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Abstract 

 

Technological developments have driven innovation in payment systems through e-

wallets, which facilitate cashless transactions and increase the popularity of services 

such as Gopay, Dana, ShopeePay, Ovo, and LinkAja in Indonesia, as well as encouraging 

service providers to create high value for customers, which in turn increases customer 

loyalty. This study analyzes the influence of experience quality, trust, and satisfaction on 

customer engagement and loyalty in the use of e-wallets. A quantitative study using the 

Structural Equations Model (SEM) method was conducted, focusing on e-wallet users. 

Data was collected through an online questionnaire using Google Forms with a 

purposive sampling method, resulting in 110 respondents. Data analysis was processed 

using SmartPLS4 software. The findings indicate that customer experience quality 

significantly influences customer trust and satisfaction, which in turn influence customer 

engagement, and ultimately, customer engagement, trust, and satisfaction positively 

impact customer loyalty. This study shows that customer experience quality has the 

greatest influence on trust, satisfaction, engagement, and loyalty toward e-wallets, so 

companies should prioritize ease of use, speed, security, and personalization of services 

 

Keywords: Quality Experience, Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer 

Engagement, Customer Loyalty. 

 

Abstrak 

 

Perkembangan teknologi telah mendorong inovasi dalam sistem pembayaran melalui e-

wallet, yang mempermudah transaksi non-tunai dan meningkatkan popularitas layanan 

seperti Gopay, Dana, ShopeePay, Ovo, dan LinkAja di Indonesia, serta mendorong 

penyedia layanan untuk menciptakan nilai tinggi bagi pelanggan, yang pada gilirannya 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini menganalisis pengaruh antara kualitas 

pengalaman, kepercayaan dan kepuasan terhadap keterlibatan dan loyalitas pelanggan 

pada penggunaan e-wallet. Penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equations 

Model (SEM) dengan berfokus pada pengguna e-wallet. Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner online menggunakan Google Form dengan metode purposive 

sampling, menghasilkan 110 responden. Pengolahan analisa data menggunakan 

perangkat lunak SmartPLS4. Temuan ini menunjukan bahwa kualitas pengalaman 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan, dan 

pada akhirnya keterlibatan, kepercayaan, serta kepuasan pelanggan berdampak positif 
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terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini menunjukan kualitas pengalaman pelanggan 

memiliki pengaruh terbesar terhadap kepercayaan, kepuasan, keterlibatan, dan loyalitas 

e-wallet, sehingga perusahaan perlu mengutamakan kemudahan, kecepatan, keamanan, 

dan personalisasi layanan 

 

Kata Kunci: Kualitas Pengalaman, Kepercayaan Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, 

Keterlibatan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi telah mendorong inovasi dalam sistem pembayaran, salah 

satunya adalah dompet digital atau e-wallet yang mempermudah transaksi non tunai 

seperti transaksi e-commerce, menyimpan dana dan pembayaran di toko (Bakri et al., 

2023; Halim et al., 2022). Perubahan ini beralihnya pola pembayaran dari uang tunai ke 

metode non-tunai yang lebih praktis (Esawe, 2022). Di Indonesia, popularitas layanan 

seperti Gopay, Dana, Shoppepay, Ovo dan Link aja semakin meningkat karena fitur 

cashback, voucher  dan program loyalitas untuk menarik perhatian pengguna (Nurcahyo 

et al., 2023). Meningkatnya penggunaan e-wallet mendorong penyedia layanan untuk 

menciptakan nilai tinggi bagi pelanggan, yang akan meningkatkan loyalitas dan 

profitabilitas (Ardana & Artanti, 2022). Selain itu, loyalitas pelanggan mencerminkan 

minat berkelanjutan yang memperkuat kepercayaan terhadap layanan (Lintang et al., 

2024).  

Pelanggan menilai pengalaman mereka berdasarkan dua aspek utama, kualitas 

output layanan yang diterima dan kualitas interaksi yang terjalin antara penyedia layanan 

dengan pengguna (Eskiler & Safak, 2022). Kualitas pengalaman mencakup kemudahan, 

kenyamanan, dan rasa aman selama bertransaksi (Lubaba et al., 2022). Pengalaman yang 

dirasakan pelanggan tersebut menjadi cerminan dari penilaian mereka terhadap aplikasi 

e-wallet yang digunakan, dan secara tidak langsung memperkuat hubungan yang 

berkelanjutan antara pengguna dan penyedia layanan (Kiemas et al., 2024).  

