JEMASI: Jurnal Ekonomi Manajemen dan Akuntansi
Vol. 18, No. 2, Desember 2022
Website: http://ejournal.iba.ac.id/index.php/jemasi
ISSN 1858-2702, e-ISSN 2684-8732

TEKNOLOGI FINANSIAL: CUSTOMER EXPERIENCE PADA GO-PAY
Candy!, Tony Chandra2, Winny Lim3, Dastin*

tUniversitas Internasional Batam, Batam, Indonesia, candy.chua@uib.ac.id
2Universitas Internasional Batam, Batam, Indonesia, tonychandras37@ gmail.com
3Universitas Internasional Batam, Batam, Indonesia, winnylim30@ gmail.com
4Universitas Internasional Batam, Batam, Indonesia, dastindastin08@ gmail.com

ABSTRACT

Financial technology offers various types of benefits to its customers. This makes the
development of the financial technology industry dependent on how the industry can always
provide a good and effective customer experience. Studies that discuss customer experience
financial technology are still very few. Therefore, this study aims to test whether there is an
effect of customer experience on customer loyalty intentions in using financial technology.
This study uses the PLS-SEM method to test several hypotheses. The results show that
customer experience is positively influenced by perceived value, customer service, service
speed and perceived innovation. Then there is also a significant positive effect of customer
experience on loyalty intentions. Meanwhile, ease of use and self-confidence have no
significant effect.
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ABSTRAK

Teknologi finansial menawarkan berbagai jenis kelebihan kepada pelanggannya. Hal ini
membuat perkembangan dari industri teknologi finansial bergantung pada bagaimana industri
dapat senantiasa memberikan customer experience yang baik dan berkesan. Studi yang
membahas mengenai customer experience terhadap teknologi finansial masih sangat sedikit.
Oleh sebab itu, penelitian ini bertujuan untuk meneliti apakah ada pengaruh dari customer
experience terhadap loyalty intentions pelanggan dalam penggunaan teknologi keuangan.
Penelitian ini menggunakan metode PLS-SEM dengan menguji beberapa hipotesis. Hasil
menunjukkan bahwa customer experience dipengaruhi oleh nilai persepsi, layanan pelanggan,
kecepatan layanan dan persepsi inovasi secara positif. Kemudian terdapat pengaruh positif
secara signifikan juga dari customer experience terhadap loyalty intentions. Sedangkan
kemudahan pemakaian dan keyakinan tidak memiliki pengaruh signifikan.

Kata Kunci : Customer Experience; Loyalty Intentions; Teknologi Finansial
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PENDAHULUAN

Teknologi finansial merupakan perpaduan antara layanan keuangan dengan kemajuan
teknologi sehingga menghasilkan sebuah produk inovatif yang dapat ditemukan dalam
berbagai jenis industri seperti: pembayaran elektronik, manajemen portofolio, manajemen
risiko, mata uang virtual, e-commerce, dan sebagainya (Barbu et al., 2021). Sektor teknologi
finansial telah mengalami perkembangan yang sangat pesat sejak krisis finansial pada tahun
2008 dan pandemi global COVID-19, karena pelanggan mengalami kesulitan dalam
mengakses layanan finansial secara tradisional pada saat itu (Nitescu & Murgu, 2019; Talwar
et al., 2020). Dengan adanya layanan inovatif yang ditawarkan oleh teknologi finansial, maka
layanan finansial menjadi semakin mudah untuk diakses bagi pelanggan.

Value proposition dari bisnis sektor teknologi finansial terletak pada kreativitas dan
kemampuan bisnis tersebut untuk menawarkan kelebihan-kelebihan yang tidak dimiliki oleh
layanan finansial tradisional (Segura et al.,, 2020). Dari perspektif tersebut, teknologi
finansial dipandang sebagai teknologi inovatif yang telah merevolusi dan mengubah dunia
finansial secara signifikan. Perubahan yang dimaksud mengacu pada inovasi dalam proses
finansial, produk finansial, dan layanan finansial.

