
72 | Jurnal Ekonomi Syariah dan Akuntansi Vol. 4 No. 1 (2023) 72-79 

ASAS JUAL BELI CRYPTO: KUALITAS SISTEM, KEPERCAYAAN 
ELEKTRONIK, KEPUASAN ELEKTRONIK, TERHADAP LOYALITAS 

KONSUMEN ELEKTRONIK DI “PINTU” DIPANDANG DARI PERSPEKTIF 
ISLAM.  

M Adhitya Wardhanaa’*, Tuti’ Nadhifahb, Nur Hayatic 
abcUniversitas Muhammadiyah Kudus 

Kudus, Jawa Tengah, Indonesia 
Email : Adhityawardhana@umkudus.ac.id  

 

Abstrak 
 

PINTU merupakan aplikasi jual beli kripto dimana mereka hadir dengan menawarkan fitur-fitur 
terbaru mereka. Hanya saja PINTU memiliki banyak pesaing yang bermunculan, sehingga secara tidak 
langsung mereka perlu memperhatikan Kualitas Sistem mereka, agar para pengguna nya menjadi 
Percaya dengan performa yang ditawarkan dan akhirnya menjadi Terpuaskan dan akan menjadi setia 
(loyal). Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan melibatkan sebanyak 150 responden narasumber, Pada 
penelitian kali ini, penulis mempergunakan metode pengumpulan data purposive sampling dengan 
menggunakan kuisioner sebagai alat perolehan data dilapangan. Kemudian untuk alat analisis/alat hitung 
datanya menggunakan SPSS. 

Kata Kunci: PINTU, Kualitas Sistem, Kepercayaan Elektronik, Kepuasan Konsumen Elektronik 
dan Loyalitas Konsumen Elektronik. 

 
Abstract 

 
PINTU is a crypto buying and selling application where they are here by offering their latest 

features. It's just that PINTU has many competitors that have sprung up, so indirectly they need be aware 
about Quality  system, so that the users become confident in the performance offered and ultimately 
become satisfied and loyal (loyal). This research is quantitative by involving as many as 150 
respondents. The data collection technique used was purposive sampling using a questionnaire as a 
means of obtaining data in the field. Then for the analysis tool/data calculation tool using SPSS. 

Keywords: PINTU, System Quality, E-Trust, E-Consumer Satisfaction & E-costumer loyalty. 
 

 PENDAHULUAN 
Peningkatan teknologi yang signifikan 

pada zaman serba canggih saat ini membuat 
sektor perbankan yang dalam hal ini 
berrperan sebagai motor penggerak 
pertumbuhan ekonomi suatu negara yang 
bertugas seperti biasa yaitu melakukan 
pencetakan uang suatu negara, kini mulai 
mendapatkan pesaing serius. Pesaing serius 
itu adalah Mata uang kripto (Crypto 
currency). Setelah kripto ini muncul, 
membuat banyak sekali para 
pengembang(developer) yang berada di 
Indonesia mulai meluncurkan aplikasi yang 
dalam hal ini konsepnya adalah memperjual 
belikan mata uang crypto (crypto currency). 

Konsep kripto ini mulai hadir dengan 
maksut tujuan yaitu ingin menjadi pengganti 

mata uang yang ada di seluruh dunia saat ini. 
Dengan konsep dari kripto seperti itu, hingga 
kini banyak sekali perusahaan-
perusahaan/industry dari berbagai 
background, berlomba-lomba untuk 
meluncurkan mata uang digital mereka 
sendiri, apalagi didukung dengan 
kecanggihan teknologi pada saat ini, akan 
semakin membuat banyak sekali semua 
pelaku industri Bersama-sama membuat mata 
uang mereka sendiri, dengan harapan sebagai 
perolehan pendapatan alternatif selain 
mengandalkan mata uang sungguhan. 

Akhirnya, kejadian atau fenomena seperti 
ini, tentunya akhirnya memunculkan para 
developer yang bergerak dalam 
pengembangan aplikasi mulai bermunculan, 
yaitu meluncurkan aplikasi yang konsep 
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kerjanya adalah sebagai wadah untuk 
menampung berbagai jenis mata uang kripto, 
yang ada diseluruh dunia, dan membuka 
jembatan penghubung bagi pembeli yang 
dalam hal ini masyarakat yang sadar (aware) 
akan kehadiran mata uang kripto ini, untuk 
bisa membeli berbagai mata uang kripto yang 
mereka inginkan, mulai dari yang sedang 
hangat dibicarakan (trending) atau mata uang 
kripto yang akan memiliki prospek jangka 
Panjang yang bagus. 