Selanjutnya, kepercayaan memainkan peran penting dalam menilai layanan online, 

di mana kenyamanan yang diberikan menciptakan persepsi pengguna terhadap 

kemampuan layanan mengurangi risiko, mendorong mereka untuk terus 

menggunakannya (Indarso et al., 2024). Dengan meningkatkan keamanan, kemudahan 

penggunaan, dan fitur inovatif, layanan pembayaran digital akan semakin dipercaya oleh 

pelanggan (Salsabila et al., 2024).  

Kepuasan pelanggan mengarah pada perasaan puas dan senang yang dirasakan 

pengguna e-wallet yang berasal dari kemudahan transaksi, kecepatan proses pembayaran 

dan keamanan data yang dapat memberikan nilai tambah bagi pengguna (Olivia & 

Marchyta, 2022). Kepuasan pelanggan membentuk kesan positif yang mendorong mereka 

untuk melakukan transaksi berulang di masa depan (Khairawati, 2020).  

Keterlibatan pelanggan terjadi ketika pelanggan memiliki kepercayaan terhadap 

layanan e-wallet (Nakiza, 2024). Selain itu, keterlibatan pelanggan memberikan peluang 

bagi perusahaan untuk mendapatkan masukan dan saran yang penting, yang dapat 

membantu memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga dapat dimanfaatkan 

untuk mengembangkan dan meningkatkan layanan (Hapsari et al., 2024) 

Penelitian sebelumnya oleh Hussein et al. (2023) membahas tentang variabel 

kualitas pengalaman, kepercayaan pelanggan, keterlibatan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan pada nasabah bank digital yang berfokus pada aspek teknis dan fungsional dari 

layanan. Namun demikian, penelitian ini menambahkan variabel kepuasan pelanggan 

sebagai faktor yang mempengaruhi keterlibatan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Penambahan variabel kepuasan pelanggan menjadi penting dalam konteks aplikasi e-
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wallet, karena kepuasan yang diperoleh dari kemudahan, kecepatan, dan keandalan 

layanan sangat memengaruhi frekuensi serta intensitas penggunaan aplikasi dan pada saat 

melakukan transaksi digital menuntut pengalaman instan dan responsif menjadikan 

kepuasan tersebut faktor utama. Selain itu, pengabungan antara kualitas pengalaman, 

kepercayaan dan kepuasan memberikan pemahaaman yang menyeluruh tentang factor 

yang mendorong keterlibatan serta membuat hubungan jangka panjang dengan aplikasi, 

belum sepenuhnya diungkap secara dalam oleh penelitian terdalu dalam satu model. 

Fokus utama penelitian ini adalah pengguna e-wallet di Kabupaten Tangerang, yang 

dikenal sebagai pusat industri dengan aktivitas ekonomi dan perdagangan yang sangat 

dinamis sehingga mendorong meningkatnya penggunaan transaksi digital dalam berbagai 

kegiatan jual beli (Goestjahjanti et al., 2024). Hal ini menjadikan fokus penelitian ini 

sangat relevan dan penting, mengingat e-wallet merupakan layanan keuangan digital yang 

berkembang pesat dan banyak digunakan untuk transaksi harian dengan frekuensi tinggi 

dan nilai rendah hingga menengah, seperti pembayaran transportasi, makanan, dan 

belanja online. Hal ini, berbeda dengan layanan bank digital yang lebih kompeks.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh antara kualitas pengalaman, 

kepercayaan dan kepuasan terhadap keterlibatan dan loyalitas pelanggan pada pengguna 

e-wallet. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, serta memberikan wawasan mengenai 

strategi pemasaran dan layanan yang bertujuan membentuk hubungan yang lebih erat dan 

berkelanjutan dengan pelanggan. 

 

2. KAJIAN TEORI 

Kualitas Pengalaman 

Kualitas pengalaman merujuk pada persepsi konsumen terhadap produk atau 

layanan yang mereka nilai selama atau setelah penggunaan (Argan et al., 2021). Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas pengalaman lebih bersifat subjektif karena melibatkan 

emosi dan perasaan konsumen yang mempengaruhi persepsi mereka terhadap produk atau 

layanan, sehingga berbeda dengan kualitas layanan yang lebih objektif (Yayla et al., 

2023). Selain itu, kualitas pengalaman juga merupakan suatu konsep yang mencakup 

tidak hanya cara layanan disajikan, tetapi juga bagaimana setiap tahap layanan sebelum, 

selama, dan setelah penyampaian mempengaruhi persepsi dan respons pelanggan, 

sehingga menjadi faktor penting dalam pengembangan keseluruhan pengalaman 

pelanggan (Sevilmiş et al., 2024) 

 