Sebagai sektor bisnis yang sedang berkembang, teknologi finansial menawarkan
berbagai jenis kelebihan kepada pelanggannya, diantaranya adalah seperti: biaya transaksi
yang rendah, efisiensi penggunaan waktu dan tenaga, dan kemudahan pemakaian (Le, 2021).
Oleh sebab itu, industri teknologi keuangan berlomba-lomba untuk meningkatkan loyalitas
pelanggannya dan memikat pelanggan baru. Penelitian yang dilakukan oleh Gomber et al.
(2018) mengatakan bahwa perkembangan dari industri teknologi finansial bergantung pada
bagaimana industri dapat senantiasa memberikan layanan finansial inovatif yang bersifat 24
jam /7 hari untuk memberikan customer experience yang baik dan berkesan.

Studi yang membahas mengenai perilaku pelanggan dan teknologi finansial masih
sedikit, argumen ini juga didukung oleh Barbu et al. (2021) yang berpendapat bahwa masih
sangat sedikit penelitian yang menganalisis tentang customer experience terhadap teknologi
finansial. Bahkan menurut Khajeh Nobar dan Rostamzadeh (2018), customer experience
adalah topik yang penting dalam dunia bisnis kompetitif. Oleh sebab itu, penelitian ini
bertujuan untuk meneliti apakah ada pengaruh dari customer experience terhadap loyalty
intentions pelanggan dalam penggunaan teknologi keuangan. Customer experience akan
dijelaskan dengan beberapa variabel yang relevan terhadap pengalaman pelanggan atas suatu
produk atau jasa.

TINJAUAN PUSTAKA
Customer Experience

Customer experience telah menjadi sebuah faktor yang krusial dalam mencapai
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di pasar persaingan sempurna (Bhattacharya et al.,
2019). Customer experience yang positif menciptakan kepuasan jangka panjang pelanggan
dan loyalty intentions. Selain itu, customer experience merupakan respon internal dan
subjektif dari pelanggan secara langsung maupun tidak langsung kepada sebuah perusahaan
(Mbama et al., 2018). Dalam penelitian ini, customer experience diukur dari pengalaman
kognitif, pengalaman afektif dan pengalaman sosial pelanggan. Untuk menciptakan hubungan
yang relevan antara customer experience dengan teknologi keuangan, penelitian ini
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menganalisis beberapa faktor yang bisa berpengaruh terhadap customer experience, Yyaitu:
kemudahan pemakaian, nilai persepsi, layanan pelanggan, keyakinan, kecepatan layanan, dan
persepsi inovasi perusahaan.

Pengembangan Hipotesis

Kemudahan pemakaian merupakan kondisi yang mencerminkan seberapa tinggi
kemudahan yang dirasakan oleh pelanggan atas penggunaan suatu produk. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh Eneizan et al. (2020) menunjukkan bahwa kemudahan pemakaian atas
produk berpengaruh positif signifikan ternadap kepercayaan pelanggan. Perilaku ini
dicerminkan dari pengalaman pelanggan yang baik atas penggunaan produk yang sifatnya
tidak sult dan tidak menghabiskan banyak waktu untuk belajar menggunakannya.
Kemudahan pemakaian atas suatu jasa juga mempengaruhi pengadopsian pelanggan secara
signifikan yang berarti ada efek baik dalam pengalaman pelanggan (Taufik & Hanafiah,
2019). Menurut (Ryu & Ko, 2020) kemudahan pemakaian juga berguna untuk mencegah
resiko stress kepada pelanggan atas pemakaian teknologi, sehingga menciptakan pengalaman
yang baik. Maka dari itu, dapat dirumuskan sebuah hipotesis sebagai berikut:
H:: Kemudahan pemakaian memiliki hubungan signifikan terhadap customer
experience.

