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ABSTRACT 

 
The study was conducted on electronic money users in East Java (Indonesia) with the aim of analyzing 
and explaining the influence of consumer satisfaction on intention to switch services. This research 
uses basic migration theory which groups it into three factors, namely factors that push migration, 
pull factors for migration and factors that anchor or inhibit migration. This research is a quantitative 
study approach with data analysis tools using SmartPLS (Partial Lease Square). Data was collected 
by distributing electronic questionnaires to 300 e-money users in East Java. The results obtained show 
that the satisfaction variable influences consumers' intention to switch or switch. Other findings in this 
research explain that satisfaction is influenced by the Nilai yang dirasakanand benefits that consumers 
feel about the electronic money products that are being used. On the other hand, low satisfaction was 
found to be a predictor that influences the emergence of turnover intention. Satisfaction was found to 
increase the influence of Nilai yang dirasakanand perceived usefulness on turnover intention.  
Keywords: Satisfaction, Switching Intentions, Electronic Money, Migration Theory. 

 
ABSTRAK 

 
Studi dilakukan pada pengguna uang elektronik di Jawa Timur dengan tujuan untuk menganalisis dan 
menjelaskan pengaruh kepuasan konsumen terhadap niat beralih layanan. Penelitian ini menggunakan 
dasar teori migrasi yang mengelompokkan ke dalam tiga faktor yaitu faktor pendorong migrasi, faktor 
penarik migrasi dan faktor tambat atau penghambat migrasi. Penelitian ini adalah pendekatan studi 
kuantitatif dengan alat analisis data menggunakan SmartPLS (Partial Lease Square). Data 
dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner elektronik kepada 300 pengguna e-money di Jawa 
Timur. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa variabel kepuasan berpengaruh terhadap niat 
konsumen untuk beralih atau beralih. Hasil temuan lain dalam penelitian ini menjelaskan bahwa 
kepuasan dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan dan manfaat yang dirasakan konsumen terhadap 
produk uang elektronik yang sedang digunakan. Di sisi lain kepuasan yang rendah ditemukan menjadi 
prediktor yang mempengaruhi munculnya niat beralih. Kepuasan ditemukan dapat meningkatkan 
pengaruh nilai yang dirasakan dan manfaat yang dirasakan terhadap niat beralih. 
 
Kata kunci: Kepuasan, Niat Beralih, Uang Elektronik, Teori Migrasi. 
 
 
PENDAHULUAN 

Banyaknya produk uang elektronik (e-money) yang beredar di Indonesia cukup banyak 
memberikan pilihan dan kemudahan bagi konsumen untuk memilih produk mana yang cocok untuk 
melakukan transaksi melalui media digital. Berdasarkan data Bank Indonesia (BI), uang elektronik 
yang beredar mencapai 772,57 juta unit pada November 2022. Jumlah tersebut meningkat 34,28% 



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia 
Volume 6, Nomor 4, Tahun 2023 

 
Syaifuddin Fahmi 

 

545 
 

dibandingkan akhir tahun 2021. Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), jumlah penduduk 
Indonesia mencapai 275,77 juta orang pada Juni 2022. Artinya rata-rata setiap penduduk memiliki 
lebih dari 2 unit uang elektronik pada tahun 2022. Data tersebut juga menunjukkan adanya 
kecenderungan peralihan perilaku pengguna produk e-money di Indonesia. Switching terjadi ketika 
konsumen merasa bahwa persepsi nilai produk e-money yang digunakan saat ini tidak dapat memenuhi 
ekspektasi/ekspektasinya sehingga mengakibatkan penurunan indeks kepuasan. Teori yang banyak 
digunakan untuk mengukur kepuasan melalui pemenuhan harapan pelanggan adalah teori EDT 
(Expectancy Disconfirmation Theory) yang dikembangkan oleh Richard L. Oliver (1977; 1980). 
Secara garis besar diskonfirmasi adalah perbandingan atau perbedaan yang terjadi antara 
ekspektasi/ekspektasi awal dengan kinerja (produk/jasa) yang diterima. Hasil perbandingan atau 
perbedaan tersebut akan menghasilkan keadaan afektif yaitu kepuasan atau ketidakpuasan. 

