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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the determinants of digital wallet reuse intention among users 

in the Jabodetabek area, focusing on the roles of user experience, electronic word-of-mouth 

(e- WOM), and sales discounts, with customer satisfaction as a mediating variable. Using 

the Technology Acceptance Model (TAM) as the theoretical foundation, this quantitative 

research collected data through online surveys from digital wallet users and analyzed them 

using Structural Equation Modeling (SEM-PLS). The results are expected to provide 

insights for digital payment providers to design strategies that enhance user satisfaction, 

strengthen loyalty, and increase reuse intention. 

 

Keywords: Digital Wallet, User Experience, E-WOM, Sales Discount, Customer 

Satisfaction, Reuse Intention, TAM 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi niat pengguna 

untuk menggunakan kembali dompet digital, dengan fokus pada peran pengalaman 

pengguna (user experience), komunikasi dari mulut ke mulut elektronik (electronic word 

of mouth / e- WOM), dan potongan harga (sales discounts), serta kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Penelitian kuantitatif ini menggunakan pendekatan Technology 

Acceptance Model (TAM) sebagai dasar teoritis dan mengumpulkan data melalui survei 

daring terhadap pengguna dompet digital di wilayah Jabodetabek. Analisis data dilakukan 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM-PLS). Hasil penelitian diharapkan 

dapat memberikan wawasan bagi penyedia layanan pembayaran digital dalam merancang 

strategi untuk meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan niat penggunaan ulang pengguna. 

 

Kata kunci: Dompet Digital, Pengalaman Pengguna, E-WOM, Potongan Harga, 

Kepuasan Pelanggan, Niat Penggunaan Ulang, TAM 

 

PENDAHULUAN 

  

Pertumbuhan pesat sistem pembayaran digital di Indonesia telah mengubah cara 

masyarakat bertransaksi. Di wilayah perkotaan seperti Jabodetabek, dompet digital seperti 

GoPay, OVO, DANA, dan ShopeePay semakin populer karena kemudahan, kecepatan, dan 

integrasinya dengan berbagai layanan. Namun, meskipun tingkat adopsinya tinggi, 

mempertahankan loyalitas pengguna tetap menjadi tantangan penting di pasar yang 

kompetitif ini. 
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Sebagian besar pengguna memasang beberapa aplikasi dompet digital untuk 

membandingkan fitur, promosi, dan kegunaan sebelum memutuskan mana yang akan 

digunakan kembali secara berkala. Oleh karena itu, memahami apa yang mendorong 

pengguna untuk terus menggunakan dompet digital tertentu sangatlah penting. Penelitian 

sebelumnya telah mengkaji faktor-faktor seperti persepsi kegunaan dan kepercayaan, tetapi 

hanya sedikit yang mengeksplorasi efek gabungan dari pengalaman pengguna, e-WOM, dan 

diskon penjualan terhadap niat penggunaan kembali. 

Diskon penjualan, yang sering dianggap sebagai alat promosi jangka pendek, dapat 

memiliki implikasi jangka panjang terhadap kepuasan dan loyalitas pengguna. Selain itu, e-

WOM dan pengalaman pengguna memengaruhi persepsi, kepercayaan, dan keinginan 

pengguna untuk menggunakan kembali platform tersebut. Oleh karena itu, studi ini 

mengkaji bagaimana ketiga faktor ini secara kolektif membentuk niat penggunaan kembali, 

dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai mekanisme mediasi. 
 

 
Gambar 1. Daftar Pengguna Aplikasi Tahun 2021 Berdasarkan Survei. 

(Sumber: Pahlavi, 2022) 

 

Pada tahun 2021, pasar platform dompet digital Indonesia mulai tumbuh pesat. Angka 

tersebut menunjukkan ketidakseimbangan yang nyata dalam adopsi pengguna. Pada awal 

tahun 2022, data dari DailySocial menyatakan bahwa hanya segelintir dompet digital 

khususnya OVO (58,9%), GoPay (58,4%), ShopeePay (56,4%), dan Dana (55,7%) yang 

mendominasi sektor ini dengan persentase pengguna yang sangat beragam. Sementara 

penyedia lain seperti LinkAja, Paytren, i.saku, dan Sakuku tertinggal jauh dengan jumlah 

pengguna yang signifikan, dan memiliki pangsa pengguna di bawah 20%, dan dalam banyak 

kasus di bawah 5%. Pola ini menyoroti konsentrasi pasar di mana hanya beberapa merek 

yang berhasil tetap kompetitif, sementara sisanya kesulitan mendapatkan daya tarik 

meskipun memiliki proposisi nilai yang serupa (Pahlevi, 2022). 
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Gambar 2 Merek Dompet Digital yang Digunakan Responden (25 Juli 2023). 

