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10220  Korespondensi penulis: 24172410006@lspr.edu   Abstract. OVO has been present

in Indonesia since 2017 as one of the leading digital payment platforms. As an e-wallet

application, OVO offers a variety of features, including cashless payments, credit

installments, mobile top-ups, and educational payments. To maintain user loyalty, OVO

has developed an intuitive user interface and engaging promotional strategies, including

integration with ride-hailing services like Grab. This study aims to analyze user

experiences with the OVO application and identify its strengths and challenges in

enhancing customer loyalty. Utilizing a descriptive qualitative method with in-depth

interviews, the findings reveal that while users are generally satisfied with the convenience

and efficiency offered by OVO, certain challenges such as technical disruptions and

additional top-up fees need to be addressed. The study concludes that developing new

features, such as integration with cryptocurrency payments, and improving application

stability are crucial for expanding reach and sustaining user loyalty. Keywords: Consumer

Experience, Mobile Payment, OVO  Abstrak. OVO telah hadir di Indonesia sejak tahun

2017 sebagai salah satu platform pembayaran digital terkemuka. Sebagai aplikasi e-wallet,

OVO menawarkan berbagai fitur seperti pembayaran nontunai, angsuran kredit, pembelian

pulsa, hingga pembayaran pendidikan. Untuk mempertahankan loyalitas pengguna, OVO

mengembangkan antarmuka pengguna yang intuitif dan strategi promosi yang menarik,



termasuk integrasi dengan layanan transportasi daring seperti Grab. Penelitian ini

bertujuan untuk menganalisis pengalaman pengguna terhadap aplikasi OVO serta

mengidentifikasi

kekuatan dan tantangan dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Penelitian

menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknik wawancara mendalam.  18  Hasil

penelitian menunjukkan bahwa meskipun pengguna merasa puas dengan kemudahan dan

efisiensi yang ditawarkan OVO, beberapa tantangan seperti gangguan teknis dan biaya

tambahan pada top-up masih perlu diatasi. Penelitian ini menyimpulkan bahwa

pengembangan fitur baru, seperti integrasi dengan pembayaran crypto, dan peningkatan

stabilitas aplikasi sangat penting untuk memperluas jangkauan dan mempertahankan

loyalitas pengguna. Kata kunci: Pengalaman Konsumen, Pembayaran Mobile,

OVO  LATAR BELAKANG Di zaman yang serba digital saat ini, kemajuan teknologi juga

berdampak pada industri ekonomi. Transaksi jual beli saat ini sudah dimudahkan oleh

pembayaran dengan mobile payment yang masuk dalam kategori digital product. Disebut

mobile payment, karena transaksi yang dilakukan untuk mendapatkan barang dan jasa

melalui perangkat bergerak atau mobile device (Rafa’al, 2018). Hal ini diungkapkan pada

penelitiannya, teknologi telah berkembang untuk memenuhi kepentingan  21  masyarakat

salah satunya adalah kemudahan bertransaksi yang aman, cepat, dan tepat.

Berkembangnya alat transaksi ini bisa dilihat dari sejarah media transaksi yang dimulai

dari uang logam, uang lembaran kertas, dan saat ini telah terjadi pergeseran ke alat

transaksi elektronik sehingga terbentuknya industri financial technology (fintech). Di antara

berbagai inovasi fintech,  22  dompet digital atau e-wallet menjadi terobosan yang

menawarkan kemudahan dan fleksibilitas dalam melakukan pembayaran elektronik secara

cepat dan aman. Di Indonesia, penggunaan e-wallet menunjukkan peningkatan yang

signifikan, terutama kebutuhan consumer yang semakin memanfaatkan teknologi ini untuk

kebutuhan transaksi harian mereka (Marampu et al., 2024).  Financial technology tersebut

masuk pada kategori mobile payment, kebutuhan pada penggunaan mobile payment



sudah sangat tinggi, contohnya OVO. Dengan persaingan mobile payment yang digunakan

oleh users di Indonesia, OVO masih tetap konsisten untuk memberikan service pada

penggunanya. OVO berlomba untuk tetap eksis pada device para penggunanya dengan

harapan selalu hadir menjadi aplikasi transaksi andalan para users, digunakan saat