Kepercayaan Pelanggan  

Kepercayaan pelanggan merupakan suatu kondisi di mana seseorang merasa yakin 

bahwa pihak lain akan memenuhi komitmennya dalam sebuah hubungan, sehingga 

terjalin hubungan yang saling percaya (Sofyan et al., 2022). Kepercayaan pelanggan 

merupakan bentuk keyakinan yang mendalam dari pelanggan terhadap suatu produk atau 

jasa (Kethan & Basha, 2022). Kepercayaan pelanggan mencerminkan keyakinan 

pelanggan terhadap kemampuan suatu platform dalam menyediakan layanan yang sejalan 

dengan harapan pelanggan serta memenuhi komitmen yang telah dibuat (Hussein et al., 

2023).  

 

Kepuasan Pelanggan  

Kepuasan pelanggan adalah keselarasan antara ekspektasi dan pengalaman sesuai 

terhadap kinerja produk, sehingga memotivasi pelanggan untuk kembali dan melakukan 

pembelian ulang, serta menyarankan produk tersebut kepada teman atau keluarga (Elizar 

et al., 2020). Selain itu, kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan positif yang 
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dirasakan setelah pelanggan menggunakan layanan, yang muncul berdasarkan 

perbandingan antara harapan dan pengalaman yang diterima (Muhtasim et al., 2022). 

Dengan demikian, pencapaian kepuasan pelanggan dapat memberikan berbagai 

keuntungan, salah satunya adalah memperkuat hubungan antara perusahaan dan 

pelanggan (Trilitami & Nurhasanah, 2023). 

 

Keterlibatan Pelanggan  

Keterlibatan pelanggan merupakan dedikasi dan minat pelanggan untuk secara aktif 

berkontribusi menciptakan bersama pengalaman dan nilai dari interaksi mereka dengan 

perusahaan (Sudarti & Fachrunnisa, 2022). Selain itu, keterlibatan pelanggan adalah 

pengalaman emosional, perilaku, dan kognitif yang dimiliki pelanggan dengan sebuah 

merek yang menghasilkan ikatan kuat antara pelanggan dan perusahaan (Yoga et al., 

2022). Dalam hal ini, keterlibatan pelanggan mencakup bagaimana pelanggan 

berinteraksi dengan layanan digital yang ditawarkan oleh bank serta seberapa besar 

mereka merasa terhubung secara emosional dengan bank tersebut (Hussein et al., 2023).   

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan mengacu pada kesediaan pelanggan untuk tetap kembali 

menggunakan ataupun mendukung produk pilihannya di masa mendatang, meskipun 

terdapat perubahan dalam situasi atau kondisi yang mungkin mempengaruhi keputusan 

tersebut (Miah, 2021). Lebih lanjut, loyalitas pelanggan diartikan sebagai suatu komitmen 

untuk terus membeli produk maupun layanan secara teratur, mengabaikan penawaran 

pesaing yang pada akhirnya menciptakan keterikatan yang berkelanjutan antara 

pelanggan dan perusahaan (Sudiyono et al., 2022). Dengan demikian, perusahaan 

menerapkan loyalitas pelanggan sebagai cara untuk mendapatkan dan mempertahankan 

pelanggan (Rejeki & Ria Atmaja, 2022).  

 

Hubungan Kualitas Pengalaman Dengan Kepercayaan Pelanggan 

Pelanggan yang memiliki pengalaman positif dari penggunaan produk atau layanan 

akan memiliki kecenderungan untuk meningkatkan kepercayaan terhadap produk 

maupun layanan yang ditawarkan (Hussein et al., 2023). Tingkat kepercayaan ini tidak 

hanya terpengaruh oleh mutu layanan yang diberikan, melainkan juga oleh persepsi 

pelanggan terhadap kualitas pengalaman yang dirasakan, serta kemampuan penyedia 

layanan untuk menepati janji dan menjalankan tugas sesuai dengan ekspektasi pelanggan 

(Sevilmiş et al., 2024). Hal ini didukung oleh Patma et al. (2023) dan Wang et al. (2021) 

yang menunjukan bahwa kualitas pelanggan memberikan pengaruh secara positif 

terhadap kepercayaan pelanggan.  

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut : 

H1: Kualitas Pengalaman berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Pelanggan 

 

Hubungan Kualitas Pengalaman Dengan Kepuasan Pelanggan. 

Kualitas pengalaman menjadi peran penting dalam kepuasan pelanggan 

(Ghorbanzade et al., 2019). Pengalaman awal terbentuk melalui serangkaian interaksi, 

penilaian kinerja, dan kualitas produk atau layanan yang digunakan (Lubaba et al., 2022). 