Kegiatan jual beli kripto dalam pandangan 
perspektif Ekonomi islam, dipandang sebagai 
kegiatan jual beli yang sah pada umumnya, 
karena uang elektronik (E-Money) konsep 
awalnya sama seperti uang biasa, berfungsi 
dan mempunyai nilai yang sama, akan tetapi 
bentuknya yang berbeda-beda. Mata uang 
kripto maupun E-money ini memiliki 
ketergantungan pada substansi dan barang 
yang akan ditransaksikan. Jadi dapat ditarik 
kesimpulkan, bermuamalah dengan uang 
elektronik adalah mubah, sah, dan halal, 
selama memenuhi prinsip-prinsip syariah 
muamalah  

Salah satu aplikasi yang bergerak sebagai 
wadah berbagai mata uang kripto tadi, adalah 
PINTU. Pintu ini hadir dengan harapan 
membuka jalan bagi para masyarakat yang 
ingin melakukan kegiatan pembelian dan 
penjualan kripto dapat memaksimalkan fitur-
fitur yang dihadirkan oleh PINTU. Akan 
tetapi pada akhir-akhir ini PINTU 
memperoleh para pesaing yang bergerak 
dalam bidang yang sama, sehingga ini 
membuat PINTU mau tidak mau 
mengevaluasi Kualitas Kinerja dengan cara 
meningkatkan Kualitas Sistem operasional 
mereka, agar masyarakat yang ingin 
mencoba menggunakan nya semakin percaya, 
uang yang mereka titipkan di Aplikasi 
PINTU ini aman, kemudian masyarakat juga 
bisa merasakan kepuasan karena berbagai 
fitur selama mereka menggunakan PINTU 
sangat membantu mereka sekali, dengan 
demikian hal ini akan membuat masyarakat 
tadi menjadi setia (loyal) dan bukan tidak 
mungkin akan merekomendasikan PINTU ini 
kepada kolega mereka. 

 

 LANDASAN TEORI 
Setelah membahas mengenai latar 

belakang berdasarkan penelitian ini, 
kemudian berdasarkan latar belakangnya, 
landasan teori nya, sebagai berikut: 

 Kualitas Sistem (System Quality) 
Kualitas Sistem berarti, dapat digunakan 

sebagai acuan terhadap sistem yang dimiliki 
oleh sebuah perusahaan yang dapat 
digunakan untuk mengatur kualitas 
pelayanan barang dan jasa (Popoola, 
Chinomona, & Chinomona, 2014) dalam 
Bernadeta 2019. Kualitas sistem informasi 
yang digunakan dalam perusahaan, berkaitan 
dengan sistem informasi yang diterapkan 
sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan 
pemakai sehingga dapat digunakan untuk 
mengolah data menjadi suatu informasi yang 
berkualitas dan berguna bagi pemakai 
informasi tersebut (Amalia & Pratomo, 
2016). Kualitas sistem ini juga dapat diukur 
dari sisi kecepatan untuk akses (response 
time), kehandalan sistemnya (sistem 
reliability), kemudahan penggunaannya (ease 
to use), kemudahan untuk diakses (sistem 
flexibility), dan keamanan sistem yang baik 
(sistem security). 

 

 Kepercayaan Elektronik (E-Trust) 
Menurut Kramer dalam Ling (2010) pada 

Maskuri 2019 menyatakan, Kepercayaan 
dijelaskan sebagai suatu persoalan yang 
seringkali kompleks dan cenderung rumit, 
hal disinyalir karena ada seorang individu 
tidak mengetahui bagaimana dengan pasti 
motif dan niat individu lain terhadap diri 
mereka sendiri. Di dalam sektor uang 
elektronik (E-money) kepercayaan telah 
menjadi bagian penting untuk mengubah 
pengunjung menjadi pembeli. Ketika pada 
saar melakukan kegiatan berbelanja online, si 
pembeli menggantungkan nasib mereka 
kepada janji yang diberikan oleh penjual. 
Misalnya, pembeli tidak akan mengetahui 
apakah produk yang dipesan akan sesuai 
dengan yang mereka inginkan. atau tidak, 
pembeli juga dituntut harus percaya bahwa 
informasi pribadi yang diberikan kepada 
penjual tidak akan di salah gunakan dan 
apakah transaksi yang dilakukan aman dari 
penipuan. Kemudia Verhagen dan Willemijin 
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dalam Prasetyo (2016) menambahkan, 
terdapat tiga indikator dalam kepercayaan 
konsumen yaitu: 