 

Pada tahun 2022, persaingan pasar dompet digital di Indonesia menunjukkan 

keseimbangan yang baik di antara para pemain utama. Menurut survei yang dilakukan oleh 

Katadata Insight Center, empat merek terkemuka, GoPay, OVO, Dana, dan ShopeePay, 

memiliki tingkat adopsi pengguna yang hampir sama, yaitu masing-masing 71%, 70%, 

61%, dan 60%. Angka tersebut menunjukkan bahwa tidak ada satu pun penyedia yang 

mendominasi pasar secara absolut, dan keempatnya mampu bersaing secara efektif dengan 

pangsa pengguna yang relatif sama. Di sisi lain, merek lain tertinggal jauh dengan hanya 

27% adopsi pengguna, menunjukkan tantangan dalam mempertahankan relevansi di 

tengah persaingan yang ketat di sektor pembayaran digital (Katadata Insight Center, 

2023).). 
 

Gambar 3 Aplikasi Dompet Digital Terbesar (Juni 2024) 

 

Meskipun penawaran layanan di antara platform dompet digital Indonesia relatif 

seimbang, pasar mengalami pergeseran yang signifikan pada tahun 2024, sebagaimana 

tercermin dalam data terbaru dari Rankia. GoPay muncul sebagai pemimpin pasar dengan 

adopsi pengguna sebesar 88%, diikuti oleh DANA (83%), OVO (79%), dan ShopeePay 

(76%). LinkAja menunjukkan peningkatan moderat menjadi 30%, sementara platform lain 

seperti I.Saku, OCTO Mobile, DOKU, dan Sakuku tetap berada di kisaran bawah dengan 

persentase satu digit. Perubahan ini menunjukkan konsolidasi pasar di mana beberapa merek 

telah memperkuat posisi mereka secara signifikan melalui strategi pertumbuhan yang 

agresif, integrasi ekosistem yang lebih mendalam, dan pengalaman pengguna yang lebih 

baik. Tren ini menunjukkan bahwa pengguna semakin tertarik pada platform yang 

menawarkan nilai, kenyamanan, dan layanan digital yang lebih komprehensif (Rankia, 

2024). 
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TINJAUAN PUSTAKA 

 

Model Penerimaan Teknologi (TM) 

Menurut Davis (1986), TAM menjelaskan bahwa persepsi kegunaan dan persepsi 

kemudahan penggunaan menentukan sikap dan niat perilaku pengguna terhadap adopsi 

teknologi. Dalam studi ini, TAM diperluas dengan mengintegrasikan faktor eksternal, e-

WOM, pengalaman pengguna, dan diskon penjualan yang secara tidak langsung 

memengaruhi niat penggunaan ulang melalui kepuasan pelanggan. 

 

Elektronik dari Mulut ke Mulut (E-WOM) 

E-WOM mengacu pada komunikasi daring yang dihasilkan pengguna tentang produk 

atau layanan (Zanjabila dkk., t.t.). E-WOM yang positif meningkatkan kredibilitas dan 

kepercayaan, sehingga meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Dalam konteks pembayaran 

digital, pengguna sering kali mengandalkan umpan balik rekan sejawat dan ulasan daring 

untuk mengevaluasi keandalan dan promosi platform. 

 

Pengalaman Pengguna (UX) 

Menurut Pine dan Gilmore (2011), pengalaman pengguna mencakup aspek 

fungsional, emosional, dan estetika dari interaksi. Dalam penggunaan dompet digital, 

navigasi yang lancar, transaksi yang lancar, dan keamanan yang dirasakan berkontribusi 

signifikan terhadap kepuasan dan niat penggunaan ulang (Cyr dkk., 2008). 

 

Diskon Penjualan 

Diskon penjualan merupakan strategi promosi yang meningkatkan nilai yang 

dirasakan dan mendorong penggunaan berulang (Lim dkk., 2022). Dalam dompet digital, 

diskon dapat memperkuat loyalitas dengan memberikan manfaat finansial yang nyata, 

terutama jika dipadukan dengan UX yang positif dan kepercayaan yang kuat. 

 

Kepuasan Pelanggan dan Niat Penggunaan Ulang 

Kepuasan pelanggan muncul ketika ekspektasi terpenuhi atau bahkan terlampaui 

(Kotler & Keller, 2021). Pengguna yang puas cenderung akan terus menggunakan dompet 

digital (Ariffin dkk., 2021). Dengan demikian, niat penggunaan ulang menjadi fungsi dari 

pengalaman yang dirasakan, nilai ekonomi, dan pengaruh sosial.Hypothesis Development 

 
Gambar 4 Model Hipotesis 

 

H1: Pengalaman pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

H2: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
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H3: Diskon penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

H4: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat penggunaan 

ulang. H5: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat penggunaan ulang. 