bertransaksi dan mendapatkan loyal customers untuk mengoptimalkan strategi pemasaran

digital, perusahaan dapat memanfaatkan Search
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online, serta pemasaran melalui e-mail (Melia, 2023). Agar mobile payment terus

berkelanjutan untuk dikenali, diingat, digunakan, dan mempertahankan consumer yang

loyal, OVO mempertahankan consumer experience. Dari strategi komunikasi untuk

consumer yang dibangun, pemilik merek harus mengenali perilaku masyarakat supaya

strategi tidak salah sasaran. Seperti yang diungkapkan oleh (Hoftstede, 1988) di setiap

negara perilaku consumer terbentuk akan perbedaan budaya, di negara yang ada di benua

Amerika dan Eropa masyarakatnya tidak takut untuk mengambil risiko. Tetapi di negara

Asia, termasuk Indonesia perilaku masyarakatnya mempunyai kecenderungan takut

mengambil risiko. OVO merupakan mobile payment yang paling dikenali dan

menggandeng mobile apps transportasi yaitu Grab. Penelitian mengenai OVO sudah

dilakukan oleh (Malonda et al., n.d.) di tahun 2018, OVO mulai mendominasi industri

fintech. Penggunaan mobile transportasi Grab dengan investasi saldo dan beragam unit

bisnis di dalamnya juga berkesinambungan dengan awareness pada OVO. Kelebihan

lainnya selain menggandeng aplikasi Grab, aplikasi OVO pun juga bisa terunggah mandiri

pada mobile. Di tahun 2019 terdaftar lebih dari 300,000 mitra OVO yang menjadi bagian

dari  31  Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dalam bentuk merchant. Berbagai

potongan harga dan cashback point didapatkan saat bertransaksi dengan Grab atau

langsung dengan OVO membuat customers mempertahankan aplikasi OVO untuk tetap

ada pada device-nya. Fitur OVO pun semakin berkembang, experience yang didapatkan



membuat consumer semakin sering berinteraksi dengan OVO. Pada aplikasi, OVO sudah

menghadirkan fitur pinjaman, fitur ini berkolaborasi dengan pinjaman online Adapundi,

keuntungan adanya fitur ini bisa memberikan eksposure untuk OVO yang semula adalah

pengguna dari Adapundi. Kemudian hadir juga fitur Angsuran Kredit, fitur ini membantu

consumer OVO untuk bisa memproses angsuran tanpa menginstal kembali aplikasi

angsuran seperti AEON Credit Service, Adira Finance, BFI Finance, BCA Finance,  23  dan

masih banyak lagi. Berkembang lagi dengan pembelian pulsa/paket data, pembayaran

PLN, Air PDAM, Internet & TV kabel, dan BPJS Kesehatan. Aplikasi OVO pun membantu

pembayaran pendidikan dari sekolah, perguruan tinggi, kursus, dan paket belajar (OVO

Fitur, n.d.).  

Secara praktis, penelitian ini menawarkan panduan bagi pengembang aplikasi dompet

digital seperti OVO untuk menyesuaikan strategi dalam meningkatkan pengalaman

pengguna. Fokus pada aspek kepercayaan, seperti perlindungan data dan keamanan

transaksi, dapat membantu layanan e-wallet lebih efektif dalam memenuhi harapan dan

kebutuhan pengguna. Langkah ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan yang

sudah ada, tetapi juga mendorong adopsi teknologi di kalangan pengguna, yang

merupakan segmen pasar potensial dan strategis bagi pertumbuhan ewallet di Indonesia.