1. Situs (Website) dapat diandalkan untuk 
melakukan kegiatan berbelanja online. 

2. Situs (Website) dituntut memiliki reputasi 
yang baik. 

3. Situs (Website) bisa memberikan 
keamanan dalam bertransaksi.  

 

 Kepuasan Konsumen Elektronik (E-
Customer Satisfaction) 

Kepuasan berdasarkan penjelasan Kotler 
& Keller (2016) pada Diah 2021, kepuasan 
pelanggan Digambar sebagai perasaan 
senang atau kecewa setelah bisa 
membandingkan kinerja produk satu dengan 
produk lainnya sesuai yang diharapkan. 
Selanjutnya Hasan (2014) juga mengatakan 
munculnya perasaan  puas dan tidak puas 
setelah melakukan evaluasi pada pembelian, 
dimana nantinya alternatif yang akan dipilih 
setidaknya akan sama atau melebihi harapan 
pelanggan, dan munculnya rasa tidak puas 
terjadi ketika hasil tidak memenuhi 
ekspektasi atau harapan mereka. Permana & 
Djatmiko (2018) menambahkan, bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan ringkasan 
dari berbagai rentetan respon afektif yang 
berasal dari waktu dan durasi yang terbatas, 
serta ditujukan bagi aspek penting dalam 
mengkonsumsi suatu produk. Penjelasan 
yang telah disebutkan dari berbagai 
penelitian terdahulu, dapat diambil garis 
besarnya, bahwa kepuasan pelanggan ialah 
serangkaian perasaan emosional seseorang 
dari suatu perbandingan persepsi kinerja 
dengan harapan mereka pada durasi waktu 
tertentu, yang dimana alternatif kinerja 
setelah merasakan produk sekurang-
kurangnya sama atau lebih besar dari yang 
diharapkan.  

 

 Loyalitas Elektronik (E-Loyalty) 
Loyalitas juga sangat dibutuhkan oleh 

perusahaan pada umumnya agar perusahaan 
tersebut tetap survive di tahun tahun yang 
akan datang, sama halnya dengan aplikasi 
PINTU. Penjelas perihal Loyalitas yang 
pertama, dijelaskan oleh Dagger et al. (2012) 
dalam  widia 2023, yang menjabarkan bahwa 
pelanggan bisa dikategorikan loyal saat 

mereka bisa menunjukkan kesetiaan untuk 
dapat menggunakan kembali layanan jasa di 
kemudian hari. Selanjutnya Richard (2012) 
menerangkan munculnya loyalitas pelanggan 
berarti, semakin banyak pelanggan yang 
berkeinginan menggunakan layanan jasa 
tersebut. Namun, ada beberapa kasus 
loyalitas pelanggan bisa dilihat secara luas 
dari berbagai perspektif penawaran layanan 
jasa lainnya yang mempengaruhi 
kepercayaan pelanggan (Amalia, 2013), Hal-
hal tersebut yakni terdapat persaingan harga, 
menyebabkan pelanggan lebih selektif dalam 
memilih layanan jasa yang mereka inginkan 
(Tweneboah & Duweh, 2016). Loyalitas 
pelanggan juga merupakan kegiatan dimana 
hasil yang baik dapat dicapai melalui 
pelayanan yang optimal, sehingga pelanggan 
merasa puas sesuai dengan keinginan 
pelanggan tersebut (Tsai & Hung, 2019). 
Selanjutnya Mody et al. (2019) 
menggambarkan loyalitas pelanggan itu 
merupakan keinginan dan suatu keharusan 
untuk bisa menggunakan layanan jasa jangka 
Panjang secara berulang. Selain itu loyalitas 
pelanggan diartikan sebagai komitmen 
pelanggan yang mendedikasikan diri mereka 
terhadap layanan jasa yang berpengaruh pada 
hubungan pelanggan karena kebutuhan (Syah 
et al., 2019). Lebih lanjut lagi teori yang 
dijelaskan Kim & Kim (2020), menerangkan 
loyalitas pelanggan merupakan keterampilan 
untuk menjaga pelanggan atas pesaing 
mereka dan memberi informasi pada 
pelanggan lain. Loyalitas pelanggan akan 
memberikan pengaruh terhadap kesetiaan 
dan tidak bisa terbentuk pada waktu yang 
singkat tetapi berdasarkan dari pengetahuan 
pelanggan yang konsisten (Syah & 
Paramartha, 2020). Studi lain menyatakan 
Rahman & Albaity (2021) untuk kepuasaan 
loyalitas pelanggan lebih kecil 
kemungkinannya untuk meninggalkan, 
karena mereka sudah menaruh kepercayaan 
terhadap mereka.  