Switching behavior telah dipelajari oleh beberapa peneliti ilmu sosial, penelitian yang paling 
terkenal dilakukan oleh Keaveney (1995) yang juga menjadi referensi bagi peneliti lain dalam konteks 
switching behavior. Keaveney dalam hasil penelitiannya menyatakan bahwa salah satu penyebab 
utama perpindahan konsumen adalah ketidakpuasan pelanggan terhadap produk/jasa yang digunakan. 
Ketidakpuasan ini bermula dari kegagalan pelayanan (service face fail), dan rendahnya persepsi kinerja 
produk/jasa oleh konsumen (low perception performance). Kajian yang dilakukan oleh Keaveney dan 
Oliver dikembangkan lebih lanjut oleh Bansal & Taylor (2005) yang mengelompokkan faktor-faktor 
penyebab perpindahan menjadi tiga kelompok, yaitu Push Factor atau faktor yang mendorong 
perpindahan, Pull Factor yang merupakan faktor eksternal yang menarik perpindahan dan Mooring 
Factor yang merupakan faktor eksternal yang menarik perpindahan. merupakan faktor tambatan atau 
penghambat seseorang untuk bergerak. Teori ini kemudian lebih sering disebut dengan teori PPM 
(Push, Pull dan Mooring Theory). Teori PPM menyatakan bahwa kepuasan pelanggan yang rendah 
akan mendorong konsumen untuk beralih jasa, sebaliknya jika kepuasan pelanggan terhadap 
produk/jasa yang dimiliki tinggi maka akan menumbuhkan loyalitas. Ketiga teori ini menempatkan 
kepuasan pada posisi penting dalam studi perilaku peralihan konsumen. 

Hasil penelitian terdahulu terkait niat beralih menunjukkan bahwa variabel nilai yang dirasakan 
(Perceived Value), Manfaat yang dirasakan (Perceived Effectiveness) dan daya tarik produk alternatif 
(Alternative Attractiveness) mempunyai peranan dalam menentukan tinggi rendahnya minat 
konsumen untuk beralih atau beralih. . Penelitian yang dilakukan oleh Chun-Nan Lin & Wang (2018) 
menegaskan bahwa ketika persepsi nilai konsumen terhadap suatu produk/jasa dinyatakan “baik”, hal 
ini dapat mengurangi keinginan konsumen untuk beralih. Hasil penelitian ini menguatkan temuan 
Manoj Edward, Sunil Sahadev, (2011) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan merupakan faktor 
penting dalam upaya mempertahankan konsumen untuk terus menggunakan produk/jasa dan 
mencegah mereka beralih. Penelitian yang dilakukan oleh Fang Xu di., al. (2017) menunjukkan bahwa 
persepsi Manfaat berpengaruh negatif signifikan terhadap niat beralih. Hasil evaluasi konsumen 
terhadap manfaat yang dirasakan dalam menggunakan produk/jasa menjadi dasar dalam menentukan 
perilaku beralih. Penjelasan hasil tersebut menyatakan bahwa semakin tinggi manfaat yang dirasakan 
konsumen terhadap produk/jasa yang digunakan maka akan menurunkan atau meminimalkan minat 
konsumen untuk beralih ke produk lain. Teori PPM menyatakan bahwa daya tarik produk alternatif 
merupakan salah satu alasan utama konsumen mempunyai minat untuk beralih, seperti yang 
dikemukakan oleh Bansal & Taylor (2005) daya tarik produk alternatif merupakan faktor penarik yang 
akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam memutuskan untuk melanjutkan. menggunakan 
produk yang sama atau beralih. Beberapa hasil penelitian juga mendukung pendapat tersebut 
diantaranya Mahafuz Mannan at., al. (2017); Yong Liu di., al. (2017); dan Avus C.Y. Hou (2011). 
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Pengambangan Hipotesis 
 
1 . Nilai yang dirasakan terhadap Niat Beralih 
        Peralihan konsumen disebabkan oleh kegagalan hasil evaluasi nilai terhadap produk yang 
digunakan dimana konsumen menganggap nilai yang dirasakan tidak sesuai dengan ekspektasi dan 
ekspektasi, (Hsin Hsin Chang, et al., 2017). Menurut teori Expectation Disconfirmation Theory (EDT) 
yang dikembangkan oleh Richard L. Oliver pada tahun 1980, jika kinerja suatu produk memenuhi atau 
melampaui harapan pelanggan, maka pelanggan akan menganggap harapannya telah terkonfirmasi 
atau terpenuhi sehingga akan terbentuk kepuasan. Namun jika kinerja produk gagal memenuhi nilai 
utilitas yang diantisipasi maka ekspektasi tidak terpenuhi atau Expectation Disconfirmation (ED) 
sehingga akan mendorong perilaku switching/disloyal. 
 
H1. Semakin tinggi nilai yang dirasakan maka semakin rendah niat beralih. 
 
2. Manfaat yang dirasakan terhadap Niat Beralih 
        Manfaat yang dirasakan mengacu pada sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan 
produk/jasa tertentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. Beberapa penelitian membuktikan 
bahwa manfaat yang diperoleh (Perceived Effectiveness) mempunyai pengaruh terhadap niat 
konsumen untuk beralih (Switching Intention). Manfaat yang diperoleh diketahui berpengaruh negatif 
signifikan terhadap niat beralih. Konsumen cenderung beralih ke produk/jasa lain jika merasa produk 
yang digunakan saat ini tidak memberikan dampak positif terhadap kinerja atau kurang bermanfaat. 
Cristelle Msaed, dkk., (2017); Fang Xu, dkk. (2017).  
H2. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan maka semakin rendah niat beralih 
 