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam literatur tentang

penerimaan teknologi keuangan digital, dengan menyoroti peran krusial kepercayaan

dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan ini dapat menjadi landasan bagi studi

lanjutan untuk mengeksplorasi lebih dalam dinamika antara pengguna, teknologi, dan

kepuasan konsumen dalam konteks fintech. Dengan demikian, penelitian ini relevan tidak

hanya bagi industri, tetapi juga dalam memperluas wawasan akademis tentang adopsi

teknologi. Keputusan pembelian adalah proses yang mendorong consumer untuk

mengidentifikasi kebutuhan, membuat pilihan, dan menentukan produk serta merek, yang

dikenal sebagai tahap seleksi pra-pembelian. Keputusan pembelian merupakan keputusan

akhir individu atau keluarga untuk  29  membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi



(Salsabila et al., 2024).  Keputusan consumer untuk membeli suatu produk dapat

dipengaruhi oleh pengalaman merek (brand experience) dan pengalaman pengguna (user

experience). Pengalaman merek adalah tahap awal hubungan konsumen dengan suatu

merek, yang berperan dalam membangun loyalitas merek. Hubungan antara consumer

dan merek tidak hanya dimulai ketika consumer memiliki pengalaman merek yang

berkesan, tetapi juga ketika mereka menunjukkan niat perilaku positif. Dengan demikian,

sikap individu menjadi stimulus yang berasal dari pengalaman merek sebelumnya dan

berperan sebagai mediator penting dalam membangun  17  hubungan antara pengalaman

merek dan loyalitas merek (Pemani et al., 2017).    1   Dalam konteks keputusan pembelian,

hal yang sama berlaku untuk pengalaman pengguna. Consumer merasakan langsung

kelebihan dan kekurangan yang ditawarkan oleh merek. Pengalaman pengguna yang baik

akan memenuhi kebutuhan consumer
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menggunakan produk tersebut (Mishra et al., 2021). Consumer  24  experience merupakan

faktor penting yang mempengaruhi tingkat konsumsi suatu produk. Perilaku ini mencakup

berbagai aspek yang mendasari keputusan consumer dalam memilih produk tertentu.

Melalui perilaku consumer, individu berupaya mengekspresikan identitas atau citra diri

mereka melalui pilihan produk yang mereka gunakan. Perilaku consumer yang positif

dapat memperkuat hubungan antara consumer dan merek, sedangkan perilaku negatif

sering muncul dari sikap egois yang bertujuan untuk menunjukkan dominasi terhadap

merek atau consumer lain (Ramadhan et al., 2023).  Pengalaman dengan produk atau

layanan yang ditawarkan secara online sering kali dianggap kurang memuaskan karena

minimnya komunikasi langsung dengan staf layanan dan terbatasnya interaksi tatap muka

(McLean & Wilson, 2016). Namun, perusahaan perlu menciptakan stimulus yang

mendorong konsumen untuk terlibat dalam pengalaman online, seperti menyediakan

informasi yang jelas, menawarkan manfaat yang dirasakan, dan memastikan kemudahan



penggunaan (Rose et al., 2011). Dalam penelitian (Safari et al., 2024), perilaku konsumen

mencakup  25  kecenderungan untuk membeli produk, merekomendasikan produk kepada

orang lain, menunjukkan preferensi utama terhadap produk tertentu, serta mencari

informasi guna memperkuat pandangan positif terhadap kualitas produk tersebut.

Ferdinand juga mengidentifikasi beberapa  30  indikator yang dapat digunakan untuk

mengukur minat pembelian ulang, yaitu: Minat transaksional: Kecenderungan seseorang

untuk membeli kembali produk yang telah dikonsumsinya sebelumnya.  32  Minat

referensial: Kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk yang telah dibeli

kepada orang lain, berdasarkan pengalaman konsumsi mereka. Minat preferensial: Minat

yang mencerminkan  26  perilaku seseorang yang selalu menunjukkan preferensi utama

terhadap produk yang telah dikonsumsinya. Minat eksploratif: Perilaku seseorang yang

secara aktif mencari informasi tambahan mengenai produk yang diminati, dengan tujuan

untuk mendukung atau memperkuat pandangan positif terhadap produk tersebut. Kualitas

layanan online mencakup keandalan, responsivitas, keamanan, dan efisiensi layanan

digital. Kualitas layanan online yang tinggi secara langsung berkontribusi pada kepuasan

pelanggan dengan memberikan pengalaman transaksi yang

lancar dan dapat dipercaya. Selain itu, layanan yang berkualitas meningkatkan persepsi

nilai   1   konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Lazirkha et al., 2022;