Pelanggan yang memiliki pengalaman positif dan mengesankan saat menggunakan 

produk atau suatu layanan akan cenderung menunjukkan tingkat kepuasan pelanggan 

terhadap pengalaman yang diterima (Kusumawati & Rahayu, 2020). Hal ini sejalan 

dengan penelitian  Argan et al. (2021), Liu et al. (2024) dan Uslu et al. (2024) 

membuktikan bahwa kualitas pengalaman berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan.  
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Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H2: Kualitas Pengalaman berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Hubungan Kepercayaan Pelanggan Dengan Keterlibatan Pelanggan 

Meningkatnya keterlibatan pelanggan terhadap layanan mencerminkan tingginya 

tingkat kepercayaan dan keyakinan bahwa layanan yang digunakan mampu memberikan 

kenyamanan serta konsistensi dalam pelayanan (Mahdi et al., 2021). Pelanggan yang 

percaya bahwa penyedia layanan dapat menepati janji dan memberikan pengalaman 

memuaskan cenderung lebih aktif berinteraksi, baik secara langsung maupun melalui 

platform komunikasi lainnya (Hapsari et al., 2024). Kepercayaan pelanggan terhadap 

layanan dan produk yang diberikan perusahaan saling melengkapi, sehingga 

meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui interaksi yang lebih aktif dan hubungan 

yang lebih baik (Guo et al., 2021). Menurut Hengboriboon et al. (2022), kepercayaan 

pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan, di mana 

keterlibatan pelanggan cenderung meningkat ketika pelanggan memiliki kepercayaan 

terhadap perusahaan.  

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H3: Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Keterlibatan Pelanggan  

 

Hubungan Kepercayaan Pelanggan Dengan Loyalitas Pelanggan 

Kepercayaan pelanggan menunjukkan keyakinan pelanggan terhadap keandalan 

dan kejujuran suatu perusahaan (Cui et al., 2023).  Kepercayaan pelanggan terhadap 

penyedia layanan mencerminkan keyakinan pada kualitas layanan dan produk yang 

ditawarkan hal ini mendorong kepercayaan pelanggan untuk tetap setia pada layanan 

tersebut (Ramadania et al., 2023). Dengan memperkuat kepercayaan, suatu layanan 

memiliki kemampuan meningkatkan loyalitas pelanggan yang pada gilirannya 

memberikan dampak positif terhadap kinerja dan keberlangsungan bisnis mereka 

(Amiruddin et al., 2023). Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Pasaribu 

et al. (2022), Yum & Kim, (2024) dan Zhang et al. (2023) menunjukan bahwa 

kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.  

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut:  

H4: Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Hubungan Kepuasan Pelanggan Dengan Keterlibatan Pelanggan 

Perusahaan perlu memperhatikan kepuasan pelanggan melalui penyediaan layanan 

yang optimal, yang pada gilirannya mendorong niat pelanggan untuk terlibat dan 

berinteraksi secara aktif dengan perusahaan (Abror et al., 2019). Kepuasan yang tinggi 

terhadap layanan pembayaran digital, tercipta dari kemudahan penggunaan, keamanan, 

dan kecepatan transaksi, secara langsung meningkatkan keterlibatan aktif pelanggan 

(Elsotouhy et al., 2023). Menurut Ananda et al. (2023) bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan, kepuasan yang dirasakan konsumen 

pada suatu produk atau merek akan mempengaruhi seberapa besar keterlibatan mereka 

dengan merek atau produk tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian Majeed et al. (2022) 

dan Monferrer et al. (2019) menunjukan kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap keterlibatan pelanggan. 

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap Keterlibatan pelanggan. 
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Hubungan Kepuasan Pelanggan Dengan Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan muncul ketika seorang merasakan pemenuhan yang menyenangkan dari 

konsumsi suatu produk atau jasa (Koay et al., 2022). Kepuasan yang dirasakan oleh 

pelanggan mendorong mereka untuk tetap memilih produk maupun layanan yang sama, 

bahkan ketika ada penawaran menarik dari perusahaan lain (Khairawati, 2020). Kepuasan 

pelanggan yang tinggi memperkuat loyalitas pelanggan, mendorong pembelian berulang, 

dan merekomendasikannya kepada orang lain (Yum & Yoo, 2023). Dalam penelitian 

Dananjoyo & Udin (2023) dan Pasaribu et al. (2022) membuktikan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.  

