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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh dari Persepsi kemudahan,
Kegunaan dan Kredibilitas serta peran kepuasan konsumen terhadap loyalitas pengguna E-wallet
Dana. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian bersifat deskriptif kuantitatif. Jenis data
yang ada pada penelitian ini adalah data kuantitatif. Kemudian sumber data penelitian ini merupakan
sumber data primer. populasinya adalah seluruh pengguna E-wallet Dana yang telah menggunakan
aplikasi tersebut lebih dari satu kali. pada penelitian didapatkan 130 responden dengan pengambilan
sampel menggunakan non probability dengan teknik sampling puposive. Pengambilan data pada
penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert melalui media google form. Menggunakan
teknik analisis data SEM (Strucural Equation Mpdelling) dengan PLS (Partial Least Square) dengan
tahapan Evaluation of mesurement model dan Evaluation of structural model. Hasil dari penelitian ini
adalah Kepuasan konsumen dapat berperan penuh atau full mediation dalam memediasi pengaruh
antara persepsi kemudahan dan loyalitas konsumen, Kepuasan konsumen tidak memediasi
pengaruh antara persepsi kegunaan dan loyalitas konsumen, Kepuasan konsumen tidak berperan
penuh dalam memediasi pengaruh antara persepsi kemudahan dan loyalitas konsumen.

Kata Kunci: Kepuasan Konsumen; Loyalitas Konsumen; Persepsi Kegunaan; Persepsi Kemudahan;
Persepsi Kredibilitas

Abstract. The purpose of this study was to determine the effect of perceived ease, usability and
credibility and the role of consumer satisfaction on the loyalty of Dana E-wallet users. The type of
research used is descriptive quantitative research. The type of data in this study is quantitative data.
Then the source of this research data is the primary data source. the population is all Dana E-wallet
users who have used the application more than once. in the study obtained 130 respondents with
sampling using non-probability with purposive sampling technique. Collecting data in this study using
a questionnaire with a Likert scale through google form media. Using data analysis techniques SEM
(Structural Equation Modelling) with PLS (Partial Least Square) with the stages of Evaluation of
measurement model and Evaluation of structural model. The results of this study are consumer
satisfaction can play a full role or full mediation in mediating the influence between perceived
convenience and consumer loyalty, consumer satisfaction does not mediate the influence between
perceived usefulness and consumer loyalty, consumer satisfaction does not play a full role in
mediating the influence between perceived convenience and consumer loyalty.

Keywords: Consumer Loyalty; Consumer Satisfaction; Perception of Usefulness; Perception of
Convenience; Perceived Credibility
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A. PENDAHULUAN

Teknologi pada saat ini semakin mempermudah masyarakat untuk memenuhi
kebutuhannya di berbagai aspek. salah satunya yaitu aspek perdagangan yang dalam
pelaksanaannya tidak bisa terlepas dari kegiatan transaksi, pada umumnya kegiatan
transaksi akan menggunakan alat pembayaran tunai namun dengan adanya
perkembangan teknologi serta kebutuhan akan transaksi saat ini banyak bermunculan alat
pembayaran non tunai atau digital yang beragam. Alat pembayaran non tunai dinilai dapat
mengatasi permasalahan yang dialami oleh masyarakat seperti masalah kepraktisan,
keamanan, dan efisiensi dalam melakukan pembayaran.

E-wallet atau dompet digital merupakan layanan jasa berupa Software yang dapat
digunakan untuk menyimpan uang elektronik maupun bertransaksi secara online yang
pada saat ini cukup digemari oleh masyarakat, meningkatnya kebutuhan masyarakat akan
efektivitas dalam melakukan pembayaran secara non tunai serta banyaknya platform yang
mendukung jenis pembayaran tersebut menjadi penyebab mengapa E-wallet cukup
digemari (Prakosa & Wintaka, 2020). Menurut data Xendit dari 150 juta transaksi yang
tercatat, pada tahun 2021 E-wallet menjadi alat pembayaran paling digemari dengan
presentasi mencapai 43 persen transaksi (Javier, 2022).

Salah satu perusahaan di Indonesia yaitu EMTEK memanfaatkan peluang yang
berasal dari kebutuhan masyarakat akan kecepatan serta kemudahan dalam melakukan
transaksi melalui aplikasi E-wallet Dana yang saat ini merupakan aplikasi dompet digital
yang populer pada saat ini. Menurut Survei Kadence Internasional, E-Wallet Dana berada
pada urutan ke 4 E-wallet paling populer di Indonesia masih di bawah Ovo, Gopay, dan
Shopeepay (Ramadhanty, 2021). Dengan adanya persaingan yang cukup Kketat,
perusahaan berlomba memperbaiki layanannya untuk meningkatkan kepuasan serta
menumbuhkan minat Penggunaan ulang E-wallet dalam bertransaksi terutama
menggunakan E-Wallet Dana.

Bagi perusahaan loyalitas merupakan aspek penting. Adanya loyalitas dapat
berdampak positif bagi jalannya perusahaan. Hal ini diungkapkan oleh Griffin (2005) dalam
(Mowen, 2002) bahwa dengan meningkatkan loyalitas akan mengurangi biaya perusahaan
dalam 6 bidang seperti penurunan biaya pemasaran, biaya transaksi menjadi lebih rendah,
biaya turnover menjadi lebih sedikit, pangsa pasar lebih luas, WOM menjadi lebih positif,
biaya kegagalan turun. Hal tersebut dijadikan motivasi bagi perusahaan untuk
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan.

