Diterbitkan,2012). 
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7. Penelitian Prihasta, Lailatus Sembadra (2015)48 

Nama  Lailatus Sembadra Prihasta 

Judul  Persepsi, Perilaku, dan Preferensi Masyarakat Tulungagung 

Terhadap Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Tujuan Penelitian Untuk menguji seberapa besar pengaruh variabel persepsi 

(X1), perilaku (X2), preferensi (X3) masyarakat Tulungagung 

terhadap Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung 

Hasil Penelitian Dapat disimpulkan bahwa persepsi dan perilaku masyarakat 

Tulungagung terhadap Bank Muamalat Indonesia KCP 

Tulungagung dalam kategori baik. Sedangkan preferensinya 

masih dalam kategori rendah. 

Persamaan 

Penelitian 

-Menggunakan variabel independen yang sama yaitu persepsi, 

perilaku, dan preferensi 

-Menggunakan pendekatan penelitian yang sama yaitu 

pendekatan kuantitatif dengan kuesioner sebagai sumber data 

primernya 

Perbedaan 

Penelitian 

-Penelitian ini menggunakan subjek penelitian masyarakat 

Tulungagung sebagai nasabah Bank Muamalat Indonesia 

KCP Tulungagung, sedangkan penulis memilih subjek 

penelitian masyarakat Tulungagung pengguna dompet digital. 

 

 
48 Lailatus Sembadra Prihasta, Persepsi, Perilaku, dan Preferensi Masyarakat Tulungagung 

Terhadap Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung, (Tulungagung: Skripsi Tidak Diterbitkan, 

2015). 
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H. Kerangka Konseptual 

Gambar 2.4 

Kerangka Konseptual 
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I. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah suatu dugaan atau perkiraan sementara yang mungkin 

benar dan/atau mungkin juga salah yang kemudian harus dibuktikan 

kebenarannya dengan melakukan suatu penelitian. Berdasarkan rumusan 

masalah yang sudah dipaparkan sebelumnya, maka hipotesis yang digunakan 

oleh peneliti adalah: 

1. H1 : Variabel persepsi masyarakat (X1) berpengaruh terhadap  penggunaan 

ulang dompet digital (e-wallet) (Y) di Kabupaten Tulungagung 

2. H2 : Variabel perilaku masyarakat (X2) berpengaruh terhadap penggunaan 

ulang dompet digital (e-wallet) (Y) di Kabupaten Tulungagung 

3. H3 : Variabel preferensi masyarakat (X3) berpengaruh terhadap penggunaan 

ulang dompet digital (e-wallet) (Y) di Kabupaten Tulungagung 

4. H4 : Variabel persepsi (X1), perilaku (X2) dan preferensi masyarakat (X3) 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap penggunaan ulang dompet digital 

(e-wallet) (Y) di Kabupaten Tulungagung.
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