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H6: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Hubungan Keterlibatan Pelanggan Dengan Loyalitas Pelanggan   

Keterlibatan pelanggan, yang mencakup rasa kepemilikan serta partisipsi aktif 

berperan penting dalam membangun hubungan yang kuat dan mendorong loyalitas 

pelanggan (Abror et al., 2019). Keterlibatan pelanggan diyakini dapat memperkuat 

loyalitas pelanggan serta mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih untuk 

menggunakan produk (Sukendi et al., 2021). Melalui hubungan psikologis yang kuat dan 

berkelanjutan sehingga pelanggan dapat berbagi pengalaman dengan orang lain, 

membangun hubungan emosional dengan pelanggan adalah kunci untuk 

mempertahankan pelanggan dan pelanggan baru (Gao  & Huang, 2021). Hal ini didukung 

oleh penelitian (Badawi, 2023; Melandri, 2024; Pratama et al., 2024) menyatakan 

keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.  

Berdasarkan hasil pernyataan diatas, sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut  

H7: Keterlibatan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian  

 

3. METODE PENELITIAN 

Data dikumpulkan dalam penelitian ini melalui survei dengan penyebarkan 

kuesioner secara daring menggunakan google from. Pengukuran dalam kuesioner tersebut 

melalui skala likert dengan rentang nilai dari 1 hingga 5, yang memungkinkan responden 

untuk memilih sesuai dengan preferensi mereka (Sugiyono, 2023). Jumlah pengukuran 

yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 22 pernyataan.  

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari pengguna e-wallet. Penelitian ini 

menerapkan metode non-probability sampling, di mana setiap element dalam populasi 

tidak memiliki probabilitas yang setara untuk dijadikan sebagai anggota sampel 

(Sugiyono, 2023). Selain itu, penelitian ini juga menerapkan purposive sampling 

merupakan suatu pertimbangan kriteria spesifik yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Kriteria yang digunakan untuk pemilihan responden dalam penelitian ini adalah individu 

berusia minimal 17 tahun yang bertempat tinggal di Kab. Tangerang dan menggunakan 

e-wallet minimal lima kali dalam satu bulan terakhir. Pemilihan usia minimal 17 tahun 
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didasarkan pada fakta bahwa pada rentang usia tersebut individu umumnya sudah 

memiliki tingkat adaptasi teknologi yang tinggi serta kesadaran akan manfaat layanan 

keuangan digital, khususnya e-wallet (Lukman, 2023).  Sedangkan aplikasi e-wallet yang 

akan digunakan pada kuesioner yaitu Gopay, Dana, Ovo, Shopeepay dan Linkaja. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

analisis structural  equation model (SEM), di mana proses pengolahan data dan analisis 

dilakukan menggunakan perangkat lunak smartPLS(Hair et al., 2022). SmartPLS 

diadopsi karena dianggap efektif dalam menganalisis model pengukuran yang kompleks 

yang melibatkan berbagai konstruk dan ukuran sampel kecil, sehingga SEM-PLS 

dianggap efektif untuk menguji hubungan kausal karena kemampuanya menangani 

kompleksitas model.  Data akan dianalisis melalui beberapa tahapan. Pada tahap awal, 

dilakukan evaluasi menggunakan outer model, yang berfungsi untuk  menggambarkan 

hubungan antara variabel laten dan indikator, yang terdiri dari uji convergent validity, 

nilai outer loading >0,7 dan average variance extracted (AVE) > 0,5. Uji reliability, 

dinyatakan reliabel apabila composite reliabilty (CR) > 0,7 dan cronbach’s alpha (CA) > 

0,7. Tahap kedua melalui inner model yang dimulai dengan mengetahui nilai R-square 

menunjukkan kategori kuat apabila lebih dari 0,75, dikatakan sedang apabila berada di 

atas 0,50 hingga 0,75, dan dianggap lemah jika nilainya di atas 0,25 hingga 0,50. Dan, 

mengetahui nilai Q-square apabila >0 dianggap memiliki kemampuan yang baik dalam 

melakukan prediksi yang baik terhadap konstruk endogen dan sebaliknya, jika Q-square 

<0 maka model tidak memiliki relevansi prediktif. Selanjutnya, uji hipotesis dapat 

dinyatakan signifikan secara statistik apabila nilai T-statistic > 1.96 dan P-value <0,05. 

Dalam melakukan analisis, penentuan jumlah sampel penelitian ditetapkan minimal 5 kali 

jumlah pernyataan Hair et al. (2022) oleh karena itu, jumlah responden yang ditetapkan 

dalam penelitian, yaitu 110 responden. 
  