Penggunaan ulang merupakan salah satu wujud dari loyalitas konsumen terhadap
suatu produk dengan lebih memfokuskan pada penggunaan secara berkelanjutan (Kotler,
Philip, & Keller, 2012). Minat penggunaan ulang dapat terjadi ketika konsumen pernah
merasakan pengalaman menggunakan produk atau jasa. Dari pengalaman tersebut
kemudian akan menghasilkan persepsi apakah konsumen merasa menyukai atau tidak
layanan yang dirasakan, Konsumen dapat mempunyai persepsi menyukai karena produk
yang digunakan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsumen (Richowanto &
Susanti, 2021). Artinya ketika konsumen merasa terpuaskan atau semakin menyukai
produk yang ditawarkan akan menimbulkan minat yang lebih tinggi untuk menggunakan
ulang produk atau menciptakan loyalitas di masa mendatang.

Untuk memahami perilaku pengguna agar dapat menerima sebuah sistem teknologi
Davis (1989) melalui konsep TAM (Technology Acceptance Model) yang berasal dari
landasan teori tindakan beralasan yang dikembangkan Fishbein dan Ajzen (1975)
mengungkapkan niat seseorang untuk menggunakan suatu teknologi didasari oleh 2 faktor
yaitu persepsi kemudahan dan kegunaan yang dirasakan dari penggunaan teknologi.
Faktor persepsi kredibilitas menggambarkan keamanan serta keandalan sistem ketika
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konsumen menggunakan teknologi dan menjaga pengguna dari tindak kejahatan
contohnya penipuan, dan pembobolan akun. Wang dan Tang (2003) menunjukkan bahwa
niat seseorang untuk mempergunakan teknologi dapat dipengaruhi persepsi kredibilitas.

Penelitian Rahmadhania dan Sari (2018) menunjukkan bahwa manfaat yang
dirasakan tidak memiliki dampak langsung atau tidak langsung terhadap kepuasan
pengguna dan loyalitas pengguna, kemudahan yang dirasakan memiliki dampak yang
signifikan terhadap kepuasan pengguna tetapi tidak memiliki dampak langsung atau tidak
langsung terhadap loyalitas. Olivia dan Marchyta (2022) menemukan dalam penelitian
mereka bahwa efek kemudahan yang dirasakan memiliki efek positif langsung dan tidak
langsung melalui kepuasan terhadap niat untuk terus menggunakan produk, sedangkan
manfaat yang dirasakan tidak berpengaruh langsung pada penggunaan yang berkelanjutan
tetapi memiliki efek tidak langsung melalui kepuasan, kemudian kepuasan secara positif
berpengaruh terhadap penggunaan berlanjut. Dari penelitian di atas setiap pengguna
memiliki perilaku yang berbeda dalam penggunaan layanan yang diberikan oleh
perusahaan.

Dari pemaparan di atas terdapat faktor yang tidak konsisten ketika mempengaruhi
loyalitas pengguna, dengan adanya fenomena tersebut, maka peneliti bertujuan untuk
mengetahui apakah Persepsi Kemudahan, Kegunaan, serta Kredibilitas mempengaruhi
Loyalitas konsumen, kemudian mengetahui peran kepuasan dalam memediasi loyalitas
pengguna E-Wallet Dana.

B. KAJIAN LITERATUR

Menurut Kotler dan Keller (2016) Persepsi merupakan penilaian yang berasal dari
rangsangan secara fisik, lingkungan sosial, dan keadaan individu itu sendiri. Menurut
Jallaludin dalam Natalia (2012) persepsi merupakan hasil penafsiran dari pengalaman
tentang objek, peristiwa atau hubungan-hubungan yang didapatkan. Kemudian hasil
penafsiran tersebut dapat berupa penafsiran positif atau negatif yang akan berpengaruh
pada sikap seseorang selanjutnya. Persepsi konsumen adalah melalui proses rangsangan
atau pengalaman yang kemudian diolah serta menghasilkan sebuah Penilaian. Davis
(1989) mendefinisikan persepsi kemudahan merupakan sebuah level di mana seseorang
percaya akan teknologi yang digunakan memiliki pemahaman yang cukup mudah dan tidak
membutuhkan banyak usaha. (Arahita & Hatammimi, 2015; Ramadhan & Herianingrum,
2017) Semakin mudah sistem yang digunakan akan memperbesar niat seseorang dalam
menggunakan teknologi tersebut.

Venkatesh dan Davis (2000) dalam Ramadhan (2017) mengungkapkan indikator
yang digunakan dalam membentuk persepsi kemudahan sebagai Sistem yang digunakan
jelas dan dapat dimengerti dengan mudah, usaha yang diperlukan dalam menggunakan
sistem tidak banyak, Sistem dengan dapat digunakan dengan mudah, Sistem bisa
digunakan dengan mudah sesuai dengan keinginan pengguna. Pengguna E-Wallet Dana
akan dapat memiliki persepsi kemudahan ketika dalam menggunakan aplikasi mudah
dimengerti serta jelas tata cara penggunaannya, dalam proses penggunaan aplikasi tidak
diperlukan usaha yang besar, pengguna dengan mudah menggunakan aplikasi, dan
aplikasi berjalan sesuai dengan keinginan pengguna. Dalam penelitian Meileny (2020)
kemudahan dalam menggunakan suatu produk dapat mempengaruhi kepuasan konsumen
secara signifikan. Arahita & Hatammimi (2015) dan Ramadhan & Herianingrum (2017)
menunjukkan bahwa persepsi kemudahan dapat mempengaruhi secara signifikan minat
ulang konsumen untuk menggunakan sebuah produk atau layanan. Philip Kotler & Keller
(2012) Penggunaan kembali sebuah produk atau layanan merupakan salah satu bentuk
wujud loyalitas. Dari penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi kemudahan
dapat mempengaruhi kepuasan maupun loyalitas pengguna.