Secara teori, nilai persepsi didefinisikan sebagai evaluasi pelanggan secara menyeluruh
atas nilai yang diberikan untuk mendapatkan manfaat dari suatu barang atau jasa (Ozkan et
al., 2019). Nilai persepsi dibentuk berdasarkan apa yang dialami oleh pelanggan (Kim et al.,
2019), hal ini menjelaskan adanya hubungan yang kuat antara nilai persepsi terhadap
customer experience. Penelitian yang dilakukan oleh Hussein et al. (2018) menunjukkan
bahwa semakin tinggi nilai persepsi dari pelanggan akan memberikan pengalaman yang baik
kepada pelanggan sehingga dapat meningkatkan loyalitasnya. Penemuan  tersebut
membuktikan bahwa terdapat hubungan yang positif antara customer experience terhadap
loyalty intentions jika dimediasikan dengan nilai persepsi. Mendukung penelitian tersebut,
Barbu et al. (2021) juga menemukan hasil yang sama ketika meneliti pengaruh dari nilai
persepsi terhadap loyalty intentions ketika dimediasikan dengan customer experience. Shiau
et al. (2020) juga mengungkapkan bahwa pelanggan yang mahir dalam teknologi ketika
dipertemukan dengan teknologi baru, akan mendapatkan nilai persepsi yang lebih tinggi.
Maka dari itu, hipotesis kedua ditentukan sebagai berikut:

H,: Nilai persepsi memiliki hubungan signifikan terhadap customer experience.

Sektor teknologi keuangan menawarkan kelebihan dalam segi layanan pelanggan yang
lebih efisien daripada layanan keuangan tradisional (Mhlanga, 2020). Kelebihan tersebut
direalisasikan oleh sektor teknologi keuangan dengan menggunakan layanan pelanggan
berbasis teknologi Al (artificial intelligence) yang dirancang dengan sistem dan bahasa
canggih, sehingga mampu memberikan pengalaman layanan yang instan dalam 24 jam 7 hari.
Menurut Kruse et al. (2019), Al memberikan solusi untuk mengolah big data dengan instan
yang memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan value proposition yang tepat dalam
waktu singkat. Hal ini berarti layanan pelanggan berbasis Al memberikan pengalaman yang
baik kepada pelanggan yang kemudian akan mengarah pada keunggulan kompetitif pasar.
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Sebagai pendukung, Muthukannan et al. (2020) berpendapat bahwa sektor teknologi finansial
perlu merancang layanan pelanggan berbasis teknologi yang inovatif sambil memberikan
layanan yang berkelanjutan kepada pelanggan. Dari penjelasan tersebut, berikut merupakan
penyusunan hipotesis ketiga:

Hs: Layanan pelanggan memiliki hubungan signifikan terhadap customer experience.

Menurut Rahi dan Ghani (2018), keyakinan merupakan rasa keamanan dan kredibilitas
yang diupayakan oleh perusahaan kepada pelanggannya. Keamanan yang dimaksud berupa
proteksi atas data pribadi dan keuangan pelanggan dalam teknologi keuangan. Sektor
teknologi keuangan menghadapi tantangan baru dalam memanfaatkan teknologi secara
efektif dalam mengatasi masalah keamanan data pelanggan (Mehrban et al., 2020). Prasetia
dan Syah (2020) dalam penelitiannya menemukan bahwa keyakinan tidak mempengaruhi
pelanggan dalam mengadopsi teknologi keuangan. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
Gunawan dan Prasetyo (2020) menunjukkan hasil bahwa keyakinan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan pelanggan secara kognitif, afektif dan konatif. Maka dari itu,
hipotesis keempat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H,: Keyakinan memiliki hubungan signifikan terhadap customer experience.

Kecepatan layanan didefinisikan sebagai tingkat efisiensi atas waktu yang dikorbankan
oleh pelanggan untuk mengakses suatu layanan dan merupakan salah satu alasan kenapa
sebuah produk atau jasa digunakan dan dianggap berguna (Komulainen & Saraniemi, 2019).
Selain itu, kecepatan juga merupakan salah satu faktor terpenting yang diinginkan oleh
pengguna teknologi. Berdasarkan penemuan Mbama et al. (2018), kecepatan layanan
mempengaruhi  customer experience karena pelanggan dapat mengakses layanan atau
transaksi dengan mudah dan instan dimanapun mereka berada. Bhattacharya et al. (2019)
juga menemukan bahwa kecepatan interaksi mempengaruhi pengalaman kognitif pelanggan
karena adanya efisiensi waktu. Hal ini juga didukung oleh Said dan Hajri (2022) yang
menemukan bahwa kecepatan pelayanan memiliki pengarun paling signifikan dalam
memberikan customer experience yang baik dan berkesan sehingga disarankan untuk
mengeluarkan biaya yang diperlukan untuk mendapatkan faktor ini. Dari pendukung tersebut,
dapat dibuat sebuah hipotesis yaitu:

Hs: Kecepatan layanan memiliki hubungan signifikan terhadap customer experience.