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Hasil Uji Outer Model  
 

Tabel 1. Hasil uji validitas dan reabilitas 

 
Sumber: Data Olahan SEM-SmartPLS 4 

 

Berdasarkan hasil output SmartPLS 4, seluruh indikator pada variabel kualitas 

pengalaman, kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan,  keterlibatan pelanggan, dan 

loyalitas pelanggan menunjukkan nilai outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50, sehingga 

dinyatakan valid. Terakhir, hasil uji reliability membuktikan bahwa semua variabel 

menunjukkan composite reliability (CR) > 0,70 dan cronbach’s alpha (CA) > 0,70, 

sehingga seluruh konstruk dinyatakan reliabel. 
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Hasil Uji Inner Model  

 

Tabel 2. Hasil uji R-square 

 
Sumber: Data Olahan SEM-SmartPLS 4 

 

Berdasarkan output Smartpls4, didapat nilai R-square pada loyalitas pelanggan 

(0.775) dikategorikan kuat. Selanjutnya nila R-square pada keterlibatan pelanggan 

(0.571) tergolong moderat. Nilai R-square kepercayaan pelanggan (0.434) dikatakan 

lemah. Dan nilai R-square pada kepuasan pelanggan (0.399) dikatakan lemah. 

 

Tabel 3. Hasil uji Q-square 

 
Sumber: Data Olahan SEM-SmartPLS 4 

 

Hasil analisis Q-square pada penelitian ini memperlihatkan bahwa semua variabel 

memiliki nilai positif, yang menandakan bahwa model yang digunakan cukup baik dalam 

menjelaskan variabel dependen. Nilai Q-square tertinggi ditemukan pada kepercayaan 

pelanggan sebesar 0,428, kemudian kepuasan pelanggan dengan nilai 0,390. Selanjutnya, 

loyalitas pelanggan sebesar 0,348 dan keterlibatan pelanggan sebesar 0,267 dikategorikan 

moderat. Hal ini menunjukkan bahwa model mampu memberikan prediksi yang memadai 

untuk keempat variabel yang diuji.  

 

Tabel 4. Uji hipotesis 

 
Sumber: Data Olahan SEM-SmartPLS 4 
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Berdasarkan Tabel uji hipotesis diatas menunjukan hasil bahwa seluruhnya nilai 

original sample positif, nilai T-statistic > 1,96 serta P-value < 0,05. Dengan demikian, 

temuan yang dari hasil pengumpulan dan analisis data ini mendukung seluruh hipotesis 

yang diajukan.  

 

Pembahasan Hasil Pengujian  

Pengaruh Kualitas Pengalaman terhadap Kepercayaan  

Penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas pengalaman memiliki pengaruh positif 

terhadap kepercayaan pelanggan. Artinya, semakin baik pengalaman yang dirasakan oleh 

pengguna saat menggunakan e-wallet seperti kemudahan dalam melakukan transaksi 

ataupun tampilan yang sederhana, maka akan tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap aplikasi tersebut. Serta penyajian informasi yang jelas dan mudah dipahami 

tentang fungsi aplikasi dan kebijakan privasi memperkuat kontrol pengguna atas data dan 

keamanan transaksi. Hal ini sesuai dengan mayoritas responden yang memilih 

ShopeePay, karena platform ini dinilai memiliki kualitas pengalaman yang baik dengan 

kemudahan penggunaan yang memungkinkan e-wallet dioperasikan oleh berbagai 

kalangan serta fitur pembayaran yang cepat dan praktis. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Patma et al. (2023) dan Wang et al. (2021) dimana kemudahan dalam 

menggunakan aplikasi, kejelasan informasi, dan kenyamanan saat menjelajahi fitur 

aplikasi adalah faktor utama yang terus-menerus membangun kepercayaan pelanggan 

pada berbagai jenis layanan digital.  

 

Pengaruh Kualitas Pengalaman terhadap Kepuasan Pelanggan 

Penelitian ini membuktikan bahwa kualitas pengalaman secara positif 

mempengaruhi kepuasan pelanggan e-wallet. Semakin tinggi kualitas pengalaman yang 

dirasakan, semakin besar tingkat kepuasan pengguna. Pengalaman positif ini terutama 

disebabkan oleh kemudahan dalam mengakses fitur dan kecepatan transaksi yang 

ditawarkan. Antarmuka yang mudah dipahami dan tata cara yang sederhana memudahkan 

berbagai kalangan pengguna mengoperasikan aplikasi tanpa kebingungan atau hambatan. 