Jurnal Pemasaran Kompetitif, Vol. 06, No.1 / Oktober 2022 3



m Pemasaran @
i( 0 i““‘eﬁ iii ISSN No. (PRINT) 2598-0823, (ONLINE) 2598-2893

Davis (1989) mengungkapkan bahwa persepsi kegunaan atau Perceived Usefulness
merupakan sebuah tingkatan kepercayaan yang dimiliki oleh pengguna bahwa sistem yang
digunakan memiliki manfaat yang dapat membantunya dalam meningkatkan Kkinerja.
Moslehpour, Pham, Wong, & Bilgicli, (2018) pengguna yang merasakan manfaat dari
teknologi yang digunakan akan memiliki peluang yang lebih tinggi dalam menerima
teknologi. Chi (2018) dalam Olivia & Marchyta (2022) menyatakan bahwa indikator yang
dapat digunakan pada persepsi kegunaan adalah Teknologi dapat meningkatkan kinerja,
efektivitas pengguna meningkat, produktivitas pengguna meningkat, dan teknologi dapat
meningkatkan kenyamanan. Persepsi kegunaan atau manfaat dalam penelitian (Purba,
Samsir, & Arifin (2020) dan Restika (2021) menunjukkan bahwa dengan adanya persepsi
kegunaan akan meningkatkan kepuasan konsumen dalam menggunakan produk atau
layanan suatu perusahaan. Artinya semakin banyak manfaat atau kegunaan yang
dirasakan oleh konsumen maka semakin kemungkinan konsumen merasa terpuaskan
semakin besar. Peran persepsi kegunaan dalam mempengaruhi loyalitas sebuah
konsumen cukup signifikan penelitian Arahita & Hatammimi (2015) dan Daneji, Khambari, &
Mohd Ayub, (2018) menyatakan bahwa persepsi kegunaan atau manfaat dapat
berpengaruh terhadap minat penggunaan kembali suatu produk atau layanan.

Persepsi kredibilitas menurut (Wang et al., 2003) adalah faktor yang menggambarkan
privasi dan keamanan, tingkat kepercayaan individu akan merasa informasi mengenai
pengguna serta keamanan akan dijaga oleh teknologi yang digunakan. Wang (2003)
menyebutkan bahwa indikator persepsi kredibilitas adalah berkaitan dengan privasi,
keamanan, serta keandalan aplikasi dalam memenuhi kebutuhan pengguna ketika
digunakan, Sistem menjaga informasi pribadi pengguna dengan baik, Sistem menjaga
keamanan dari penyalahgunaan ketika digunakan, Sistem dapat diandalkan dengan baik.
Dalam penelitian Colognesi & Suryani (2015) Kredibilitas dapat berpengaruh positif
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Kemudian Ramadhan & Herianingrum (2017)
membahas mengenai persepsi kredibilitas menjelaskan bahwa minat penggunaan dapat
dipengaruhi oleh persepsi kredibilitas secara signifikan. Persepsi kredibilitas yang
menganggap bahwa sistem yang digunakan oleh konsumen dapat diandalkan serta
menjaga keamanan akan berakibat positif terhadap kepuasan maupun loyalitas.

Tjiptono (2012) kepuasan merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen
karena menyadari kebutuhan dan keinginan yang dimiliki terpenuhi dengan baik. Kotler &
Kevin Lane (2016) mengungkapkan kepuasan merupakan penilaian puas atau kecewa
seseorang yang berasal dari membandingkan performa produk yang dihasilkan dengan
ekspektasi yang diharapkan. Amin, Rezaei, & Abolghasemi (2014) mengungkapkan bahwa
indikator kepuasan vyaitu terdiri dari tingkat kepuasan penggunaan, kinerja sistem ketika
digunakan, kesesuaian dengan harapan, dan pengalaman yang menyenangkan. Dari
pendapat tersebut bahwa indikator kepuasan sebagai berikut yaitu Tingkat kepuasan
penggunaan, Kinerja sistem ketika digunakan sesuai dengan harapan pengguna,
Pengalaman menyenangkan.

Fandy Tjiptono (2000) loyalitas ialah suatu bentuk keterikatan konsumen terhadap
suatu merek, toko, perusahaan dengan bersikap positif yang tercermin pada pembelian
atau penggunaan berulang produk secara konsisten. Kotler dan Keller (2016) komitmen
konsumen untuk menggunakan produk atau layanan yang sama secara berulang, loyalitas
konsumen dapat diartikan sebagai komitmen konsumen kepada suatu produk berupa
tindakan positif pada suatu produk. Griffin (2005) menjelaskan indikator loyalitas konsumen
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sebagai berikut yaitu Konsumen membeli secara teratur, Konsumen membeli antar lini dan
jasa, Tidak tertarik dengan pesaing, dan Merekomendasikan kepada orang lain.
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Gambarl. Kerangka Pemikiran
Dari kerangka pemikiran tersebut maka peneliti menyusun hipotesis sebagai berikut :
H1 : Persepsi Kemudahan Mempengaruhi Kepuasan
H2 : Persepsi Kegunaan Mempengaruhi Kepuasan
H3 : Persepsi Kredibilitas Mempengaruhi Kepuasan
H4 : Persepsi Kemudahan Mempengaruhi Loyalitas Secara Langsung
H5 : Persepsi Kegunaan Mempengaruhi Loyalitas Secara Langsung
H6 : Persepsi Kredibilitas Mempengaruhi Loyalitas Secara Langsung
H7 : Kepuasan Mempengaruhi Loyalitas
H8 : Persepsi Kemudahan Mempengaruhi Loyalitas Secara Tidak Langsung
H9 : Persepsi Kegunaan Mempengaruhi Loyalitas Secara Tidak Langsung
H10 : Persepsi Kredibilitas Mempengaruhi Loyalitas Secara Tidak Langsung