 

 METODE PENELITIAN 
Latar penelitian dan subyek penelitian ini 

merupakan konsumen yang sudah tidak asing 
dengan menggunakan aplikasi PINTU, 
konsumen atau masyarakat, pelajar dan 
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lainnya yang berada/berdomisili di Kudus 
yang familiar dan pernah bertransaksi dengan 
PINTU. 

Selanjutnya, mengenai populasi dalam 
penelitian adalah wilayah yang ingin diteliti 
oleh peneliti. Populasi pada penjelasan 
(Sugiyono, 2011) dicirikan, wilayah 
generalisasi yang terdiri dari objek/subjek 
yang memiliki kualitas dan ciri tertentu yang 
ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Sehingga 
berangkat dari pendapat Sugiyono diatas, 
menjadikan acuan bagi peneliti untuk 
menentukan populasi. Kemudian Populasi 
yang akan digunakan untuk penelitian ini 
adalah Masyarakat, Pelajar, Pelajar SMA di 
Kudus yang familiar, pernah bertransaksi 

dengan situs jual beli kripto dengan Aplikasi 
PINTU. 

Penelitian ini memakai purposive 
sampling, yang dimana Teknik tersebut itu 
teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2011). 
Berdasarkan penjelasan diatas untuk 
mempermudah penelitian kali ini, maka 
peneliti mengambil sampel karakteristik 
yaitu hanya “Orang yang akrab, sebelumnya 
pernah menggunakan PINTU / Orang yang 
pernah bertransaksi secara online”. Sampel 
ini kemudian diolah dan dihitung merujuk 
pada pendapat (Ghozali, 2008). 

 

 PEMBAHASAN 
 

Pengujian Validitas dan Reliabilitas Instrumen Keseluruhan 

Kualitas 
Sistem 

Pearson 
Correlation 

.764** .737** .753** .766** .756** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000  
N 150 150 150 150 150 150 

Kepercayaan 
Elektronik 

Pearson 
Correlation 

.764** .737** .753** .766** .756** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000  
N 150 150 150 150 150 150 

Kepuasan 
Elektronik 

Pearson 
Correlation 

.631** .744** .699** .766** .731** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000  
N 150 150 150 150 150 150 

Loyalitas 
Elektronik 

Pearson 
Correlation 

.498** .528** .458** .473** .524** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000  
N 150 150 150 150 150 150 

 
Reliabilitas Keseluruhan 
Cronbach's Alpha (X1) N of Items 
.810 5 
Cronbach's Alpha (X2) N of Items 
.810 5 
Cronbach's Alpha (X3) N of Items 
.744 5 
Cronbach's Alpha (Y1) N of Items 
.796 5 

 
Pengujian validitas penilitian 

menampilkan sejauh mana alat pengukuran 
(indikator) bisa mengukur apa yang akan 
ingin diukur (variabel) (Zimund et al, 2006) 
menjelaskan. Jadi, suatu indikator bisa 
dibilang valid, jika mempunai nilai korelasi 
item keseluruhan yang terkoreksi sejumlah 

30 0,30. Selanjutnya perhitungan reliabilitas 
penelitian, perlu dilakukan untuk dapat 
mengetahui sejauh mana hasil pengukuran 
konsisten, terutama bisa dilakukan secara 
berulang-ulang (Zikmund et al., 2006) 
menambahkan. Berikutnya, pengukuran 
suatu variabel dikatakan reliabel, jika angka 
menunjukan nilai Cronbach's Alpha, yaitu ≥ 
0,6.Kualitas Sistem ternyata memiliki 
pengaruh yang baik pada Loyalitas 
Konsumen Elektronik, saat menggunakan 
aplikasi PINTU. Uji Hipotesis variabel ini 
menggunakan SPSS menunjukkan terdapat 
pengaruh secara langsung antara kualitas 
sistem dan Loyalitas konsumen yang nilainya 
sebesar 0,767 lalu probabilitasnya sebesar 
0,000 (<0,05). Hasil pengujian tersebut 
menandakan, bahwa semakin baik kualitas 
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sistemnya bisa meningkatkan Loyalitas 
Konsumen Elektronik (E-Loyalty) Pada 
Aplikasi Pintu. 

Selanjutnya pengujian hipotesis 
berikutnya yaitu Kepercayaan Elektronik 
juga memiliki pengaruh baik pada Loyalitas 
Konsumen Elektronik (E-Loyalty) saat 
menggunakan aplikasi PINTU. Pengujian 
hipotesis juga menggunakan SPSS 
menunjukkan terdapat pengaruh langsung 
antara Kepercayaan dengan Loyalitas 
konsumen dengan nilai 0,764 dan 
probabilitasnya sebesar 0,000 (<0,05). Hasil 
perhitungan ini menandakan bahwa dengan 
kepercayaan konsumen yang meningkat 
dengan menumbuhkan rasa aman dapat 
meningkatkan Loyalitas Konsumen 
Elektronik Pada Aplikasi Pintu. 