3. Nilai yang dirasakan terhadap Kepuasan 

Kepuasan konsumen tercermin dari emosi positif yang terbentuk setelah mengkonsumsi atau 
menggunakan jasa (Marlette Cassia Oliveira Ferreiraa, 2017). Emosi positif dapat mempengaruhi niat 
dan perilaku pembelian (Icen, 2001). Kepuasan terbentuk dari perasaan nyaman, semangat dan gairah 
yang timbul akibat mengkonsumsi produk/jasa, (Ingrid Y.Lina, 2012). Hasil penelitian lain 
menyatakan bahwa kepuasan merupakan faktor yang secara signifikan mempengaruhi niat konsumen 
untuk bertahan pada produk yang sama atau beralih ke produk atau jasa lain (Mahafuz Mannan, et al., 
2017; Osama Sam Al-Kwifi et al., 2015) . 
H3. Semakin tinggi nilai yang dirasakan maka semakin tinggi kepuasan. 
 
4. Manfaat yang dirasakan terhadap Kepuasan 
        Manfaat yang dirasakan penggunaan produk/jasa seringkali menjadi perhatian karena 
pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen. Hasil penelitian Fang Xu (2017) menunjukkan bahwa 
manfaat yang diperoleh dan harapan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna dimana 
semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk atau jasa maka akan 
mempengaruhi tingkat kepuasan yang dirasakan terhadap produk tersebut. Menurut teori Expectation 
Disconfirmation Theory (EDT) yang dikembangkan oleh Richard L. Oliver pada tahun 1980, jika 
kinerja suatu produk memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, maka pelanggan akan 
menganggap harapannya telah terkonfirmasi atau terpenuhi sehingga akan terbentuk kepuasan. Namun 
jika kinerja produk gagal memenuhi nilai utilitas yang diantisipasi maka ekspektasi tidak terpenuhi 
atau Expectation Disconfirmation (ED) sehingga akan mendorong perilaku switching/disloyal. Kinerja 
suatu produk/jasa diukur melalui manfaat dan Manfaatnya. 
H4. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan maka semakin tinggi kepuasan. 
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5. Kepuasan terhadap Niat Beralih 
          Kepuasan konsumen tercermin dari emosi positif yang terbentuk setelah mengkonsumsi atau 
menggunakan jasa (Marlette Cassia Oliveira Ferreiraa, 2017). Emosi positif dapat mempengaruhi niat 
dan perilaku pembelian (Icen, 2001). Kepuasan terbentuk dari perasaan nyaman, semangat dan gairah 
yang timbul akibat mengkonsumsi produk/jasa, (Ingrid Y.Lina, 2012). Hasil penelitian lain 
menyatakan bahwa kepuasan merupakan faktor yang secara signifikan mempengaruhi niat konsumen 
untuk bertahan pada produk yang sama atau beralih ke produk atau jasa lain (Mahafuz Mannan, et al., 
2017; Osama Sam Al-Kwifi et al., 2015) . Pendapat serupa juga diungkapkan oleh Yi-Fei Chuang dan 
Yang-Fei Tai, (2016) dan Mahafuz Mannan, 2017; Yong Liu, (2016) dalam hasil penelitian yang 
dilakukan mengenai niat beralih konsumen. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kepuasan 
berpengaruh negatif signifikan terhadap niat beralih sehingga dapat diasumsikan bahwa perpindahan 
konsumen disebabkan oleh kondisi ketidakpuasan konsumen terhadap produk/jasa yang digunakan. 
 
H5. Semakin tinggi kepuasan yang dirasakan maka semakin rendah Niat Beralih 
 
Berdasarkan pengembangan hipotesis maka dapat diambil kesimpulan sebagaimana terlihat pada 
gambar berikut ini:  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
 

METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
hubungan antar variabel penelitian. Penelitian ini menggunakan metode survei dalam pengumpulan 
datanya, yaitu dengan menyebarkan kuesioner yang berisi pernyataan kepada responden sebagai data 
utama dalam penelitian. Berdasarkan masalah dan tujuan yang dirumuskan yaitu mencari hubungan 
sebab akibat antar variabel melalui pengujian hipotesis penelitian, maka jenis penelitian ini dapat 
digolongkan ke dalam penelitian eksplanatori. Penelitian eksplanatori merupakan penelitian yang 
menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel independen yaitu nilai yang dirasakan, kegunaan 
yang dirasakan, dan variabel terikat yaitu niat beralih baik secara langsung maupun tidak langsung 
melalui kepuasan sebagai mediasi. 
 
Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna uang elektronik (e-money) di Jawa Timur. Uang 
elektronik yang dimaksud adalah uang elektronik yang diterbitkan oleh bank atau perusahaan fintech 
resmi, terdaftar di Otoritas Jasa Keuangan (OJK) dan terdaftar di bank Indonesia yaitu 23 produk e-
money. Wilayah penduduknya adalah seluruh wilayah di Indonesia. Belum ada penelitian atau data 
statistik yang menunjukkan jumlah pasti pengguna e-money di Jawa Timur, sehingga dapat dijelaskan 
bahwa populasi untuk penelitian ini tidak diketahui jumlahnya. 