T T Se@Tmeo0T

C. METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian bersifat deskriptif kuantitatif. Data yang ada pada penelitian ini adalah
data kuantitatif. Sumber data merupakan data primer yang berasal dari sumber yang diteliti
secara langsung. Pada penelitian ini peneliti menetapkan populasinya adalah seluruh
pengguna E-wallet Dana yang telah menggunakan aplikasi tersebut lebih dari satu kali.
Penentuan sampel penelitian ini berdasarkan jumlah populasi yang tidak diketahui maka
peneliti mengambil rumus dari Malhotra (2009) mengungkapkan bahwa paling sedikit
jumlah sampel untuk melakukan penelitian adalah dengan mengkali jumlah indikator
pembentuk variabel sebanyak 5 hingga 10 kali. Pada penelitian ini, jumlah indikator yang
digunakan sebanyak 20 indikator dari 5 variabel, maka dengan perhitungan tersebut jumlah
minimal sampel yang dibutuhkan adalah 20 x 5 = 100. Untuk pengambilan sampel
menggunakan non probability, kemudian teknik sampling yang digunakan ialah sampling
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puposive. Peneliti menetapkan syarat responden yaitu pengguna aplikasi e-wallet dana,
Berusia 17 tahun ke atas, dan menggunakan aplikasi dalam 3 bulan terakhir. Pengumpulan
data pada penelitian ini menggunakan Kuesioner dengan skala likert yang telah melalui uiji
instrumen menggunakan uji validitas dan reliabilitas dengan menguji sebanyak 30
responden yang sesuai dengan karakteristik yang ditetapkan. Setelah uji instrumen
terpenuhi, kemudian dibagikan kepada responden melalui media google form. Dan
didapatkan sebanyak 130 responden yang dianalisis pada penelitian ini.

Teknik analisis yang digunakan untuk penelitian ini adalah menggunakan SEM
(Strucural Equation Mpdelling) dengan PLS (Partial Least Square). SEM-PLS merupakan
teknik analisis untuk mengetahui ada tidaknya suatu hubungan antar variabel dan dapat
digunakan untuk mengembangkan atau membangun suatu teori (Ghozali & Latan, 2015).
Untuk membantu peneliti dalam menganalisis data maka peneliti menggunakan software
SmartPLS 3.0. Analisis menggunakan SmartPLS 3.0 mempunyai 2 tahapan yaitu
Evaluation of mesurement model dan Evaluation of structural model.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluation Of Measurement Model
1. Uiji Validitas
a. Convergent Validity

Tabel 1. Hasil Pengukuran Outer Loading
Persepsi Persepsi Persepsi Kepuasan Loyalitas
Kemudahan Kegunaan Kredibilita Pengguna Pengguna
(X1) (X2) s (X3) ) Y)
EOU1 0.811

EOU2 0.812

EOU3 0.790

EOU4 0.720

PU1 0.810

PU2 0.831

PU3 0.758

PU4 0.811

PC1 0.806

PC2 0.819

PC3 0.850

PC4 0.793

SC1 0.824

SC2 0.854

SC3 0.799

SC4 0.845

LC1 0.859
LC2 0.855
LC3 0.829
LC4 0.808

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0
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Menurut Gozali dan Latan (2015) pengukuran dapat dilakukan dengan melihat hasil
skor antara indikator dengan konstruknya. Besaran korelasi dapat dikatakan kuat jika
melebihi 0,70. Pada tabel 1 memperlihatkan hasil pengukuran korelasi di atas 0,70 maka
indikator yang digunakan pada penelitian ini telah memenuhi persyaratan validitas
konvergen.

b. Discriminant Validity

Tabel 2. Hasil Pengukuran AVE
Average Variance

Konstruk Extracted (AVE) Keterangan
Persepsi Kemudahan (X1) 0.615 Valid
Persepsi Kegunaan (X2) 0.645 Valid
Persepsi Kredibilitas (X3) 0.668 Valid
Kepuasan Konsumen (2) 0.690 Valid
Loyalitas Konsumen (Y) 0.702 Valid

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0

Gozali dan Latan (2015) mengungkapkan menilai validitas konstruk dapat dilakukan
dengan melihat nilai AVE dari konstruk lebih dari 0,5. Hasil pengukuran AVE tabel 2
memperlihatkan kelima konstruk mempunyai nilai AVE > 0.5, Maka dapat disimpulkan
konstruk pada penelitian dinyatakan valid.

2. Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Composite

Konstruk Alpha Reliability Keterangan
Persepsi Kemudahan (X1) 0.791 0.865 Reliabel
Persepsi Kegunaan (X2) 0.817 0.879 Reliabel
Persepsi Kredibilitas (X3) 0.834 0.889 Reliabel
Kepuasan Konsumen (2) 0.850 0.899 Reliabel
Loyalitas Konsumen (Y) 0.859 0.904 Reliabel

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0

Uji realiabilitas yaitu untuk mengetahui kemampuan konsistensi, ketepatan dan
keakuratan alat ukur yang digunakan. Untuk mengukur reabilitas konstruk yaitu dengan
melihat nilai composite reliability dan Cronbach alpha di atas 0,70. Jika nilai kedua hal
tersebut di atas 0,70 artinya realiable. Berdasarkan tabel 3 menunjukkan nilai 5 konstruk di
atas 0,70 maka dapat dikatakan semua variabel penelitian ini dinyatakan reliabel.
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Uji Struktural (Evaluation Of Structural Model)
1. Pengujian R-Square
Tabel 4. Nilai R-Square