Novitasari, 2022).  Relationship Quality, menurut (Srirami Dorai, Nataraj Balasubramanian,

2021), adalah penilaian keseluruhan terhadap kekuatan suatu hubungan. Sementara itu,

(Ida Bagus Nyoman Udayana, 2020) menggambarkan kualitas hubungan sebagai persepsi

atau pandangan seseorang mengenai sejauh mana harapan, prediksi, keinginan, dan

tujuan terpenuhi dalam sebuah hubungan.  24  Penelitian yang dilakukan oleh (Fajarwati et

al., 2024) menunjukkan bahwa kualitas hubungan yang baik dengan pelanggan memiliki

dampak signifikan.  12  Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk membangun

hubungan yang positif dengan seluruh pelanggannya agar mereka merasa nyaman. Hal ini

dapat membantu menciptakan hubungan yang harmonis antara penjual dan pembeli.



Dalam  27  studi yang dilakukan oleh (Ting-Peng Liang, n.d.), kualitas hubungan diukur

melalui tiga dimensi utama, yaitu komitmen, consumer trust, dan consumer satisfaction.

Teori difusi adalah konsep yang digunakan untuk memahami bagaimana ide, inovasi, dan

praktik baru diadopsi oleh individu, kelompok, atau masyarakat. Proses popularisasi

sangat terkait dengan sosialisasi dan komunikasi di kalangan masyarakat luas, yang dapat

mempengaruhi pola pikir kolektif, terutama dalam konteks perkembangan fintech

(Prastyanti, 2013).    3   Teori difusi inovasi yang diperkenalkan oleh Everett M. Rogers

membahas proses pengambilan keputusan terkait inovasi. Dalam bukunya Diffusion of

Innovation (1983), Rogers menjelaskan konsep difusi inovasi dan bagaimana sebuah

sistem sosial menerima ide-ide baru dari inovasi tersebut. Difusi inovasi adalah proses di

mana inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu dalam jangka waktu tertentu di

antara anggota suatu sistem sosial. Menurut Rogers, difusi adalah mekanisme yang

memungkinkan sebuah inovasi dikenal dan menyebar di masyarakat. Informasi mengenai

inovasi disampaikan melalui saluran komunikasi tertentu, memungkinkan anggota sistem

sosial untuk berbagi dan menciptakan pemahaman bersama guna mencapai tujuan

bersama (Shoemakers, 1971).  
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inovasi: inovasi, difusi, dan adopsi. Inovasi merujuk pada   3   ide, praktik, atau objek yang

dianggap baru oleh individu. Difusi adalah proses penyebaran inovasi melalui saluran

komunikasi dalam periode tertentu kepada anggota sistem sosial. Adopsi terjadi ketika

individu sepenuhnya menerima dan mengintegrasikan inovasi tersebut ke dalam praktik

mereka sebagai solusi terbaik. Rogers juga menjelaskan bahwa dalam proses difusi

menuju adopsi final, terdapat karakteristik inovasi yang dapat mengurangi ketidakpastian

terkait inovasi tersebut. Faktor-faktor ini berperan penting dalam mempengaruhi tingkat

adopsi atau rate of adoption, yaitu seberapa cepat inovasi diadopsi oleh anggota sistem

sosial (Shoemakers, 1971).  Penelitian dari (Rieka Yulita Widaswara, 2022) Rogers (1983)



mengidentifikasi lima karakteristik utama inovasi yang mempengaruhi tingkat adopsinya:

Keunggulan relatif (relative advantage): Tingkat di mana inovasi dianggap lebih baik

dibandingkan ide atau solusi sebelumnya. Kesesuaian (compatibility): Sejauh mana

inovasi dinilai selaras dengan nilai-nilai, pengalaman masa lalu, dan kebutuhan potensial

dari calon pengadopsi. Kerumitan (complexity): Tingkat kesulitan yang dirasakan dalam

memahami atau menggunakan inovasi tersebut. Ketercobaan (trialability): Seberapa jauh

inovasi dapat diujicobakan dalam skala kecil sebelum diadopsi sepenuhnya. Keterlihatan