Inovasi dalam perusahaan didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan dalam
mengadopsi dan mengimplementasikan ide, proses dan produk atau jasa yang baru untuk
memenuhi  kepuasan pelanggan (Tuominen et al., 2022). Inovasi juga sering dikatakan
sebagai salah satu elemen utama dari bisnis teknologi keuangan (Berman et al., 2022). Hasil
penelitian Nysveen et al. (2018) menunjukkan bahwa persepsi inovasi perusahaan bisa
mempengaruhi customer experience. Hal ini dijelaskan dengan inovasi perusahaan secara
positif mempengaruhi daya beli pelanggan. Haddad dan Hornuf (2019) juga menyarankan
perusahaan teknologi keuangan untuk fokus dalam inovasi dan keunikan produknya, serta
memastikan bahwa produk mereka sulit untuk ditiru perusahaan lain. Berdasarkan penjelasan
tersebut, dapat disusun sebuah hipotesis sebagai berikut:
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Hs: Persepsi inovasi perusahaan memiliki hubungan signifikan terhadap customer
experience.

Customer experience didefinisikan sebagai pengalaman pelanggan atas suatu kualitas
barang atau jasa yang diberikan oleh perusahaan (Khajeh Nobar & Rostamzadeh, 2018).
Peneliti leva dan Ziliani (2018) menemukan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara
customer experience terhadap loyalty intentions. Penemuan ini juga didukung oleh Stein dan
Ramaseshan (2019) yang membuktikan bahwa pengalaman positif yang dirasakan oleh
pelanggan akan mempengaruhi loyalty intentions secara positif. Selain itu, juga terdapat hasil
pengujian unik yang menunjukkan bahwa efek dari customer experience terhadap loyalty
intentions akan menjadi lebih kuat untuk pelanggan yang hedonis. Penelitian yang dilakukan
oleh Sastra dan Indrawati (2018) menunjukkan bahwa customer experience secara positif
signifikan mempengaruhi variabel marketing outcomes seperti loyalty intentions, kepuasan
pelanggan, nilai layanan, dan word-of-mouth. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan
sebuah hipotesis yaitu:

H-: Customer experience memiliki hubungan signifikan terhadap loyalty intentions.

Model Penelitian
Berdasarkan hipotesis tersebut, maka model penelitian yang dibentuk untuk menguji
hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:

Kemudahan H1
Pemakaian
. . H2 I —— l
Nilai Persepsi I |
| Pengala_man I
I Kognitif |
|
H3 : |
Layanan Pelanggan | |
1 I
. Pengalaman AL IAEN Loyalty
| Afektif I Intentions
. H4 1 |
Keyakinan I |
| |
: Pengalaman :
H5 I Sosial I
Kecepatan Layanan | |
Customer
) ) Experience
Persepsi Inovasi H6 P
Perusahaan

Sumber: Data Diolah (2022)
Gambar 1. Model Penelitian
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METODOLOGI PENELITIAN

Penyusunan karya ilmiah ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan Kkuantitatif
dimana dari proses hingga hasil akhir akan menekankan pada kaitan variabel, penjabaran
secara naratif dan generalisasi. Penelitian ini juga bersifat kausal komparatif dimana ada
terdapat variabel independen dan variabel dependen untuk menguji pengaruh diantaranya.
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah PLS-SEM. Data yang telah
dikumpulkan akan diuji dengan menggunakan aplikasi smart pls.