R Square R Square

Adjusted
Kepuasan Konsumen Z 0.655 0.647
Loyalitas Konsumen Y 0.451 0.434

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0

Mengevaluasi nilai R-square agar dapat mengetahui pengaruh variabel laten eksogen
atau independen terhadap variabel laten endogen. Ghozali & Latan (2015) menjelaskan R-
square dapat dinilai dari 0.75 kuat, 0.50 moderate atau menengah, dan 0.25 yang berarti
lemah. Berdasarkan tabel 4 Konstruk kepuasan konsumen (Z) memiliki nilai R-Square
sebesar 0.65 yang berarti tingkat pengaruh variabel independen terhadap variabel
kepuasan konsumen dengan 65 % dapat dikatakan baik, untuk sisanya 0.35 atau 35%
merupakan variabel yang tidak dimasukkan pada penelitian ini. Konstruk loyalitas
konsumen (Y) memiliki nilai R-Square 0.45 yang artinya sebesar 45 % loyalitas konsumen
dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel independen dan intervening yaitu persepsi
kemudahan, persepsi kegunaan, persepsi kredibilitas, dan kepuasan konsumen. Kemudian
sisanya 65% dijelaskan oleh variabel yang tidak dimasukkan pada penelitian ini.

2. Path Coefficient
Tabel 5. Path Coefficient

Original

Hipotesis sample (O) T Statistics P Values Keterangan
X1-27 0.318 3.903 0.000 Positif,
signifikan
X2 -7 0.322 3.756 0.000 Positif,
signifikan
X3 -Z 0.284 3.590 0.000 Positif,
Siginifikan
X1-Y -0.106 0.977 0.329 Tidak
Berpengaruh
X2 - Y 0.170 1.608 0.109 Tidak
Berpengaruh
X3 - Y 0.313 2.689 0.007 Positif,
Siginifikan
Z-Y 0.354 2,516 0.012 Positif,
Signifikan

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0

Ghozali & Latan, (2015) menjelaskan analisis path coefficient untuk mengetahui
signifikasi pengaruh antar variabel, dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai
signifikasi T statistik dengan menggunakan metode Bootstrapping. Untuk melihat
signifikansi variabel yaitu dengan melihat tabel path coefficient setelah dilakukan bootstrap
kemudian melihat nilai T statistik, jika nilai T statistik > 1,96 pada taraf kesalahan 5 % maka
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variabel dapat dikatakan signifikan. Dari tabel 5 merupakan hasil pengujian analisis path
coefficient sebagai berikut :

a.

Pengaruh Persepsi Kemudahan (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)

Analisis pada tabel 5 menunjukkan bahwa original sample (O) mempunyai nilai
0,318 ke arah positif, kemudian nilai T statistic 3,903 > 1,96 dinyatakan signifikan,
dan nilai P value 0,000 < 0,05 dapat dikatakan berpengaruh. Dari hasil tersebut
dapat ditarik kesimpulan bahwa Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen sehingga H1 pada penelitian dapat
diterima..

Pengaruh Persepsi Kegunaan (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)

Analisis pada tabel 5 menunjukkan bahwa original sample (O) memiliki nilai path
coefficient sebesar 0,322 ke arah positif. Nilai T statistic 3,756 > 1,96 maka dapat
dinyatakan signifikan. Nilai P value 0,000 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Dari
hasil uji tersebut maka dapat disimpulkan bahwa Persepsi Kegunaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan konsumen sehingga H2 pada penelitian
dapat diterima. Hasil penelitian diperkuat dengan penelitian dari penelitian.
Pengaruh Persepsi Kredibilitas (X3) terhadap Kepuasan Konsumen (2)

Analisis pada tabel 5 menunjukkan bahwa original sample (O) mempunyai nilai
0,284 ke arah positif. Nilai T Statistic sebesar 3,590 > 1,96 maka dinyatakan
signifikan. Nilai P Value 0,000 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Dari hasil path
coefficient dapat ditarik kesimpulan bahwa Persepsi kredibilitas berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen sehingga H3 pada penelitian dapat
diterima.

Pengaruh Persepsi Kemudahan (X1) terhadap Loyalitas Konsumen (Y)

Analisis pada tabel 5 menunjukkan bahwa Original sample (O) memiliki nilai -0,106
ke arah negatif karena kurang dari 0. Nilai T Statistic mempunyai nilai 0,977 < 1,96
yang artinya tidak signifikan dan Nilai P Value 0,329 > 0.05. dari hasil nilai tersebut
dapat disimpulkan bahwa Persepsi Kemudahan tidak berpengaruh secara langsung
terhadap Loyalitas Konsumen sehingga menolak H4. Dengan hasil penelitian ini
maka persepsi kemudahan tidak dapat secara langsung mempengaruhi Loyalitas
konsumen.

Pengaruh Persepsi Kegunaan (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y)

Analisis Tabel 5 menunjukkan nilai 0,170 Original Sample (O) ke arah positif.
Sedangkan nilai T Statistic menunjukkan 0,109 < 1,96 maka dinyatakan tidak
signifikan. Nilai P Value 0,109 > 0,05 dinyatakan tidak berpengaruh. Dari hasil
tersebut maka Persepsi Kegunaan tidak berpengaruh secara langsung terhadap
loyalitas konsumen. Dengan hasil penelitian ini maka H5 ditolak.

Pengaruh Persepsi Kredibilitas (X3) terhadap Loyalitas Konsumen (Y)

Hasil analisis pada tabel 5 menunjukkan Original Sample (O) memiliki nilai 0,313 ke
arah positif. Nilai T Statistic 2,689 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan,
kemudian nilai P Value 0,007 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Dari hasil path
coefficient dapat disimpulkan bahwa persepsi kredibilitas berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas konsumen maka H6 dapat diterima.

Pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Loyalitas Konsumen (Y)

Hasil analisis tabel 5 Original Sample (O) memiliki nilai 0,354 ke arah positif. Nilai T
Statistic 2,516 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan. Dan nilai P value 0,012 <
0,05 yang artinya berpengaruh. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
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Kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas Konsumen
maka H7 diterima.