Kemudahan penggunaan ini mengurangi kesulitan dalam memproses informasi dan 

frustrasi. Sementara itu, kecepatan transaksi membuat pengguna yang dapat 

menyelesaikan transaksi dengan cepat dan efisien akan merasa lebih puas, karena 

pelanggan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan  tanpa harus menunggu lama. Dengan 

demikian, kemudahan dan kecepatan transaksi memungkinkan pengguna menyelesaikan 

transaksi secara lancar tanpa hambatan atau waktu tunggu yang lama, menciptakan 

pengalaman yang efisien dan memuaskan yang mendorong kepuasan dan penggunaan 

berulang. Temuan ini diperkuat oleh penelitian Liu et al. (2024),  kualitas pengalaman 

yang baik, termasuk kemudahan akses dan fasilitas layanan yang memuaskan, 

menciptakan pengalaman yang berkesan dan memuaskan yang menguatkan loyalitas 

pengguna. 

 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Keterlibatan Pelanggan  

Penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap keterlibatan pelangga.  Kepercayaan terbentuk ketika pengguna yakin bahwa 

keamanan dan layanan e-wallet dapat dipercaya, menciptakan rasa aman yang mendorong 

penggunaan aktif informasi. Penyedia e-wallet harus transparan dalam menyampaikan 

kebijakan privasi, keamanan, dan perlindungan data agar kepercayaan tersebut semakin 

kuat. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hengboriboon et al. (2022), kepercayaan yang 

tinggi membuat pengguna lebih sering memanfaatkan fitur pembayaran, transfer, dan 

promosi, sehingga keterlibatan manfaat terhadap aplikasi meningkat. Hal ini terutama 
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terlihat pada kalangan pelajar yang merasa e-wallet aman dan efektif untuk transaksi 

sehari-hari, sehingga mereka lebih terdorong untuk aktif menggunakan fitur-fitur 

tersebut. Kesadaran tinggi terkait keamanan dan privasi memperkuat interaksi serta 

penggunaan aplikasi secara berkelanjutan, yang pada akhirnya meningkatkan keterlibatan 

pelanggan secara keseluruhan. Rasa aman membangun fondasi kepercayaan yang 

mengurangi keraguan, transparansi informasi membantu pengguna memahami risiko dan 

manfaat, sementara penggunaan fitur aktif memberikan pengalaman positif secara 

langsung. Persepsi manfaat yang kuat mempertegas nilai aplikasi, dan kesadaran akan 

keamanan serta privasi mendorong perilaku pengguna yang bertanggung jawab dan 

konsisten, sehingga semua faktor ini bersama-sama meningkatkan keterlibatan 

pelanggan, khususnya di kalangan pelajar, dalam ekosistem e-wallet digital. 
 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan  

Penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan, yang berarti tingginya tingkat kepercayaan pada e-wallet 

meningkatkan kecenderungan penggunaan berkelanjutan dan rekomendasi layanan. 

Kepercayaan ini terbentuk ketika informasi yang disajikan jelas dan mudah dipahami, 

sehingga pengguna yakin data dan transaksi mereka aman terjaga. Hal ini sesuai dengan 

karakter mayoritas responden berusia 21–24 tahun yang terbiasa dengan teknologi dan 

memiliki ekspektasi tinggi terhadap transparansi dan perlindungan data. Penyedia 

layanan yang mampu mengkomunikasikan kebijakan privasi dan keamanan dengan 

bahasa sederhana dan mudah diakses meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan. 

Temuan ini memperkuat hasil Pasaribu et al. (2022) yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan yang dibangun melalui kemudahan akses dan pemahaman informasi 

keamanan memberi pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, tercermin dalam 

perilaku berulang dan rekomendasi.  
 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Keterliabatan Pelanggan  

Penelitian ini membuktikan bahwa kepuasan pelanggan, terutama dari kemudahan 

transaksi dan kecepatan layanan, secara positif meningkatkan keterlibatan pelanggan. 

Mahasiswa, yang mengutamakan efisiensi waktu, sangat menyukai antarmuka intuitif dan 

proses transaksi sederhana, sementara kecepatan layanan membantu menyelesaikan 

transaksi di tengah kesibukan mereka. Fitur seperti pengingat pembayaran, analisis 

pengeluaran, dan promosi khusus siswa menambah nilai kepuasan, menjadikan aplikasi 

ini solusi efektif untuk mengatasi kendala waktu, akses, dan kepraktisan finansial. Karena 

tampilan yang mudah digunakan dan layanan cepat, pelajar lebih sering memanfaatkan 

fitur pembayaran, transfer, dan promosi, sehingga keterlibatan mereka dalam aplikasi e-

wallet meningkat signifikan. Temuan ini memperkuat penelitian Monferrer et al. (2019), 

yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya merupakan respons atas 

pengalaman transaksi, tetapi juga berperan sebagai pendahulu utama dari keterlibatan 