H1 (-) 

H5 (-) 

 

H3 (+) 

 
Kepuasan Niat Beralih 

Nilai yang 
Dirasakan 

 

H4 (+) 

 Manfaat 
Dirasakan 

 H2 (-) 
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Berdasarkan karakteristik populasi sebagaimana disebutkan di atas, maka sampel penelitian diperoleh 
melalui teknik non-probability sampling dimana tidak semua anggota populasi mempunyai 
kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel. Teknik penentuan unit sampel menggunakan 
purposive sampling dimana pemilihan sampel dilakukan berdasarkan kriteria yang dibuat oleh peneliti. 
Kriteria sampel yang harus dipenuhi antara lain: 1). Berdomisili di Jawa Timur, 2. Produk e-money 
yang digunakan harus terdaftar resmi di Otoritas Jasa Keuangan (OJK) dan terdaftar di Bank Indonesia, 
3). Telah menggunakan produk e-money lebih dari satu tahun, dan 4). Berusia lebih dari 17 tahun. 
Jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan asumsi kecukupan sampel. Pendapat yang dijadikan 
landasan adalah yang diungkapkan oleh Hair, et al., (2010). Berdasarkan pertimbangan asumsi 
kecukupan sampel yang ideal untuk penelitian dengan menggunakan model persamaan struktural 
(SEM), peneliti menetapkan besar sampel penelitian ini adalah 300 pengguna e-money di Jawa Timur. 
 
Pengujian Hipotesis Penelitian 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji statistik menggunakan uji-t dengan angka kritis t-statistik 
lebih besar dari t-tabel (1,96) dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05. Hipotesis dinyatakan 
diterima, nilai terpenuhi. Sebaliknya t-statistik lebih kecil dari t-tabel (1,96) sehingga hipotesis tidak 
diterima. Pengujian hipotesis terhadap model luar adalah signifikan; Hal ini menunjukkan bahwa 
indikator-indikator tersebut dapat digunakan sebagai alat untuk mengukur variabel laten, sedangkan 
jika hasil pengujian pada inner model signifikan maka terdapat pengaruh yang signifikan antara 
variabel laten yang satu dengan variabel laten lainnya. 
 
Analisis variabel mediasi 

Analisis variabel mediasi dilakukan dengan dua pendekatan yaitu selisih koefisien dan perkalian 
koefisien. Pendekatan selisih koefisien menggunakan metode pemeriksaan dengan menganalisis 
dengan dan tanpa menyertakan variabel mediasi. Cara pengujiannya adalah dengan melakukan analisis 
terhadap dua persamaan regresi, yaitu analisis yang melibatkan variabel mediasi dan analisis tanpa 
melibatkan variabel mediasi. Penelitian ini mengkaji variabel mediasi intervening apakah terbukti 
berperan sebagai variabel mediasi atau tidak sebagai variabel mediasi. Jenis mediasi yang diukur 
adalah mediasi penuh atau mediasi parsial. 
 
HASIL 
 
1. Karakteristik Responden 
 

       Tabel 1. Karakteristik Responden 

1 Jenis Kelamin 
ê Laki-Laki 
ê Perempuan 

 
102 
198 

 
34.0% 
66.0% 

 Usia 
ê 17 - 25 tahun 
ê 26 – 35 tahun 
ê 36 – 45 tahun 
ê Lebih dari 45 tahun 

 
85 
70 
113 
32 

 
28.3% 
23.3% 
37.7% 
10.7% 

2 Pekerjaan 
ê Pegawai Swasta 
ê Pegawai Negeri (PNS) 
ê Wiraswasta 

 
119 
89 
92 

 
39.7% 
29.7% 
30.7% 

4 Produk yang digunakan   
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ê Brizzi 
ê e money Mandiri 
ê Flazz 
ê Genius 
ê GoPay 
ê iSaku 
ê LinkAja 
ê OVO 
ê Paytren 
ê ShopeePay 
ê T-Cash 

