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Abstrak 

Fokus dari penelitian ini untuk mencari tahu apakah yang mampu mempengaruhi re-use behaviour 

dalam penggunaan metode pembayaran Qris. Biasanya menggunakan teknik pengambilan sampel 

acak, strategi penelitian kuantitatif terdiri dari penyebaran kuesioner dan analisis populasi atau 

sampel tertentu menggunakan data kuantitatif. Demografi dalam penelitian ini terdiri dari pengguna 

QRIS dikalangan UMKM kota Batam. Sampel merupakan target penelitian karena tidak semua orang 

dapat diteliti. Total sampel yang diteliti adalah 356 sampel. Temuan penelitian menginterpretasikan 

bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam studi ini diterima. Trust, E-WOM, dan Service Quality 

terbukti memberi dampak positif dan signifikan terhadap Customer Experience. Selanjutnya, 

Customer Experience juga memberi dampak positif dan signifikan terhadap Re-use Behaviour. 

Selain itu, Customer Experience berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara 

Trust, E-WOM, serta Service Quality terhadap Re-use Behaviour. Temuan ini menegaskan 

pentingnya pengalaman pelanggan sebagai faktor kunci dalam mendorong perilaku penggunaan 

ulang layanan. 

Kata Kunci: Trust, E-WOM, Service Quality, Customer Experience, Re-Use Behavior 

 

Abstract 
The focus of this study is to find out what can influence re-use behavior in the use of the Qris 

payment method. Usually using random sampling techniques, quantitative research strategies consist 

of distributing questionnaires and analyzing certain populations or samples using quantitative data. 

The demographics in this study consist of QRIS users among MSMEs in Batam City. The sample is 

the target of the study because not everyone can be studied. The total sample studied was 356 

samples. The research findings interpret that all hypotheses proposed in this study are accepted. 

Trust, E-WOM, and Service Quality have been shown to have a positive and significant impact on 

Customer Experience. Furthermore, Customer Experience also has a positive and significant impact 

on Re-use Behavior. In addition, Customer Experience acts as a significant mediator in the 

relationship between Trust, E-WOM, and Service Quality on Re-use Behavior. These findings 

emphasize the importance of customer experience as a key factor in driving service reuse behavior. 

Keywords: Trust, E-WOM, Service Quality, Customer Experience, Re-Use Behavior. 

 

PENDAHULUAN 

Penggunaan QRIS di Provinsi Kepulauan Riau, khususnya di Kota Batam, telah 

menunjukkan pertumbuhan yang signifikan baik dari segi jumlah pengguna maupun nominal 

transaksi. Data dari Bank Indonesia (BI) menunjukkan bahwa hingga Agustus 2024, nilai 

transaksi QRIS di Kepri mencapai Rp2,97 triliun, dengan 80 persen transaksi berasal dari 

pelaku UMKM. Lonjakan transaksi yang mencapai 100 persen sejak peluncurannya 

mencerminkan penerimaan teknologi yang semakin meningkat. Namun, tantangan masih 

ada, terutama dalam memastikan adopsi yang merata di berbagai sektor, seperti pasar 

tradisional dan moda transportasi, serta meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan 

konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ningsih, Sasmita, dan Sari (2021) serta Mayanti (2020) 

memberikan perspektif penting mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan dan 

penerimaan teknologi QRIS di kalangan konsumen. Ningsih et al. (2021) menemukan bahwa 

persepsi risiko memainkan peran penting dalam keputusan mahasiswa untuk menggunakan 

uang elektronik, termasuk QRIS. Dalam konteks UMKM di Kota Batam, persepsi risiko 
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serupa dapat menjadi faktor yang mempengaruhi kenyamanan dan kepercayaan konsumen 

saat melakukan transaksi nontunai. Mayanti (2020) menambahkan bahwa penerimaan 

pengguna terhadap QRIS sebagai teknologi pembayaran dipengaruhi oleh kemudahan dan 

kepraktisan yang ditawarkan, tetapi keberhasilan jangka panjangnya juga tergantung pada 

seberapa nyaman pengguna dalam mengintegrasikan QRIS dalam transaksi rutin mereka. 