Penyusunan penelitian ini memanfaatkan jenis data primer dimana data diperoleh
secara langsung dari responden dari suatu populasi yang memenuhi Kriteria tertentu. Dengan
alasan bahwa tidak semua orang mengenal dan mampu menggunakan teknologi, maka
populasi dari penelitian ini berupa generasi yang sudah familiar dengan teknologi. Generasi
yang dimaksud antara lain Generasi X, Generasi Y, dan Generasi Z. Kemudian sampel dari
penelitian ini ditujukan kepada orang-orang yang memiliki GoPay atau setidaknya pernah
menggunakan GoPay. Untuk memastikan perolehan data tersebut, responden akan diminta
untuk menjawab pertanyaan tentang apakah mereka menggunakan GoPay. Responden
kemudian akan diseleksi dari jawaban tersebut, bagi yang menjawab tidak, akan langsung
tereliminasi. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner berbentuk
Google Form melalui media sosial.

Data dari 430 responden telah terkumpul dalam pengujian model ini dengan tingkat
keefektifan sebesar 93,26%. 29 dari responden tersebut tereliminasi dari pengujian ini karena
sampel tersebut tidak pernah dan tidak memiliki GoPay. Model penelitian ini menguji
pengaruh dari 9 variabel independen terhadap 1 variabel dependen. Sampel yang diperoleh
akan diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, generasi, pendidikan terakhir, dan
penghasilan perbulan. Berikut merupakan tabel klasifikasi dari sampel yang telah diperoleh:

Tabel 1. Klasifikasi sampel

Variabel Spesifikasi Jumlah Persentase
Jenis Kelammin Laki-laki 167 41,65%
Perempuan 234 58,35%
Generasi Z 366 91,27%
Generasi Milennials 32 7,98%
Generasi X 3 0,75%
SMA / Sederajat 284 70,82%
. . S1/ Sederajat 110 27,43%
Pendidikan Terakhir 52/ Sederajat 2 1.00%
S3/ Sederajat 3 0,75%
< Rp. 5.000.000 265 66,08%
Penghas"an Per Rp. 5.000.000 s.d Rp. 10.000.000 95 23,69%
Bulan Rp. 10.000.000 s.d Rp. 20.000.000 27 6,73%
> Rp. 20.000.000 14 3,49%

Sumber: Data Diolah (2022)
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Pengukuran Variabel

Setiap variabel memiliki 3 pertanyaan yang akan diisi oleh responden dengan
pengukuran Likert skala 5 (1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat setuju). Berikut merupakan
variabel dan pertanyaan serta nilai koefisien alphanya yang digunakan dalam kuesioner:

Tabel 2. Variabel dan pertanyaan yang digunakan

Pe rﬁn(i/eaan Pertanyaan Faktor
Kemudahan Pemakaian
KP1 Penggunaan GoPay bersifat ramah-pengguna (user-friendly) 0,896
KP2 GoPay mudah untuk digunakan 0,905
KP3 Penggunaan GoPay mudah untuk dimengerti (intuitif) 0,886
Nilai Persepsi
NP1 Saya menabung menggunakan GoPay 0,666
NP2 Saya merasa sepadan mengeluarkap biaya administrasi untuk 0.851
GoPay dengan benefit yang saya terima :
NP3 Saya merasa Gojek (selaku _penyelenggara GoPay) adalah 0.758
perusahaan yang layak untuk digunakan :
Layanan Pelanggan
LP1 Perusahgan _Gojek (selaku penyelenggara GoPay) selalu 0.893
melayani perihal pelanggan dengan tepat :
Lp? Perusahaar] Gojek (selaku penyelenggara GoPay) mampu 0.894
menyelesaikan masalah dengan cepat :
Pelayanan Gojek (selaku penyelenggara GoPay) bersifat
LP3 proaktif (berpikir sebelum bertindak) 0,885
Keyakinan
Gojek (selaku penyelenggara GoPay) adalah perusahaan yan
KYL pa diagdalkanp YR Y P P 0gn
KY2 Transaksi menggunakan GoPay bersifat aman 0,881
Keamanan data terjaga di Gojek (selaku penyelenggara
KY3 Sopm) jag jek  ( penyelengg 0.876
Kecepatan Layanan
KL1 Layanan GoPay cepat 0,861
KL2 Layanan dapat diakses kapan saja 0,847
KL3 Penggunaan GoPay menghemat waktu saya 0,861
Persepsi Inovasi Perusahaan
PIL G_oJek_ (se_laku pe_nyelenggara GoPay) adalah perusahaan yang 0.897
dinamis (tidak ketinggalan zaman) ’
GoJek (selaku penyelenggara GoPay) adalah perusahaan yang
P12 inovatif 0,917
GoJek (selaku penyelenggara GoPay) adalah perusahaan yang
PI3 kreatif 0,921
Pengalaman Kognitif
PK1 Informasi yang diperoleh dari GoJek (selaku penyelenggara 0.860