28 
27 
16 
17 
49 
10 
11 
85 
9 
43 
5 

9.3% 
9.0% 
5.3% 
5.7% 

16.3% 
3.3% 
3.7% 

28.3% 
3.0% 

14.3% 
1.7% 

5 Lama Menggunakan Produk E-Money 
ê 1 – 2 tahun 
ê 2 – 3 tahun 
ê 3 – 4 tahun 
ê Lebih dari 4 tahun 

 
60 
119 
102 
19 

 
20.0% 
39.7% 
34.0% 
6.3% 

Total Respon 300 100% 
Sumber: Data diolah,2023 
 

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden perempuan lebih banyak dibandingkan responden laki-laki. 
Hal ini menunjukkan bahwa pengguna uang elektronik yang berpartisipasi dalam penelitian ini lebih 
didominasi oleh perempuan. Data yang diperoleh menunjukkan jumlah pengguna e-money yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 198 orang atau 66% dari total 300 responden, sedangkan 
sisanya 34% atau 102 orang adalah laki-laki. Banyak perempuan yang menggunakan uang elektronik 
untuk aktivitas pembayaran dan transaksi belanja online. Hal ini sesuai dengan beberapa hasil 
penelitian yang menunjukkan bahwa dalam aktivitas sehari-hari uang elektronik sudah menjadi bagian 
dari gaya hidup masyarakat Indonesia, khususnya perempuan. Karakteristik Responden Berdasarkan 
Pekerjaan menggambarkan karakteristik pekerjaan responden menjadi tiga kategori, yaitu responden 
yang berprofesi sebagai pegawai swasta, Pegawai Negeri Sipil (PNS) dan wirausaha. Dari hasil 
pengolahan data diketahui jumlah responden yang berprofesi sebagai pegawai swasta sebanyak 119 
orang atau 39,7% dari total keseluruhan. 92 responden atau 30,7% merupakan wirausaha dan 89 
responden atau 29,7% responden merupakan Pegawai Negeri Sipil (PNS). Karakteristik Responden 
Berdasarkan Usia menggambarkan karakteristik responden berdasarkan usia. Dari total data yang 
diperoleh, jumlah responden berusia 31-45 tahun mempunyai persentase terbesar yaitu sebanyak 113 
orang atau 37,7%, sedangkan jumlah responden berusia 17-25 tahun menduduki jumlah terbesar kedua 
yaitu sebanyak 85 orang atau 28,3%. kemudian responden berumur 26-30 tahun berjumlah 70 orang 
atau 23,3%. Responden yang berusia di atas 45 tahun memiliki jumlah terkecil yaitu hanya 32 orang 
atau 10,7%. Dari data di atas diketahui bahwa jumlah pengguna uang elektronik yang mengikuti 
penelitian terbanyak adalah pada rentang usia 17 hingga 45 tahun. 

 
Data pada tabel 1 menggambarkan karakteristik responden berdasarkan jenis produk uang 

elektronik yang digunakan. Dari daftar 37 uang elektronik yang terdaftar di BI, terdapat 11 produk 
uang elektronik yang diketahui digunakan responden. Yaitu Brizzi, Mandiri e-money, Flazz, Genius, 
GoPay, iSaku, LinkAja, OVO, Paytren, ShopeePay dan T-Cash. Pengguna uang elektronik terbanyak 
adalah produk OVO yaitu 85 orang atau 28,3%, kemudian pengguna uang elektronik terbanyak kedua 
yaitu GoPay sebanyak 49 orang atau 16,3%, kemudian pengguna uang elektronik terbanyak ketiga 
yaitu ShopeePay , adalah 43 orang atau 14,3%, kemudian jumlah pengguna uang elektronik Brizzi 
sebanyak 28 orang atau 9,3%. Jumlah pengguna e-money Mandiri sebanyak 27 orang atau 9,0%, 
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Jumlah pengguna e-money Genius sebanyak 17 orang atau 5,7%, Jumlah pengguna e-money Flazz 
sebanyak 16 orang atau 5,3%, Jumlah pengguna e-money LinkAja -pengguna uang sebanyak 11 orang 
atau 3,7%, pengguna uang elektronik iSaku sebanyak 10 orang atau 3,3%, pengguna uang elektronik 
Paytren sebanyak 9 orang atau 3,0% dan pengguna uang elektronik T-Cash sebanyak 5 orang atau 
1,7%. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Penggunaan 
Data pada tabel 1 menggambarkan karakteristik responden berdasarkan lama penggunaan produk 

uang elektronik. Jumlah pengguna uang elektronik terlama 2-3 tahun yaitu 119 orang atau 39,7%, 
kemudian jumlah pengguna uang elektronik terlama kedua yaitu 3-4 tahun sebanyak 102 orang atau 
34,0%. Jumlah pengguna uang elektronik dengan jangka waktu pemakaian 1-2 tahun sebanyak 60 
orang atau 20,0%, dan jumlah pengguna uang elektronik dengan jangka waktu lebih dari 4 tahun 
sebanyak 19 orang atau 6,3%. 
 
Validity test. 

 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu instrumen pengukuran. 

Validitas ditingkatkan sejauh alat ukur mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Oleh karena itu 
asas validitas mengandung dua unsur yang tidak dapat dipisahkan, yaitu ketelitian dan ketelitian. Alat 
ukur yang valid tidak hanya mampu mengungkapkan data secara akurat tetapi juga harus memberikan 
gambaran akurat terhadap data tersebut. Validitas suatu instrumen dapat dilihat dari nilai koefisien 
korelasi antara skor item dengan skor total pada taraf signifikansi 5%. 
 