Uji Pengaruh Tidak Langsung

Uji pengaruh tidak langsung untuk mengetahui peran variabel Intervening ketika

memediasi pengaruh independen terhadap variabel dependen, dengan membandingkan
signifikasi antara pengaruh langsung dan tidak langsung sehingga dapat ditarik kesimpulan
peran dari variabel intervening dalam memediasi variabel eksogen dan endogen.

Tabel 6. Output Pengaruh Tidak Langsung

. : Original "
Hipotesis sample (O) T Statistics P Values Keterangan
Positif,
X1-2Z2-Y 0.113 2.321 0.021 signifikan
X2-Z-Y 0.114 1.845 0.066 Tidak
Berpengaruh
X3-Z-Y 0.101 2.112 0.035 Positif,
Siginifikan

Sumber : Lampiran Output SmartPLS 3.0

1. Pengaruh Persepsi Kemudahan (X1) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui

Kepuasan Konsumen (2)

Pada tabel 6 menunjukkan bahwa Original Sample (O) memiliki nilai 0,113 yang artinya
ke arah positif. Nilai T Statistic bernilai 2,321 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan.
Dan nilai P values 0,021 < 0,05 artinya berpengaruh. Dari hasil tersebut maka
disimpulkan bahwa Persepsi Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen sehingga H8 dapat diterima.
Berdasarkan hasil H4 dan H8, maka kepuasan konsumen dapat berperan penuh atau
full mediation dalam memediasi pengaruh antara persepsi kemudahan dan loyalitas
konsumen.

Pengaruh Persepsi Kegunaan (X2) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui
Kepuasan Konsumen (2)

Pada tabel 6 menunjukkan bahwa Original Sample (O) memiliki nilai 0,114 yang artinya
ke arah positif. Nilai T Statistic bernilai 1,845 < 1,96 maka dapat dinyatakan tidak
signifikan. Dan nilai P values 0,066 > 0,05 yang artinya tidak berpengaruh. Dari hasil
tersebut maka disimpulkan bahwa Persepsi Kegunaan tidak berpengaruh terhadap
Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen dan menolak H9. Berdasarkan hasil
H5 dan H9, maka kepuasan konsumen tidak memediasi pengaruh antara persepsi
kegunaan dan loyalitas konsumen.

Pengaruh Persepsi Kredibilitas (X3) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui
Kepuasan Konsumen (2)

Pada tabel 6 menunjukkan bahwa Original Sample (O) memiliki nilai 0,101 yang artinya
ke arah positif. Nilai T Statistic bernilai 2,112 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan.
Dan nilai P values 0,035 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Dari hasil tersebut maka
disimpulkan bahwa Persepsi Kredibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen sehingga H8 dapat diterima.
Berdasarkan hasil H5 dan H10, maka kepuasan konsumen tidak berperan penuh
dalam memediasi pengaruh antara persepsi kemudahan dan loyalitas konsumen.
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Pembahasan
Dari beberapa hasil pengujian di atas dapat disimpulkan pengaruh persepsi
kemudahan, persepsi kegunaan, dan persepsi kredibilitas terhadap Kepuasan dan loyalitas
pengguna E-wallet Dana sebagai berikut :
Berdasarkan hasil R-Square kepuasan konsumen (Z) memiliki nilai R-Square sebesar
0.65 yang berarti tingkat pengaruh variabel independen keseluruhan terhadap variabel
kepuasan konsumen dengan 65 %, kemudian untuk sisanya 0.35 atau 35% merupakan
variabel lain yang dapat mempengaruhi tetapi tidak dibahas dalam penelitian. Sedangkan
Konstruk loyalitas konsumen (Y) memiliki nilai R-Square 0.45 yang artinya sebesar 45 %
loyalitas konsumen dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel independen dan
intervening yaitu persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, persepsi kredibilitas, dan
kepuasan konsumen. Kemudian sisanya 65% dijelaskan oleh variabel yang dapat
berpengaruh tetapi tidak diteliti pada penelitian ini, artinya masih terdapat banyak variabel-
variabel lain yang dapat mempengaruhi sebuah loyalitas dalam penggunaan E-wallet Dana.
1. Persepsi Kemudahan Secara Positif dan Signifikan Berpengaruh Terhadap
Kepuasan Pengguna.
Dari hasil temuan original sample (O) mempunyai nilai 0,318 ke arah positif, kemudian
nilai T statistic 3,903 > 1,96 dinyatakan signifikan, dan nilai P value 0,000 < 0,05 dapat
dikatakan berpengaruh, menghasilkan simpulan bahwa persepsi kemudahan secara
positif dan signifikan dapat mempengaruhi kepuasan pengguna, dari hasil simpulan
tersebut persepsi yang dihasilkan pengguna yang berasal dari pengalaman
menggunakan fitur atau layanan yang ditawarkan E-wallet Dana dalam hal
kemudahan, seperti Sistem yang digunakan jelas dan dapat dimengerti dengan
mudah, usaha yang diperlukan dalam menggunakan sistem tidak banyak, Sistem
dengan dapat digunakan dengan mudah, sistem bisa digunakan dengan mudah sesuai
dengan keinginan pengguna. Penilaian pengguna yang positif terhadap layanan atau
fitur yang memberikan kemudahan dapat meningkatkan kepuasan pengguna, hasil ini
didukung hasil penelitian Meileny (2020) dan Arahita & Hatammimi (2015) menyatakan
kemudahan dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan.