GoPay) berguna
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PK2 Saya belajar banyak dari menggunakan GoPay 0,877
PK3 Informasi  yang didapgt Qari GoJe_k (selaku penyelenggara 0.889
GoPay) memunculkan ide-ide menarik :
Pengalaman Afektif
PAl Penggunaan GoPay membuat saya merasa senang 0,891
PA2 Penggunaan GoPay membuat saya merasa optimis 0,934
PA3 Penggunaan GoPay membuat saya merasa antusias 0,933
Pengalaman Sosial
PS1 (Saiygayrmmlnta saran dan pendapat dari pengguna lain selain 0.768
PS2 Saya menyarankan GoPay kepada orang lain 0,837
Saya menganggap diri saya sebagai anggota komunitas
P53 per):gguna (goP%?/ P g ’ . 0,857
Loyalty Intentions
Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang GoPay kepada
LIL Orgng b P g bordy Kep 0,877
LI2 Saya akan merekomendasikan GoPay kepada orang lain 0,924
LI3 Saya akan terus menggunakan GoPay 0,837

Sumber: Barbu et al. (2021)

Dengan 401 sampel yang telah dikumpulkan, tabel 3 berikut merupakan hasil pengujian
reliabilitas dan validitas data dengan menggunakan aplikasi PLS-SEM:

Tabel 3. Hasil pengujian reliabilitas dan validitas

Variabel Cronbach's Alpha rho_A CR AVE
Kecepatan Layanan 0,819 0,821 0,892 0,734
Kemudahan Pemakaian 0,877 0,883 0,924 0,803
Keyakinan 0,848 0,851 0,908 0,767
Layanan Pelanggan 0,870 0,871 0,920 0,794
Loyalty Intention 0,853 0,855 0,911 0,774
Nilai Persepsi 0,636 0,653 0,805 0,581
Pengalaman Afektif 0,908 0,909 0,942 0,845
Pengalaman Kognitif 0,847 0,848 0,908 0,766
Pengalaman Sosial 0,758 0,760 0,861 0,675
Persepsi Inovasi 0,898 0,901 0,937 0,831

Sumber: Data primer diolah (2022)

Dalam pengujian reliabilitas dan validitas, dipastikan bahwa setiap variabel memiliki
nilai AVE yang melebihi 0,5, nilai CR di atas 0,6 dan nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6.
Tabel hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa indikator dan konstruk penelitian telah
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas (Ghozali, 2021). Customer experience dalam
pengujian ini dirancang sebagai second order. Tabel 4 pengujian discriminant validity
dibentuk berdasarkan Fornell-Larcker criterion (Henseler et al., 2015).
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Tabel 4. Hasil Pengujian Discriminant Validity

KL KP

KY

LP

LI

NP PA

PK PS

Pl

KL 0,857

KP 0,675 0,896

KY 0,677 0,619

0,876

LP 0518 0,530

0,672

0,891

LI 0,536 0,563

0,569

0,513

0,880

NP 0,490 0,512

0,565

0,664

0,556

0,762

PA 0,522 0,503

0,491

0,540

0,645

0,551 0,919

PK 0,533 0,521

0,554

0,610

0,571

0,588 0,714

0,875

PS 0,419 0,393

0,477

0,472

0,681

0,567 0,667

0,629 0,822

Pl 0,688 0,656

0,655

0,511

0,522

0,481 0,541

0,538 0,403 0,912

Sumber: Data primer diolah (2022)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Sampel penelitian yang berjumlah 401 telah diuji regresinya dengan menggunakan
metode bootstrap dan hasil pengujian seperti yang ditunjukkan pada tabel 5.