 

       Tabel 2. Uji Validitas 

Variable Indicators Loading 
Factor 

Note 

1. Nilai yang dirasakan ê Proses registrasi produk e-
Money mudah 

.793 Valid 

 ê Pelayanan registrasi produk e-
Money sangat baik 

.895 Valid 

 ê Counter yang menjual produk 
e-Money dapat ditemukan di 
banyak tempat 

.900 Valid 

 ê Biaya pembelian produk e-
Money relatif terjangkau 

.676 Valid 

 ê Transaksi menggunakan produk 
e-money sangat menarik 

.679 Valid 

 ê Teman atau kolega juga 
menggunakan Produk e-Money 
sebagai alat transaksi. 

.735 Valid 

2. Manfaat yang 
dirasakan  

ê Produk E-Money memudahkan 
transaksi pembayaran 

.688 Valid 

 ê Produk E-Money meningkatkan 
produktivitas kerja 

.714 Valid 

 ê Produk E-Money membuat 
aktivitas pembayaran menjadi 
lebih efektif 

.699 Valid 
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 ê Produk E-Money membuat 
aktivitas pembayaran menjadi 
lebih efisien 

.801 Valid 

3. Kepuasan  ê Saya merasa senang dengan 
pelayanan yang diberikan oleh 
produk yang saya gunakan. 

.809 Valid 

 ê Saya terbiasa melakukan 
transaksi menggunakan sistem 
pembayaran non tunai 

.711 Valid 

 ê Produk e-Money yang saya 
gunakan telah menjadi bagian 
dari hidup saya 

.807 Valid 

 ê Produk e-Money yang saya 
gunakan sangat penting untuk 
menunjang aktivitas saya 

.769 Valid 

 ê Produk e-Money yang saya 
gunakan sesuai dengan 
ekspektasi saya 

.777 Valid 

4. Niat Berpindah  ê Saya tertarik untuk mengganti 
produk e-Money yang saya 
gunakan dengan produk sejenis 
lainnya. 

.696 Valid 

 ê Saya bermaksud mengganti 
produk e-Money yang saya 
gunakan dengan produk baru 

.617 Valid 

 ê Saya akan beralih layanan ke 
produk e-Money baru. 

.755 Valid 

Sumber: Data diolah,2023 
 

Tabel 3. Descriminant Validity  

Fornell-Larcker Criterion 
    

     
  Manfaat 

yang 
dirasakan 

Nilai 
yang 
dirasakan 

Kepuasan Niat 
Beralih 

Manfaat yang dirasakan 0.853       
Nilai yang dirasakan 0.510 0.785     
Kepuasan 0.718 0.582 0.799   
Niat Beralih -0.655 -0.466 -0.678 0.806 

 

Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui keakuratan suatu instrumen dalam mengukur gejala 

yang sama pada waktu yang berbeda. Kuesioner tersebut dikatakan reliabel. atau dapat diandalkan, 
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten. atau stabil dari waktu ke waktu. Hasil 
pengukuran yang dimiliki. tingkat reliabilitas yang tinggi akan mampu memberikan hasil yang dapat 
diandalkan. Untuk menguji reliabilitas instrumen menggunakan koefisien reliabilitas Alpha Cronbach, 
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dimana instrumen dikatakan reliabel jika memiliki. koefisien reliabilitas Cronbach alpha (α) > 60% 
atau 0,6, sebaliknya jika Cronbach alpha (α) < 60% maka instrumen dikatakan tidak reliabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variable Alpha 
Cronbach 

AVE Composite 
Reliability 

Note 

Nilai yang dirasakan 0.922 0.616 0.935 Reliable 
Manfaat yang 
Dirasakan  

0.907 0.728 0.931 Reliable 

Kepuasan 0.905 0.639 0.925 Reliable 
Niat Beralih  0.730 0.649 0.847 Reliable 

Sumber: Data diolah,2023 
 
Uji Kesesuaian dan Uji Statistik. 
Model Structural Fit diukur menggunakan FIT yang setara dengan R-Square dalam analisis regresi 
atau koefisien determinasi total dalam analisis jalur. Nilai FIT menunjukkan total varians seluruh 
variabel yang dapat dijelaskan oleh model struktural. Nilai FIT berkisar antara 0 hingga 1, dimana 
semakin besar nilainya maka semakin besar pula proporsi varians variabel yang dapat dijelaskan oleh 
model. Jika nilai FIT sama dengan 1 berarti model dapat menjelaskan fenomena yang diteliti dengan 
sempurna.  
Berikut Tabel 4 Goodness Of  Fit pada penelitian ini. 

Table 5.   R Square Value 
  R Square  R Square 

Adjusted 
Persamaan Regresi 1 0.339 0.337 
Persamaan Regresi 2 0.520 0.515 

Sumber: Data diolah,2023 
 
Estimasi Koefisien Jalur 
         Nilai taksiran koefisien jalur antar konstruk harus mempunyai nilai signifikan. Signifikansi 
hubungan dapat diperoleh dengan prosedur Bootstrapping atau Jackknifing. Nilai yang dihasilkan 
merupakan nilai t-hitung yang kemudian dibandingkan dengan t-tabel. Apabila thitung > ttabel (1,96) 
pada taraf signifikansi (5%), maka nilai koefisien jalur taksiran adalah signifikan. 
       