H6: Pengalaman pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat penggunaan 

ulang.  

H7: Diskon penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat penggunaan ulang. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan 

sampel non-probabilitas yang menargetkan pengguna dompet digital di Jabodetabek yang 

telah melakukan setidaknya satu transaksi digital. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

terstruktur menggunakan skala Likert 5 poin dan dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. 

 

Populasi dan Sampel 

Wilayah Jabodetabek dipilih karena penetrasi dan keragaman digitalnya yang tinggi. 

Sampel penelitian terdiri dari pengguna dompet digital aktif, sehingga memastikan 

beragamnya demografi dan wawasan perilaku. 

 

Analisis Data 

Model dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling Partial Least Squares 

(SEM-PLS). 

1. Validitas dan reliabilitas diuji melalui: 

2. Validitas konvergen (pemuatan faktor > 0,7) 

3. Validitas diskriminan (pemuatan silang dan kriteria Fornell Larcker) 

4. Reliabilitas komposit (> 0,7) 

5. Average Variance Extracted (AVE) (> 0,5) 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Respondent Profile 
 

Tabel 1. Tabel Profil Responden 

Gender Male 46.50% 113 

 Female 53.50% 130 

Age Under 18 Years 6.20% 15 

 18 – 35 years 77.80% 189 

 36 – 50 years 14.80% 36 

 Above 50 Years 1.20% 3 

Occupat ion Employee 39.90% 97 

 Entrepreneur 17.70% 43 

 Student 37.00% 90 

 Others 2.50% 6 

 Housewife 2.90% 7 

Monthl y Income Below IDR 5,000,000 53.50% 130 

 IDR 5,000,000 – 

10,000,000 

 

30.50% 

 

74 

 IDR 11,000,000 – 

20,000,000 

 

10.70% 

 

26 

 Above IDR 20,000,000 5.30% 13 

E-wallet s Used GoPay 61.30% 149 

 OVO 34.20% 83 

 DANA 53.10% 129 

 LinkAja 19.30% 47 

 iSaku 8.60% 21 

 Octo Mobile 16.90% 41 

 DOKU 2.90% 7 

 Sakuku 4.10% 10 

 JakOne Mobile 7.40% 18 

Usage Freque 

ncy 

 

1–3 times per week 

 

30% 

 

75 

 4–5 times per week 35% 87 

 More than 5 times per 

week 

 

35% 

 

85 
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Gambar 5. Model SEM PLS 3 

 

Analisis Validitas Konvergensi AVE 

 
Tabel 2. Sebagai Tabel Analisis 

Variable AVE Criteria Statement 

Electronic 

Words of 

Mouth 

0.633 > 0.5 Valid 

Sales 

Discounts 

0.646 > 0.5 Valid 

User 

Experience 

0.522 > 0.5 Valid 

Customer 

Satisfaction 

0.632 > 0.5 Valid 

Re Use 

Intentions 

0.624 > 0.5 Valid 
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 Customer 

Satisfactio n 

Electronic 

Words of 

Mouth 

Re Use 

Intentio 

ns 

Sales 

Discoun 

ts 

User 

Experie 

nces 

Criete 

ria 

Statem

e nt 

CS

2 

0.803      Valid 

CS

3 

0.775     > 0.7 Valid 

CS

4 

0.806     > 0.7 Valid 

E1  0.771    > 0.7 Valid 

E3  0.794      

E4  0.885    > 0.7 Valid 

R1   0.813   > 0.7 Valid 

R2   0.797   > 0.7 Valid 

R5   0.759   > 0.7 Valid 

SD

1 

   0.779  > 0.7 Valid 

SD

3 

   0.810  > 0.7 Valid 

SD

5 

   0.831  > 0.7 Valid 

UE

1 

    0.662 > 0.7 Not 

Valid 
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 Customer 

Satisfaction 

Electronic 

Words of 

Mouth 

Re Use 

Intentions 

Sales 

Discounts 

User 

Experie 

nces 

Crieteria Statement 

UE2     0.747 > 0.7 Valid 

UE3     0.700 > 0.7 Valid 

UE4     0776 > 0.7 Valid 

 

Fornell Lacker 
Tabel 3. Fornell Lacker 

 CS EWOM SD RI UX 

CS 0.795     

EWOM 0.791 0.796    

RI 0.734 0.630 0.815   

SD 0.664 0.746 0.565 0.804  

UX 0.649 0.584 0.742 0.451 0.723 

 