Tabel 5. Hasil pengujian model struktural

O M STDEV |O/STDEV| P Values Hipotesis
Kemudahan pemakaian 0,056 0,054 0,050 1.119 0,263 H1: Tidak
-> Customer experience Diterima
Nilai persepsi -> 0,321 0,320 0,051 6.256 0,000 H2:
Customer experience Diterima
Layanan pelanggan -> 0,201 0,205 0,052 3.832 0,000 H3:
Customer experience Diterima
Keyakinan -> Customer 0,027 0,024 0,061 0,438 0,661 H4: Tidak
experience Diterima
Kecepatan layanan -> 0,131 0,129 0,058 2.252 0,025 H5:Diterima
Customer experience
Persepsi  inovasi -> 0,165 0,169 0,058 2.867 0,004 H6:
Customer experience Diterima
Customer experience -> 0,714 0,714 0,032 22.485 0,000 H7:
Loyalty intention Diterima

Sumber: Data primer diolah (2022)

Berdasarkan tabel tersebut, hasil pengujian Hi menunjukkan nilai probabilitas yang
lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 0,263. Maka dari itu, hipotesis 1 pun tidak diterima. Hasil
tersebut mendukung penelitian Barbu et al. (2021) yang juga menemukan tidak adanya
pengaruh yang signifikan dari kemudahan pemakaian terhadap customer experience. Di era
pelanggan yang memiliki keterampilan digital, kemudahan penggunaan tidak terkait dengan

pengalaman pelanggan.

Namun hasil tersebut bertentangan dengan Eneizan et al. (2020),

Taufik dan Hanafiah (2019), dan Ryu dan Ko (2020) yang menemukan adanya pengaruh
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signifikan dari kemudahan pemakaian terhadap customer experience. Sampel dari penelitian
ini merupakan responden yang mayoritas telah terbiasa menggunakan teknologi. Selain itu,
teknologi keuangan yang menyerupai GoPay juga sudah banyak sehingga cara penggunaan
pun tidak sulit karena terdapat kemiripan dengan teknologi keuangan lain.

Nilai persepsi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer experience.
Hal tersebut dapat dilihat dari nilai probabilitas H. sebesar 0,000 dengan nilai koefisien
sebesar 0,320, Dari hasil tersebut, maka Hz pun diterima. Hasil serupa juga ditemukan oleh
Kim et al. (2019), Hussein et al. (2018), Barbu et al. (2021) dan Shiau et al. (2020) yang
menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan antara nilai persepsi terhadap customer
experience. Dengan demikian, jika pelanggan memiliki nilai persepsi yang tinggi terhadap
suatu produk, maka pelanggan tersebut akan cenderung melakukan pembelian ulang terhadap
produk tersebut. Hal ini mencerminkan bahwa nilai persepsi yang tinggi akan menanamkan
sifat loyalitas pelanggan terhadap suatu produk.

Kemudian layanan pelanggan terhadap customer experience memiliki nilai probabilitas
sebesar 0,000 dengan koefisien sebesar 0,205 yang berarti layanan pelanggan berpengaruh
positif signifikan terhadap customer experience. Maka H3 telah diterima dalam penelitian ini.
Hasil ini didukung oleh Barbu et al. (2021), Nugraha et al. (2021) dan Kruse et al. (2019)
yang juga menemukan adanya pengaruh positif signifikan dari layanan pelanggan terhadap
customer experience. Teknologi keuangan menawarkan layanan 24 jam 7 hari sehingga dapat
memberikan pelanggan sebuah pengalaman yang baik dalam menggunakan layanan tersebut
Muthukannan et al. (2020).

Pengujian Hs menunjukkan nilai probabilitas yang melebihi 0,05 yaitu 0,661. Artinya
keyakinan tidak berpengaruh signifikan terhadap customer experience sehingga Hs pun
ditolak. Hasil tersebut didukung oleh Prasetia dan Syah (2020) dan Rukhsana (2019) yang
juga tidak menemukan adanya pengaruh signifikan antara keyakinan terhadap customer
experience. Perkembangan teknologi yang pesat telah berhasil meyakinkan bahwa aplikasi e-
money mayoritas telah memiliki keamanan yang tinggi. Namun hasil pengujian ini
bertentangan dengan hasil yang ditemukan oleh Gunawan dan Prasetyo (2020) dan Barbu et
al. (2021) yang menemukan adanya pengaruh signifikan antara keyakinan terhadap customer
experience.