Tabel 6. Pengaruh Langsung 
 

. Original 
Sample (O) 

T 
Statistics 

P Values Note 

Nilai yang dirasakanà Niat 
Beralih 

-0.162 2.149 0.031 Significant 

Manfaat Yang dirasakan à Niat 
Beralih 

-0.334 5.339 0.000 Significant 

Kepuasan à Niat Beralih -0.402 6.017 0.000 Significant 
Nilai yang dirasakanà Kepuasan 0.582 13.097 0.000 Significant 
Manfaat yang dirasakan à 
Kepuasan 

0.574 11.973 0.000 Significant 

Sumber: Data diolah,2023 
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Gambar 2. Hasil Uji Model 
 

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 5 diketahui bahwa hubungan antara Nilai yang 
dirasakan dengan niat berpindah memberikan nilai t-statistik sebesar 2,149 lebih besar dari standar 
yang telah ditentukan (1,96). Nilai original sample peramalan sebesar -0.162 dengan nilai probabilitas 
(P.value 0.031) yang berarti jauh dibawah 0.05. Dengan demikian hipotesis yang dibangun (H1) dapat 
diterima dengan kata lain Nilai yang dirasakan berpengaruh negatif signifikan terhadap niat berpindah. 
Semakin tinggi Nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk yang digunakan, maka semakin kecil 
niat mereka untuk berpindah atau beralih ke produk/jasa lain. Tabel 5 menunjukkan bahwa hubungan 
antara manfaat yang dirasakan dengan niat pindah memberikan nilai t-statistik sebesar 5,339 lebih 
besar dari standar yang telah ditentukan (1,96). Nilai original sample peramalan sebesar -0.334 dengan 
nilai probabilitas (P.value 0.000) yang berarti jauh dibawah 0.05. Dengan demikian hipotesis yang 
dibangun (H2) dapat diterima dengan kata lain manfaat yang dirasakan berpengaruh negatif signifikan 
terhadap niat pindah. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen terhadap produk yang 
digunakan maka semakin kecil niatnya untuk berpindah atau beralih ke produk/jasa lain. 

 
Data pada Tabel 5 menunjukkan bahwa hubungan antara Nilai yang dirasakan dengan kepuasan 

memberikan nilai t-statistik sebesar 13,097 lebih besar dari standar yang telah ditentukan (1,96). Nilai 
original sample peramalan sebesar 0,582 dengan nilai probabilitas (P.value 0,000) yang berarti jauh 
dibawah 0,05. Dengan demikian hipotesis yang dibangun dapat diterima dengan kata lain Nilai yang 
dirasakan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan. Semakin tinggi Nilai yang dirasakan 
konsumen atas produk yang digunakan, maka semakin besar pula kepuasan konsumen terhadap 
produk/jasa yang digunakan. Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 5 diketahui bahwa hubungan 
antara manfaat yang dirasakan dengan kepuasan memberikan nilai t-statistik sebesar 11,973 lebih besar 
dari standar yang telah ditentukan (1,96). Nilai original sample peramalan sebesar 0,574 dengan nilai 
probabilitas (P.value 0,000) yang berarti jauh dibawah 0,05. Dengan demikian hipotesis yang dibangun 
(H1) dapat diterima dengan kata lain manfaat yang dirasakan berpengaruh positif signifikan terhadap 
kepuasan. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen atas produk yang digunakan, maka 
semakin besar pula kepuasan konsumen terhadap produk/jasa yang digunakan. 

 
Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 5 diketahui bahwa hubungan antara kepuasan dengan 

niat beraktivitas memberikan nilai t-statistik sebesar 6,017 lebih besar dari standar yang telah 
ditentukan (1,96). Nilai original sample peramalan sebesar -0.402 dengan nilai probabilitas (P.value 
0.000) yang berarti signifikan dibawah 0.05. Dengan demikian hipotesis yang dibangun dapat diterima 
dengan kata lain kepuasan berpengaruh negatif signifikan terhadap niat pindah. Semakin tinggi 
kepuasan terhadap produk yang digunakan, maka semakin kecil niat mereka untuk berpindah atau 
beralih ke produk/jasa lain. 
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Tabel 7. Efek Tidak Langsung 
  T 

Statistics 
Standard P 

Values 
Note 

Nilai yang dirasa à  Kepuasan à 
Niat Beralih   

3.374 1.96 0.001 Significant 

Manfaat yang dirasa à Kepuasan 
à Niat Beralih 

5.372 1.96 0.000 Significant 

Sumber: Data diolah,2023 
 

Berdasarkan Tabel 6 terlihat bahwa pengaruh tidak langsung Nilai yang dirasakan terhadap niat 
berpindah melalui kepuasan memiliki nilai T statistik sebesar 3,374, lebih besar dari standar 1,96 
sehingga dapat dikatakan signifikan, sedangkan manfaat yang dirasakan dari perpindahan niat melalui 
kepuasan memiliki nilai 5,372 lebih besar dari 1,96 sehingga signifikan. Dari kedua hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan mempunyai pengaruh mediasi terhadap hubungan 
variabel dependen terhadap dependen. 
 