2. Persepsi Kegunaan Secara Positif dan Signifikan Berpengaruh Terhadap
Kepuasan Pengguna.
Hasil temuan original sample (O) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,322 ke arah
positif. Nilai T statistic 3,756 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan. Nilai P value
0,000 < 0,05 yang artinya berpengaruh, menghasilkan simpulan persepsi kegunaan
secara positif dan signifikan dapat mempengaruhi kepuasan pengguna. Penilaian
positif pengguna akan sistem yang dapat meningkatkan kinerja, efektivitas, dan
produktivitas setelah menggunakan aplikasi Dana terbukti dapat meningkatkan
kepuasan pengguna hal ini didukung oleh Hal ini didukung penelitian mengenai
persepsi kegunaan Purba (2020) dan Restika (2021) yang menunjukkan bahwa
dengan adanya persepsi kegunaan akan meningkatkan kepuasan konsumen dalam
menggunakan produk atau layanan suatu perusahaan

3. Persepsi Kredibilitas Secara Positif dan Signifikan Berpengaruh Terhadap
Kepuasan Pengguna.
Hasil temuan original sample (O) mempunyai nilai 0,284 ke arah positif. Nilai T Statistic
sebesar 3,590 > 1,96 maka dinyatakan signifikan. Nilai P Value 0,000 < 0,05 yang
artinya berpengaruh, artinya persepsi kredibilitas secara positif dan signifikan dapat
mempengaruhi kepuasan pengguna. Hal ini menunjukkan layanan atau fitur aplikasi
Dana yang dapat meningkatkan kenyamanan, privasi, keamanan, serta keandalan
aplikasi, sistem menjaga informasi pribadi pengguna dengan baik, sampai sistem yang
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dapat diandalkan dengan baik. Penilaian pengguna atas fitur atau layanan tersebut ke
arah positif maka kepuasan pengguna juga akan semakin meningkat. Hasil temuan ini
didukung penelitian dari Colognesi dan Suryani (2015) serta penelitian Ramadhan &
Herianingrum (2017) yang menyatakan kredibilitas dapat berpengaruh secara positif
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan adanya pengaruh tersebut
diharapkan dapat memperbesar peluang mengarahkan pengguna pada loyalitas
konsumen.

4. Persepsi Kemudahan tidak berpengaruh secara langsung terhadap Loyalitas
Konsumen
Pada hasil analisis Original sample (O) memiliki nilai -0,106 ke arah negatif karena
kurang dari 0. Nilai T Statistic mempunyai nilai 0,977 < 1,96 yang artinya tidak
signifikan dan Nilai P Value 0,329 > 0.05, hal ini menunjukkan bahwa hasil penilaian
pengguna akan kemudahan dalam menggunakan aplikasi tidak secara signifikan atau
tidak dapat mempengaruhi loyalitas secara langsung maka perlu adanya sesuatu yang
dapat menjembatani persepsi kemudahan untuk mempengaruhi loyalitas, dalam hal ini
peneliti berasumsi variabel kepuasan dapat menjadi jembatan yang baik untuk
mempengaruhi loyalitas. Hasil ini sejalan dengan penelitian Rahmadhania & Sari
(2018) yang menyatakan bahwa persepsi kemudahan tidak dapat mempengaruhi
loyalitas secara langsung.

5. Persepsi kegunaan tidak berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas

Pada hasil analisis persepsi kegunaan memiliki nilai 0,170 Original Sample (O) ke arah
positif. Sedangkan nilai T Statistic menunjukkan 0,109 < 1,96 maka dinyatakan tidak
signifikan. Nilai P Value 0,109 > 0,05 dinyatakan tidak berpengaruh, maka dapat
disimpulkan bahwa persepsi pengguna akan kegunaan aplikasi tidak mempengaruhi
loyalitas, hal ini dapat terjadi dikarenakan kegunaan yang dimiliki aplikasi dana tidak
lebih menguntungkan atau dimiliki oleh aplikasi E-wallet merek lainnya sehingga tidak
menimbulkan rasa loyalitas pengguna. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan sebelumnya oleh Rahmadhania dan Sari (2018) mengungkapkan bahwa
persepsi kegunaan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas secara langsung.

6. Persepsi kredibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

Hasil analisis menunjukkan persepsi kredibilitas memiliki nilai Original Sample (O)
0,313 ke arah positif. Nilai T Statistic 2,689 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan,
kemudian nilai P Value 0,007 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Maka dapat
disimpulkan persepsi kredibilitas dapat mempengaruhi loyalitas dengan positif dan
signifikan secara langsung. Hal ini menunjukkan hasil penilaian pengguna aplikasi
Dana dalam hal kredibilitas yang meliputi kenyamanan, privasi, keamanan, serta
keandalan aplikasi, sistem menjaga informasi pribadi pengguna dengan baik, sampai
sistem yang dapat diandalkan dengan baik memiliki pengaruh yang cukup kuat untuk
membentuk kepuasan maupun loyalitas. Hasil ini sejalan dengan penelitian Karolin
(2018) dan Rojig’'un (2019) yang menjelaskan bahwa persepsi kredibilitas dapat
mempengaruhi Loyalitas secara signifikan.

7. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
Hasil analisis menunjukkan kepuasan memiliki nilai Original Sample (O) 0,354 ke arah
positif. Nilai T Statistic 2,516 > 1,96 maka dapat dinyatakan signifikan. Dan nilai P
value 0,012 < 0,05 yang artinya berpengaruh. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa
kepuasan dapat mempengaruhi loyalitas secara positif dan signifikan. Hal ini
menunjukkan semakin puas pengguna maka semakin besar pula peluang untuk
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pengguna memiliki loyalitas Hal ini didukung penelitian dari Siswadi (2020) dan
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen.