(observability): Sejauh mana hasil dari penggunaan inovasi dapat dilihat atau diamati oleh

orang lain. Menurut Rogers, kelima karakteristik ini memainkan peran penting dalam tahap

persuasi (persuasion) dari proses pengambilan keputusan inovasi. Jika suatu  10  inovasi

memiliki keunggulan relatif, sesuai dengan nilai dan kebiasaan yang ada, mudah

digunakan, dapat diuji coba, dan hasilnya terlihat jelas, maka kemungkinan inovasi

tersebut akan lebih cepat diadopsi oleh individu atau sistem sosial. Implementasi

Consumer Behaviour  Perilaku konsumen merujuk pada cara seseorang membuat

keputusan dalam memanfaatkan sumber daya mereka, seperti waktu, uang, energi, dan

usaha. Memahami perilaku konsumen merupakan tugas yang kompleks karena   1  

dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berhubungan. Oleh karena itu, strategi

pemasaran yang diterapkan perusahaan harus dirancang dengan cermat dan

mempertimbangkan seluruh faktor tersebut (Mahyuzar, 2022).  

Menurut (Suhartopo & Waluyo, 2020),  12  faktor-faktor yang memengaruhi perilaku

konsumen meliputi elemen budaya, aspek sosial, karakteristik individu, dan aspek

psikologis. Perilaku konsumen sendiri terdiri dari tiga dimensi utama: minat pembelian,

minat loyalitas, dan minat partisipasi. (Wibowo et al., 2021) menyatakan bahwa ketiga

dimensi ini dipengaruhi oleh kualitas hubungan antara konsumen dan perusahaan yang

dibangun melalui media sosial. Minat pembelian (purchase intention): Keinginan   1  

konsumen untuk membeli produk atau layanan di masa depan, yang dipengaruhi oleh

informasi serta keunggulan perusahaan dalam pemasaran melalui media sosial. Minat ini



muncul setelah konsumen melihat produk dan dipengaruhi oleh faktor seperti perilaku,

persepsi, dan gaya hidup. Indikatornya meliputi minat transaksional, referensial,

preferensial, dan eksploratif (Mahyuzar, 2022). Minat loyalitas (loyalty intention): Komitmen

konsumen untuk terus membeli atau berlangganan   1   produk dari merek yang disukai

secara konsisten, meskipun ada pengaruh dari pesaing yang dapat mendorong mereka

untuk beralih merek (Anggara, Ahmad Khabib Dwi; Ratnasari, 2022). Minat partisipasi

(participation intention): Tingkat keterlibatan konsumen dalam diskusi, program, atau acara

yang diselenggarakan perusahaan setelah melihat materi pemasaran. Minat ini juga

mencerminkan keinginan untuk berpartisipasi dalam kegiatan perusahaan dengan tujuan

memberikan masukan atau rekomendasi terkait produk dan layanan (Fajarwati et al.,

2024).  METODE PENELITIAN Paradigma pada penelitian ini adalah interpretif karena

berlandaskan analisis mengenai suatu peristiwa sosial atau budaya berdasarkan suatu

persepsi dan pengalaman (Newman, 2000).   33  Metode yang digunakan pada penelitian

ini menggunakan metode kualitatif deskriptif, karena ingin menganalisis dan

mengeksplorasi consumer experience pada pengguna. Di mana informasi experience yang

didapat dari pengumpulan data akan dianalisis, diolah, dan ditarik kesimpulannya menjadi

acuan dalam menggali informasi. Objek  21  dalam penelitian ini adalah mobile payment

aplikasi OVO. Untuk subjek penelitian yang diwawancarai sebagai sumber data adalah

pengguna dari OVO dan observasi pada rating kepuasan konsumen pada Google dan

asset media sosial OVO.
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teliti adalah bersedia diwawancarai pada penelitian ini dan mempunyai waktu yang

memadai untuk diminta informasi seputar topik penelitian. Parameter yang berhubungan

dengan objek adalah terlibat langsung dalam penggunaan aplikasi OVO.  17  Penelitian ini

menggunakan metode wawancara mendalam yaitu menjalankan wawancara secara

mendalam terhadap informan yang berkaitan dengan topik penelitian ini. Wawancara



dilakukan melalui email dan conference call dengan narasumber sebagai pengguna OVO

yang bekerja di Jakarta pada corporate, bangking, dan advertising agency yang level

pekerjaan dari staff sampai director dengan usia pada kelagiran Gen X, Gen Y, dan Gen