Dan pada pengujian variable selanjutnya 
ada hubungan antara Kepuasan Konsumen 
elektronik juga memiliki pengaruh baik pada 
Loyalitas Konsumen Elektronik (E-Loyalty) 
penggunaan aplikasi PINTU. Pengujian 
hipotesis variable ini didukung dengan model 
persamaan struktural pendekatan SPSS yang  
menghasilkan pengaruh langsung antara 
Kepuasan konsumen elektronik dengan 
Loyalitas konsumen dengan nilai 0,631 dan 
probabilitas 0,000 (<0,05). Hasil perhitungan 
ini menunjukkan, semakin puas konsumen 
terhadap penggunaan dan fitur yang 
ditawarkan oleh PINTU, maka akan bisa 
meningkatkan presentase konsumen untuk 
semakin Loyal  Pada Aplikasi PINTU. 

 

 KESIMPULAN 
Pada Hasil Penelitian ini, terdapat hasil 

pengujian hipotesis pada beberapa variabel 
menampilkan, bahwa Kualitas Sistem. 
memiliki pengaruh baik pada variable 
loyalitas konsumen elektronik (E-Loyalty). 
Dengan ini, semakin banyak manfaat kualitas 
system yang ditingkatkan dan yang dapat 
dirasakan oleh konsumen secara langsung 
akan membuat mereka menjadi setia (loyal). 
Hasil ini pengujian variable ini juga 
ditunjang oleh pengujian variabel penelitian 
yaitu nilai bobot variabel regresi standar 
diperoleh sejumlah 0,767 lalu nilai Critical 
Ratio (C.R) 3,634. Yang berarti nilai tersebut 
menunjukkan adanya hubungan yang positif 

antara kualitas layanan elektronik dengan 
kepuasan konsumen elektronik yang positif. 

Selanjut pada pengujian variable 
penelitian lainnya, juga didapati, kepuasan 
konsumen elektronik berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
elektronik.  Berarti bisa ditarik kesimpulkan, 
bahwa kepuasan yang dirasakan oleh 
konsumen selama menggunakan PINTU, 
secara langsung akan memberikan kesetiaan 
kepada mereka. Hal ini didukung oleh hasil 
penelitian yaitu nilai koefisien bobot regresi 
standar diperoleh sebesar 0,631 dan nilai C.R 
3,634. Artinya nilai tersebut menunjukkan 
adanya hubungan yang positif antara kualitas 
pelayanan elektronik elektronik dengan 
kepuasan konsumen yang positif. 

Pada pengujian varibel berikutnya juga 
menunjukkan tanda-tanda, bahwa 
Kepercayaan konsumen berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Loyalitas konsumen 
elektronik. Dengan demikian disimpulkan 
bahwa semakin percaya konsumen terhadap 
kinerja PINTU akan membuat mereka 
semakin setia (Loyal). Hal ini diperkuat 
dengan hasil penelitian yang menunjukkan 
nilai koefisien bobot regresi standar 
diperoleh sebesar 0,764 dan nilai C.R 5,098. 
Artinya nilai tersebut menunjukkan adanya 
hubungan positif antara kepercayaan dengan 
kepuasan konsumen elektronik. 

 

KETERBATASAN PENELITIAN 
Dari temuan dalam penelitian Loyalitas 

konsumen elektronik pada perusahaan 
PINTU online ini menjelaskan bahwa 
dipengaruhi oleh kualitas sistem elektronik, 
kepercayaan dan kepuasan. Sehingga temuan 
ini berimplikasi bahwa PINTU, dan para 
pelaku bisnis atau penjual yang bergerak 
dalam bidang yang sama, bisa saling 
berdiskusi dalam pengembangan aplikasi 
serupa, sehingga harus membangun 
kepercayaan konsumen, memberikan 
pelayanan yang optimal, sistem pengendalian 
dan respon yang baik serta memudahkan 
pelanggan untuk 
memilih mata uang kripto yang diinginkan. 
Dalam penelitian ini kualitas dan 
kepercayaan layanan elektronik tidak dapat 
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dipisahkan, karena jika dipisahkan atau 
diabaikan akan mempengaruhi kenyamanan 
konsumen dan berdampak pada penurunan 
kepuasan pelanggan pada PINTU. 
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