Pengujian Hipotesis 

Indikator yang digunakan dalam pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah nilai-

p, yang dibandingkan dengan tingkat signifikansi 5% atau 0,05. Suatu hipotesis dianggap 

diterima jika nilai-p kurang dari 0,05 (tingkat signifikansi), dan dianggap ditolak jika nilai-

p lebih besar dari 0,05 (tingkat signifikansi). Berdasarkan kriteria tersebut, hipotesis yang 

diterima dan ditolak dapat dilihat pada tabel berikut: 

Indikator yang digunakan dalam pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah nilai-

p, yang    dibandingkan dengan tingkat signifikansi 5% atau 0,05. Suatu hipotesis dianggap 

diterima jika n  ilai-p kurang dari 0,05 (tingkat signifikansi), dan dianggap ditolak jika nilai-

p lebih besar dari 0,05 (tingkat signifikansi). Berdasarkan kriteria tersebut, hipotesis yang 

diterima dan ditolak dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Hasil Uji Hipotesis 

H1: Pengalaman Pengguna memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan 

Hipotesis pertama, H1, menyatakan bahwa Pengalaman Pengguna memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Berdasarkan hasil uji hipotesis, nilai-

P untuk hubungan ini adalah 0,000, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik. Oleh karena itu, 

hipotesis diterima. 

 

H2: Electronic Words of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. 

Pengujian hipotesis kedua membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Berdasarkan evaluasi model 

internal untuk e-WOM terhadap Kepuasan Pelanggan, diperoleh nilai-P sebesar 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. 

 

H3: Diskon Penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Pengujian hipotesis ketiga membuktikan bahwa Diskon Penjualan berpengaruh signifikan 
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terhadap Kepuasan Pelanggan. Berdasarkan evaluasi model internal untuk Diskon 

Penjualan terhadap Kepuasan Pelanggan, diperoleh nilai-P sebesar 0,012, yang lebih kecil 

dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. 

 

H4: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Penggunaan 

Ulang. 

Pengujian hipotesis keempat membuktikan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap Niat Penggunaan Ulang. Berdasarkan evaluasi model internal untuk 

Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Penggunaan Ulang, diperoleh nilai-P sebesar 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. 

 

H5: Electronic Words of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 

Penggunaan Ulang. Pengujian hipotesis kelima membuktikan bahwa Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap Niat Penggunaan Ulang. Namun, nilai-

P sebesar 0,314 jauh lebih tinggi daripada 0,05, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini 

tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis ini ditolak. 

 

H6: Pengalaman Pengguna memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 

Penggunaan Ulang. 

Pengujian hipotesis keenam membuktikan bahwa Pengalaman Pengguna secara signifikan 

memengaruhi Niat Penggunaan Ulang. Berdasarkan evaluasi model internal untuk 

Pengalaman Pengguna terhadap Niat Penggunaan Ulang, diperoleh nilai-P sebesar 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. 

 

H7: Diskon Penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Penggunaan 

Ulang. 

Pengujian hipotesis ketujuh membuktikan bahwa Diskon Penjualan secara signifikan 

memengaruhi Niat Penggunaan Ulang. Berdasarkan evaluasi model internal untuk Diskon 

Penjualan terhadap Niat Penggunaan Ulang, diperoleh nilai-P sebesar 0,032, yang lebih 

kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Studi ini menunjukkan bahwa pengalaman pengguna, promosi dari mulut ke mulut (e-

WOM), dan diskon penjualan merupakan faktor-faktor signifikan yang memengaruhi 

kepuasan pelanggan dan niat penggunaan ulang pengguna dompet digital. Di antara faktor-

faktor tersebut, pengalaman pengguna dan diskon penjualan memiliki efek positif langsung 

terhadap kepuasan dan niat penggunaan ulang, sementara e-WOM terutama memengaruhi 

niat penggunaan ulang secara tidak langsung melalui kepuasan pelanggan. 

Temuan ini menekankan bahwa pengalaman pengguna yang lancar, aman, dan 

menyenangkan, dikombinasikan dengan penawaran promosi yang menarik, dapat secara 

efektif membangun kepuasan dan loyalitas jangka panjang. Sementara itu, meskipun ulasan 

online yang positif meningkatkan persepsi, ulasan tersebut saja tidak cukup untuk 

memastikan penggunaan berkelanjutan. 

Secara keseluruhan, studi ini menyoroti bahwa meningkatkan pengalaman pengguna, 

mempertahankan kepuasan pelanggan, dan memberikan nilai yang konsisten melalui 

promosi merupakan strategi penting untuk mempertahankan keterlibatan dan loyalitas 

pengguna dalam industri dompet digital. 
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