8. Kepuasan berperan penuh dalam memediasi antara persepsi kemudahan
terhadap loyalitas
Hasil analisis menunjukkan persepsi kemudahan terhadap loyalitas sebelum adanya
mediasi dari kepuasan yaitu memiliki nilai Original sample (O) -0,106. Nilai T Statistic
0,977 dan Nilai P Value 0,329, kemudian setelah adanya mediasi dari variabel
kepuasan menjadi Original Sample (O) memiliki nilai 0,113. Nilai T Statistic 2,321 dan
nilai P values 0,021. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan dapat
berperan penuh dalam memediasi antara persepsi kemudahan terhadap loyalitas, ini
dibuktikan dengan persepsi kemudahan dapat mempengaruhi loyalitas secara positif
dan signifikan setelah adanya mediasi dari kepuasan pengguna artinya semakin positif
penilaian yang diberikan pengguna maka akan semakin meningkat tingkat kepuasan,
di mana semakin tinggi tingkat kepuasan akan diikuti pula naiknya tingkat loyalitas.
Dari analisis tersebut dapat disimpulkan kepuasan berperan penuh dalam memediasi
antara persepsi kemudahan terhadap loyalitas.

9. Kepuasan tidak mampu dalam memediasi antara persepsi kegunaan terhadap
loyalitas
Hasil analisis menunjukkan persepsi kegunaan terhadap loyalitas sebelum adanya
mediasi dari kepuasan yaitu memiliki nilai Original Sample (O) 0,170, nilai T Statistic
menunjukkan 0,109, dan nilai P Value 0,109. Kemudian setelah adanya mediasi
menjadi Original Sample (O) memiliki nilai 0,114 yang artinya ke arah positif. Nilai T
Statistic bernilai 1,845 dinyatakan tidak signifikan. Dan nilai P values 0,066 yang
artinya tidak berpengaruh. Dari data tersebut dapat dilihat bahwa kepuasan tidak
mampu menjadi mediasi antara persepsi kegunaan terhadap loyalitas. Hasil ini sesuai
dengan Mowen ( 2002) yang menjelaskan bahwa kepuasan dan loyalitas adalah
sesuatu yang saling terkait tetapi tidak selalu mendorong satu sama lain di mana
pelanggan merasa puas tetapi tidak loyal terhadap suatu produk.

10. Peran kepuasan dalam memediasi antara persepsi kredibilitas terhadap loyalitas
Hasil analisis menunjukkan persepsi kredibilitas terhadap loyalitas sebelum adanya
mediasi dari kepuasan yaitu memiliki nilai Original Sample (O) 0,354, nilai T Statistic
2,516, dan nilai P value 0,012. Kemudian setelah adanya mediasi menjadi Original
Sample (O) memiliki nilai 0,101 yang artinya ke arah positif. Nilai T Statistic bernilai
2,112 dinyatakan signifikan, dan nilai P values 0,035 yang artinya berpengaruh. Dari
hasil analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan tidak berperan penuh dalam
memediasi antara persepsi kredibilitas terhadap loyalitas hal ini dibuktikan dengan
persepsi kredibilitas tetap berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
sebelum maupun sesudah adanya mediasi dari kepuasan.
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E. KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Dari hasil analisis dan pemaparan di atas, maka berikut ini merupakan kesimpulan
pembahasan pengaruh persepsi kemudahan, kegunaan, dan kredibilitas terhadap
kepuasan dan loyalitas pengguna E-Wallet Dana :

Persepsi kemudahan, kegunaan, dan kredibilitas dapat berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap loyalitas. Semakin positif penilaian akan penggunaan fitur atau
layanan terkait kemudahan, kegunaan serta kredibilitas aplikasi maka akan meningkatkan
tingkat kepuasan pengguna. Kemudian persepsi kemudahan dapat mempengaruhi loyalitas
setelah dimediasi oleh kepuasan maka semakin positif penilaian yang diberikan pengguna
maka akan semakin meningkat tingkat kepuasan, di mana semakin tinggi tingkat kepuasan
akan diikuti pula naiknya tingkat loyalitas.

Persepsi Kegunaan tidak mempengaruhi loyalitas dan kepuasan tidak mampu
memediasi antara persepsi kegunaan terhadap loyalitas tetapi persepsi kegunaan dapat
berpengaruh terhadap kepuasan, hal ini dapat terjadi dikarenakan kegunaan yang dimiliki
aplikasi dana tidak lebih menguntungkan atau dimiliki juga oleh aplikasi E-wallet merek
lainnya sehingga belum menimbulkan rasa loyalitas pengguna. Hasil ini menjelaskan
bahwa kepuasan dan loyalitas adalah sesuatu yang saling terkait tetapi tidak selalu
mendorong satu sama lain di mana pelanggan merasa puas tetapi tidak loyal terhadap
suatu produk.

Persepsi kredibilitas dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara positif dan
signifikan melalui mediasi kepuasan maupun tidak. hal ini menunjukkan penilaian
pengguna akan kredibilitas aplikasi Dana berperan penting dalam membentuk tingkat
kepuasan dan loyalitas pengguna

SARAN

Berdasarkan uraian hasil analisis penelitian maka peneliti mengajukan saran untuk
peningkatan perusahaan dan pengembangan penelitian yang akan datang :

Bagi perusahaan pengembang aplikasi Dana diharapkan dapat meningkatkan sistem
yang dapat mempermudah penggunanya dan mempertahankan serta meningkatkan
kredibilitas dari aplikasi E-wallet Dana karena kedua faktor tersebut terbukti dapat
meningkatkan tingkat kepuasan serta dapat mempertahankan pengguna untuk
menggunakan aplikasi tersebut. Kemudian perlu adanya diferensiasi layanan atau fitur
yang perlu ditambahkan pada faktor kegunaan untuk meningkatkan loyalitas pengguna.

Bagi penelitian yang akan datang disarankan agar dapat menggunakan variabel lain
yang belum diteliti pada penelitian ini khususnya pengaruh apa saja yang dapat
mempengaruhi tingkat loyalitas pengguna, kemudian penambahan metode wawancara
agar informasi yang dimiliki agar lebih banyak.
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