Kemudian hasil juga menunjukkan bahwa kecepatan pelayanan memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap customer experience. Hal ini terlihat dari nilai probabilitasnya
yang bernilai 0,025 dengan koefisien sebesar 0,129 sehingga Hs pun diterima. Hasil tersebut
didukung oleh Mbama et al. (2018), Bhattacharya et al. (2019) dan Said dan Hajri (2022)
yang menemukan bahwa kecepatan layanan mempengaruhi customer experience secara
signifikan.  Pelanggan dapat mengakses layanan teknologi keuangan kapanpun dan
dimanapun dalam waktu singkat selama ada akses internet. Pelanggan juga bisa melakukan
transaksi dengan cepat dan mendapatkan layanan instan yang mana akan memberikan
pengalaman yang baik.

Hasil pengujian Hs juga menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,004 dengan koefisien
sebesar 0,165 yang artinya persepsi inovasi berpengaruh positif signifikan terhadap customer
experience sehingga H6 juga diterima. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Nysveen et al.
(2018) dan Barbu et al. (2021) yang juga menemukan adanya pengaruh positif signifikan dari
persepsi inovasi terhadap customer experience. Menurut Hoyer et al. (2020), inovasi dari
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perusahaan sektor teknologi finansial memiliki peran yang sangat penting untuk memberikan
kepuasan dan pengalaman yang baik kepada pelanggan. Hal ini berarti, produk atau layanan
yang inovatif akan memberikan kepuasan dan pengalaman yang baik kepada pelanggan.

Kemudian hasil pengujian H7 menunjukkan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
dengan nilai koefisien sebesar 0,714 yang artinya customer experience berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalty intentions. Dari hasil tersebut, maka H7 diterima. Hasil serupa
juga dapat ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Khajeh Nobar dan Rostamzadeh
(2018), leva dan Ziliani (2018), Stein dan Ramaseshan (2019), Sastra dan Indrawati (2018)
dan Barbu et al. (2021) yang membuktikan bahwa customer experience memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap loyalty intentions. Hal tersebut berarti perusahaan yang
berhasil memberikan pengalaman baik kepada pelanggannya akan cenderung memiliki lebih
banyak pelanggan yang setia.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa customer experience dipengaruhi oleh
nilai persepsi, layanan pelanggan, kecepatan layanan dan persepsi inovasi secara positif
signifikan. Sedangkan kemudahan pemakaian dan keyakinan tidak memiliki pengaruh yang
signifikan. Variabel tersebut dalam penelitian ini berfungsi sebagai elemen-elemen yang
digunakan bagi perusahaan untuk memberikan dan meningkatkan pengalaman yang baik bagi
pelanggannya. Kemudian pengalaman baik yang dirasakan oleh pelanggan akan
mempengaruhi loyalty intentions seperti yang ditemukan dalam hasil penelitian ini yaitu
adanya pengaruh positif signifikan dari customer experience terhadap loyalty intentions.

Berdasarkan penemuan karya ilmiah ini, perusahaan disarankan untuk lebih fokus pada
pengalaman yang akan rasakan oleh pelanggan jika ingin mendapatkan lebih banyak
pelanggan yang loyal. Untuk memberikan pengalaman yang baik kepada pelanggan, karya
ilmiah i merekomendasikan perusahaan untuk merancang dan mengimplementasikan
beberapa strategi pada elemen-elemen seperti nilai persepsi, layanan pelanggan, kecepatan
layanan dan persepsi inovasi. Rekomendasi dari penelitian ini kepada peneliti selanjutnya
adalah untuk mendapatkan sampel yang lebih terdiversifikasi, karena dalam penelitian ini,
sampel yang terkumpul memiliki jumlah yang mayoritas pada segmen tertentu.
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