Z.   Sistem pengumpulan data dari penelitian ini menggunakan wawancara sebagai data

primer, sedangkan data sekunder didapat dari beberapa jurnal, literatur dan sumber

internet. Sesudah data yang dibutuhkan terkumpul, langkah berikutnya mulai dilakukan

analisis data, dari data tersebut diolah untuk dilihat bagaimana perspektif manajemen dan

seberapa efektif aktivitas yang sudah dilakukan oleh aplikasi OVO dalam menerapkan

consumer experience kepada users.  Untuk menganalisis data, tahapan pertama yang

dilakukan adalah melakukan pengumpulan data dengan cara wawancara, kemudian data

tersebut disusun secara sistematis. Setelah data diperoleh, kemudian dilakukan

pengolahan data. Di tahapan akhir dilakukan proses penarikan kesimpulan dari data yang

sudah diolah. Teknik pemeriksaan data yang dilakukan menggunakan teknik triangulasi,

yaitu teknik pengecekan data apakah data terebut asli atau tidak dan juga sebagai

pembanding dari data yang lain (Moleong, 2017).  Wawancara yang akan dirancang pada

penelitian ini, berfungsi untuk menggali seberapa jauh OVO memberikan experience yang

kuat. Maka dari itu pertanyaan yang ditujukan kepada informan harus mewakili variabel

pada penelitian ini. Pada tahapan akhir, hasil wawancara dilakukan transkripsi dan

dianalisis dengan tiga teknik   yaitu open coding, axial coding, dan selective coding.

Penarikan kesimpulan dapat dilakukan berbarengan dengan proses penelitian berjalan.  14 

Setelah memperoleh data yang dibutuhkan, langkah selanjutnya dapat diambil kesimpulan

sementara, dan setelah data yang dibutuhkan benar-benar lengkap maka dapat diambil

kesimpulan akhir mengenai consumer experience mengenai aktivitas aplikasi mobile

payment OVO.

HASIL DAN PEMBAHASAN Mobile payment menjadi media untuk transaksi pada era ini,

untuk consumer mendapatkan   1   suatu produk atau jasa tidak lagi membayar dengan

uang tunai, salah satunya mobile payment yang menjadi top of mind adalah OVO. OVO



adalah aplikasi pembayaran digital (e-wallet) yang dikembangkan untuk mempermudah

transaksi nontunai dan memberikan berbagai layanan finansial bagi penggunanya.

Diluncurkan oleh Lippo Group pada tahun 2017, OVO awalnya difokuskan untuk

mendukung transaksi di jaringan bisnis Lippo, termasuk Hypermart, Matahari, dan Siloam

Hospitals. Seiring perkembangannya, OVO berhasil memperluas jangkauan

penggunaannya melalui kerja sama strategis dengan berbagai mitra, termasuk aplikasi

transportasi daring Grab dan sejumlah e-Commerce serta layanan keuangan transaksi

UMKM. “Pengguna merasa aplikasi OVO menyenangkan dan mudah digunakan, terutama

karena antarmuka (UI/UX) yang intuitif. OVO dinilai unggul karena kemudahan

menemukan fitur utama dan kecepatan prosesnya. Pengalaman kurang menyenangkan

timbul dari aplikasi yang error dan penghapusan fitur seperti investasi reksa dana.

[Putra/Staff Indocement].  Aplikasi OVO memberikan pengalaman yang umumnya

memuaskan bagi pengguna, terutama karena kemudahan navigasi, promosi, dan integrasi

yang kuat dengan aplikasi lain. Namun, ada potensi perbaikan pada inovasi fitur dan

keberlanjutan layanan finansial untuk memperkuat loyalitas pengguna. Dibandingkan

dengan competitor seperti Gopay, OVO lebih unggul dalam desain UI/UX dan kemudahan

penggunaan. Namun, OVO dinilai lebih lambat dalam meluncurkan fitur seperti paylater.