pelanggan 
 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan  

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara 

positif  mempengaruhi loyalitas pelanggan, artinya tingginya kepuasan yang diperoleh 

pelanggan, maka akan mendorong peningkatan perilaku loyal pelanggan terhadap suatu 

layanan.  Kepuasan pengguna berasal dari kemudahan navigasi, kecepatan pembayaran, 

keandalan sistem, dan kenyamanan interaksi dengan aplikasi yang memungkinkan 

transaksi berjalan lancar, konfirmasi cepat, serta minim risiko kegagalan, sehingga 

memperkuat persepsi bahwa layanan tersebut dapat diandalkan untuk memenuhi 

kebutuhan finansial secara praktis. Hal ini sangat relevan mengingat mayoritas responden 
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berusia 21-24 tahun, yaitu usia produktif yang sangat mengutamakan kepraktisan, 

kecepatan pembayaran yang mendukung aktivitas sehari-hari, sistem yang stabil agar 

tidak terjadi gangguan, serta penggunaan yang nyaman membantu memberikan 

pengalaman yang bebas stres. Semua hal ini mengurangi rasa kecewa, membuat 

pengguna lebih berkomitmen dalam jangka panjang, dan mendorong mereka untuk tetap 

setia serta merekomendasikan layanan, sehingga loyalitas pelanggan meningkat secara 

signifikan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dananjoyo & Udin (2023) dimana 

kepuasan pelanggan bukan hanya membuat pelanggan puas sesaat, tetapi juga 

mengurangi rasa kecewa dan mendorong sikap loyal yang kuat, termasuk rekomendasi 

layanan kepada orang lain. Ini menunjukan hubungan yang lebih dalam dan berkelanjutan 

antara kepuasan dan loyalitas. 
 

Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan, yang mencakup 

kepuasan, pengalaman positif, interaksi rutin, dan kemudahan penggunaan, berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan pada e-wallet, karena elemen-elemen ini membangun 

hubungan emosional dan kebiasaan yang kuat. Kepuasan membentuk fondasi emosional 

yang membuat pengguna merasa terpuaskan dan ingin kembali, pengalaman positif 

menciptakan kenangan baik yang mendorong penggunaan berulang, interaksi rutin 

memperkuat kebiasaan harian dan rasa familiaritas, serta kemudahan penggunaan 

mengurangi hambatan teknis sehingga transaksi menjadi lancar; secara keseluruhan, hal 

ini mengurangi kecenderungan beralih ke pesaing, membangun komitmen jangka 

panjang, dan meningkatkan loyalitas melalui loyalitas penggunaan serta rekomendasi, 

seiring dengan kemudahan e-wallet dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari seperti 

pembayaran tagihan, transfer uang, dan berbelanja cepat. Temuan ini diperkuat oleh 

penelitian Pratama et al. (2024) tingkat customer engagement yang tinggi dapat langsung 

meningkatkan komitmen pelanggan, yang kemudian memperkuat loyalitas jangka 

panjang melalui hubungan emosional dan kebiasaan penggunaan yang terbentuk. 
 

5. PENUTUP 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas pengalaman, 

kepercayaan, dan kepuasan pengguna memberikan dampak positif pada keterlibatan dan 

loyalitas terhadap e-wallet. Hal ini ditunjukan,  kualitas pengalaman memiliki pengaruh 

paling dominan terhadap kepercayaan pelanggan. Kepercayaan yang berkembang dari 

pengalaman positif seperti melalui transaksi yang mudah, fitur keamanan, dan informasi 

yang transparan berfungsi sebagai elemen kunci yang mendorong pengguna untuk terus 

aktif terlibat dan membina loyalitas dalam jangka waktu lama. Dengan demikian, fokus 

utama untuk memperkuat kepercayaan dan loyalitas pelanggan adalah dengan secara 

berkelanjutan meningkatkan kualitas pengalaman pengguna.  
 

Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk 

penelitian masa depan. Pertama, penggunaan purposive sampling (metode non-

probability) membuat sampel tidak sepenuhnya mewakili seluruh pengguna e-wallet di 

wilayah lain. Kedua, penelitian ini hanya menguji hubungan langsung antar variabel 

tanpa mempertimbangkan variabel mediasi yang bisa memperdalam pemahaman 

mekanisme hubungan tersebut. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 

menggunakan probabilitas sampling untuk hasil yang lebih representatif. Selain itu, 

disarankan menambahkan variabel seperti persepsi manfaat dan persepsi kemudahan 

penggunaan, yang berpotensi berkontribusi pada pembentukan loyalitas pelanggan. 
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