 
PEMBAHASAN 
 
1. Pengaruh Nilai yang dirasakan terhadap Niat Beralih. 

Hasil pengujian data penelitian menunjukkan bahwa Nilai yang dirasakan mempunyai pengaruh 
terhadap Niat Beralih. Hasil ini berarti semakin tinggi Nilai yang dirasakan konsumen terhadap 
uang elektronik yang digunakan maka semakin rendah niat konsumen untuk beralih. Temuan 
penelitian ini menunjukkan bahwa niat beralih terbentuk akibat besar kecilnya nilai yang 
dirasakan konsumen terhadap produk uang elektronik yang digunakan. Hasil penelitian ini 
mendukung temuan Hsin Hsin Chang, dkk., (2017), dalam penelitian yang berjudul “Applying 
push-pull-mooring to investigasi channel switching behaviors”. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Nilai yang dirasakan mempunyai push effect bagi konsumen untuk mempunyai niat 
berpindah, dimana ketika Nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk/jasa yang digunakan 
rendah maka akan mendorong konsumen untuk mempunyai niat berpindah, sehingga pengaruhnya 
negatif. . Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Chun-Nan Lin dan Hsiu-Yu Wang (2017). 
Sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh Nilai yang dirasakan terhadap niat konsumen untuk beralih, dan untuk mengetahui 
sejauh mana niat beralih dapat menggambarkan perilaku beralih yang sebenarnya. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa Nilai yang dirasakan mempunyai pengaruh terhadap niat konsumen untuk 
berpindah situs. Persepsi nilai diukur dengan menggunakan tiga unsur yaitu 1). nilai kinerja, 2). 
nilai emosional dan 3). nilai sosial. Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebelum berpindah 
konsumen akan mengevaluasi produk yang digunakan dari beberapa sudut pandang diatas, 
kemudian hasil tersebut akan dijadikan dasar pertimbangan untuk tetap memilih lokasi yang sama 
atau berpindah. 
 

2. Pengaruh Manfaat yang dirasakan terhadap Niat Beralih 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Manfaat yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap 
Niat Beralih. Hasil ini berarti semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen terhadap uang 
elektronik yang digunakan maka semakin rendah pula niat konsumen untuk beralih. Temuan 
penelitian ini menunjukkan bahwa niat beralih terbentuk karena besar kecilnya manfaat yang 
dirasakan konsumen dari produk uang elektronik yang digunakan. Hasil penelitian ini mendukung 
temuan Cristelle Msaed, et al., (2017), dalam penelitian bertajuk “Building a Comprehensive 
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Model to Investigate Factor Behind Niat Beralih of High-Technology Products”. Hasil penelitian 
menegaskan bahwa niat berpindah terbentuk dari evaluasi konsumen terhadap manfaat produk 
yang. Hasil penelitian menegaskan bahwa sebagian besar penyebab perpindahan konsumen adalah 
ketika mereka menilai produk yang saat ini digunakan kurang bermanfaat atau bahkan tidak 
bermanfaat lagi. Teori migrasi yang dikembangkan oleh Bansal, et.al., (2005) menyatakan bahwa 
faktor-faktor yang mendorong seseorang untuk tidak beralih dapat dikategorikan sebagai Push 
Factor, dengan demikian hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel manfaat yang dirasakan 
dapat diidentifikasi sebagai sebuah Faktor Pendorong. 
 

3. Pengaruh Kepuasan terhadap Niat Beralih 
Hasil pengujian data penelitian menunjukkan bahwa kepuasan mempunyai pengaruh negatif 
terhadap niat beralih. Hasil ini berarti semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap uang 
elektronik yang digunakan, maka semakin rendah niat konsumen untuk beralih. Kepuasan 
terbentuk dari akumulasi nilai atau nilai positif yang dirasakan konsumen terhadap produk atau 
jasa yang digunakan. Nilai yang dimaksud dapat berupa nilai-nilai yang melekat pada produk 
seperti kualitas produk, harga, ketersediaan, kemudahan penggunaan dan kemudahan akses, 
namun juga nilai yang bersifat personal. 
 

4. Pengaruh Nilai yang dirasakan dan Manfaat yang dirasakan terhadap Niat Beralih melalui 
kepuasan sebagai mediator. 
Hasil pengujian data penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan mampu memediasi 
pengaruh Nilai yang dirasakan dan Manfaat yang dirasakan terhadap Niat Beralih. Kepuasan 
konsumen menjadi faktor tambat atau yang menghambat konsumen untuk beralih pada produk e-
money lainya.  Ketika konsumen merasa puas pada produk e-money yang dipergunakan maka 
peluang mereka untuk berpindah akan semakin kecil. 
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