Namun OVO memiliki kelebihan dalam pengalaman pengguna dan inovasi seperti OVO

Point dan OVO Stamp.  “Kemudahan dalam bertransaksi, terutama saat keadaan

mendesak (contoh: memesan ojek online tanpa uang tunai),  19  menjadi faktor utama yang

meningkatkan pengalaman positif. Promo menarik dan integrasi dengan layanan seperti

transportasi online menjadi daya tarik utama. Layanan pelanggan  27  yang mudah diakses

dan aplikasi yang jarang bermasalah turut mendukung kami sebagai pengguna. Fitur

tambahan yang diusulkan termasuk integrasi dengan layanan pembayaran baru seperti

crypto.
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telah terpenuhi, pengembangan lebih lanjut dapat dilakukan untuk memperkuat nilai

tambah aplikasi. [Stevan Gabriel Louhenapessy/Legal Officer Indocement].  OVO telah

berhasil membangun pengalaman pengguna yang positif dengan menonjolkan aspek

kemudahan dan efisiensi. Promosi menjadi salah satu faktor penting yang mendorong

loyalitas konsumen. pengguna merasa OVO telah memenuhi harapan, terutama dalam

menyediakan layanan transaksi real-time yang aman. pengguna menyarankan integrasi

layanan OVO dengan pembayaran kripto untuk menambah fleksibilitas transaksi.  “Saya

mengapresiasi OVO karena kemudahan, kesederhanaan, dan efisiensinya dalam

transaksi, terutama dengan QRIS yang memperluas penggunaan ke berbagai merchant.

Pengalaman menyenangkan mencakup promosi menarik dan kemudahan bertransaksi

tanpa uang tunai. Sebaliknya, pengalaman tidak menyenangkan berasal dari UI yang

kurang intuitif atau biaya tambahan saat top-up. [Sabias Rangku Osan/Corporate Legal

Bank BCA].  OVO menawarkan pengalaman konsumen yang memuaskan dengan fokus

pada kemudahan, efisiensi, dan integrasi yang kuat dalam ekosistem pembayaran digital.

Loyalitas pengguna didukung oleh pengalaman positif selama bertahun-tahun, meski ada

ruang untuk perbaikan seperti penghapusan biaya top-up.  “OVO digunakan untuk

transaksi yang sifatnya konsumtif, misalnya digunakan transaksi saat sedang hang out,

nonton film, dan jajan pada merchant di mall. Untuk pembayaran sesuatu yang fix seperti

membayar tagihan listrik, cicilan, dan kebutuhan rumah masih memilih menggunakan

mobile banking. OVO mempunyai benefit yang lebih dibandingkan dengan mobile payment

lainnya, dan terintegrasi dengan Tokopedia dan Grab. Namun kendalanya adalah ada

administrasi untuk top-up. [Henry Harris/Chief Digital Officer Limestones].  Secara

keseluruhan, perilaku konsumen menunjukkan preferensi terhadap OVO untuk transaksi

sehari-hari yang praktis dan mendukung gaya hidup modern, sementara mobile banking

tetap menjadi pilihan utama untuk kebutuhan finansial yang lebih formal dan rutin. “Selama

menggunakan OVO, pengalaman positif meliputi kemudahan penggunaan, desain aplikasi

yang sederhana, serta berbagai promo seperti cashback dan



diskon. Pengalaman negatif berkaitan dengan sistem maintenance yang dianggap

mengganggu dan kurangnya kestabilan saat akses terganggu oleh masalah teknis.

Dibandingkan aplikasi lain seperti Dana, OVO unggul dalam keterpaduan dengan Grab

dan fitur loyalitas, meskipun pengguna menginginkan pengembangan fitur tambahan

seperti investasi dan pengelolaan keuangan. [Valen/Legal Officer Indocement].  Untuk

pengguna tetap loyal, OVO harus fokus pada stabilitas layanan dan pengurangan

gangguan teknis. Pengembangan fitur baru untuk memperluas utilitas aplikasi di luar

pembayaran standar. Memanfaatkan promosi dan program loyalitas untuk

mempertahankan pengguna lama serta menarik pengguna baru. “OVO membantu

pengguna mengelola transaksi harian dengan efisien,  22  terutama bagi mereka yang

jarang menggunakan uang tunai. Pengalaman pengguna dirasa mudah berkat tampilan

antarmuka sederhana dan proses yang tidak berbelit. OVO terintegrasi dengan layanan

lain, seperti Grab, memberikan kemudahan signifikan dalam kehidupan sehari-hari. [Faisal

Rahman/Brand Marketing Creative Officer Bank Mandiri]  OVO harus terus menjaga

konsistensi program diskon dan cashback untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.

Mengembangkan lebih lanjut fitur seperti OVO Points untuk meningkatkan retensi

pengguna. Dan memanfaatkan integrasi dengan platform lain untuk memperluas jaringan

pengguna. “OVO membantu mengurangi kebutuhan membawa uang tunai untuk transaksi

sehari-hari, seperti pembayaran Grab dan QRIS. Promo-promo dari OVO, terutama untuk

layanan Grab, memberikan manfaat signifikan saya sebagai pengguna. Promo dan

cashback membantu pengguna menghemat pengeluaran. Pengguna memanfaatkan OVO

sebagai alternatif ketika aplikasi serupa tidak menawarkan promo yang kompetitif.

Pengguna menggunakan aplikasi 1–5 kali seminggu untuk berbagai kebutuhan, seperti

transportasi, belanja, dan donasi melalui QRIS. [Debora/Corporate Communication Staff

Indocement].  Pengguna menyarankan OVO melanjutkan program promo yang kompetitif,

terutama untuk layanan transportasi dan merchant digital. Menyediakan opsi pembayaran

di platform tambahan seperti Shopee untuk meningkatkan adopsi pengguna. Meskipun

pengguna merasa puas, potensi pengembangan seperti integrasi lebih luas dan stabilitas



aplikasi perlu terus ditingkatkan.  
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aplikasi OVO, sebagai salah satu platform pembayaran digital terkemuka di Indonesia,

telah berhasil menciptakan pengalaman konsumen yang positif melalui integrasi fitur-fitur

inovatif dan antarmuka pengguna yang intuitif. Fitur seperti promosi menarik, integrasi

dengan layanan lain seperti Grab, dan layanan pembayaran yang efisien  19  menjadi faktor

utama yang mendorong kepuasan konsumen. Namun, beberapa kendala yang

diidentifikasi, seperti biaya tambahan pada top-up, gangguan teknis, serta lambatnya

peluncuran fitur baru, menjadi  23  tantangan yang perlu diatasi untuk memperkuat loyalitas

pengguna. Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan panduan strategis bagi pengembang

aplikasi e-wallet untuk lebih menekankan aspek stabilitas teknis, peningkatan fitur, serta

pengembangan program loyalitas guna mempertahankan basis pengguna yang ada dan

menarik pengguna baru. Fokus pada aspek kepercayaan, seperti perlindungan data dan

keamanan transaksi, juga menjadi faktor penting yang mendukung adopsi teknologi oleh

konsumen. Secara teoritis, penelitian ini menambahkan wawasan baru dalam literatur

terkait adopsi teknologi finansial dengan menekankan pentingnya pengalaman konsumen

(consumer experience) dan kepercayaan dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas

pelanggan. Penelitian ini menggarisbawahi peran strategis pengalaman konsumen yang

holistik dan positif sebagai elemen kunci dalam keberhasilan implementasi teknologi

finansial di era digital. Penelitian ini juga membuka ruang untuk studi lanjutan, khususnya

dalam mengeksplorasi pengaruh integrasi teknologi baru, seperti pembayaran berbasis

crypto, serta pengembangan fitur-fitur manajemen keuangan yang lebih canggih, terhadap

pengalaman dan loyalitas pengguna. Hal ini relevan bagi perusahaan fintech yang ingin

memperluas ekosistem digitalnya dan meningkatkan daya saing di pasar yang semakin
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