Dengan demikian, meskipun penggunaan QRIS semakin populer dan diterima, tantangan 

tetap ada bagi UMKM dalam mempertahankan loyalitas dan meningkatkan re-use 

behaviour, yang dapat dipengaruhi oleh persepsi risiko dan penerimaan konsumen terhadap 

teknologi tersebut. 

Saat ini, penggunaan QRIS sebagai metode pembayaran digital semakin berkembang 

di kalangan UMKM, terutama karena kemudahan dan efisiensi yang ditawarkan. Namun, 

faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pelanggan dalam menggunakan kembali layanan 

QRIS masih belum banyak diteliti, sehingga menciptakan gap penelitian yang perlu 

dieksplorasi lebih lanjut. Beberapa studi sebelumnya telah meneliti pengaruh trust, electronic 

word-of-mouth (eWOM), dan service quality terhadap kepuasan pelanggan, namun belum 

secara spesifik menghubungkannya dengan customer experience sebagai variabel mediasi 

dalam konteks penggunaan QRIS oleh pengguna UMKM. Novelty dari penelitian ini terletak 

pada integrasi ketiga faktor utama yaitu trust, eWOM, dan service quality dengan customer 

experience sebagai perantara dalam membentuk reuse behaviour, yang masih jarang dibahas 

dalam literatur sebelumnya. Fenomena ini penting mengingat persaingan ketat dalam dunia 

pembayaran digital, di mana aplikasi lain seperti OVO, GoPay, dan Dana terus bersaing 

untuk mempertahankan loyalitas konsumen. Secara fenomena, meningkatnya adopsi QRIS 

oleh UMKM menandakan adanya perubahan perilaku konsumen dalam bertransaksi, di 

mana pengalaman pengguna menjadi faktor penting dalam menentukan apakah mereka akan 

terus menggunakan layanan tersebut. 

Teori Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1991) dapat digunakan 

untuk menjelaskan bagaimana trust, electronic word of mouth (E-WOM), dan service quality 

memengaruhi re-use behavior melalui customer experience. TPB menyatakan bahwa 

perilaku individu, termasuk keputusan untuk kembali menggunakan suatu layanan (re-use 

behavior), dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap terhadap perilaku (attitude toward 

behavior), norma subjektif (subjective norms), dan kontrol perilaku yang dipersepsikan 

(perceived behavioral control). Dalam konteks penelitian ini, trust dan kualitas layanan yang 

baik dapat meningkatkan pengalaman pelanggan yang positif, yang pada akhirnya 

membentuk sikap mereka terhadap layanan tersebut. Selain itu, E-WOM yang positif dapat 

bertindak sebagai norma subjektif yang memengaruhi pelanggan untuk mengikuti 

rekomendasi dari pengguna lain. Sementara itu, perceived behavioral control, yang 

dipengaruhi oleh kemudahan dan kenyamanan dalam mengakses layanan, juga memainkan 

peran penting dalam keputusan pelanggan untuk menggunakan kembali layanan tersebut. 

Customer experience berperan sebagai mediator yang menghubungkan trust, E-WOM, dan 

service quality dengan re-use behavior, di mana pengalaman yang positif memperkuat sikap 

pelanggan, meningkatkan pengaruh norma sosial, serta memperkuat persepsi kemudahan 

dalam menggunakan layanan. Dengan demikian, TPB menjelaskan bagaimana faktor-faktor 

tersebut secara tidak langsung memengaruhi perilaku penggunaan ulang melalui pengalaman 

pelanggan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan dalam literatur 

pemasaran digital dan loyalitas konsumen, khususnya terkait aplikasi pembayaran digital di 

kalangan UMKM. Dengan memahami pengaruh trust, electronic word of mouth (E-WOM), 

dan service quality terhadap re-use behavior melalui customer experience, penelitian ini juga 

bertujuan memberikan rekomendasi strategis bagi pelaku UMKM di Kota Batam untuk 
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meningkatkan loyalitas konsumen terhadap Quick Response Code Indonesian Standard 

(QRIS) sebagai pilihan pembayaran utama. 

Sosialisasi aktif oleh BI dan Pemerintah Kota Batam di pasar-pasar tradisional 

bertujuan mendukung digitalisasi keuangan dan Program Smart City. Kendati demikian, 

hambatan seperti persepsi risiko, kesiapan infrastruktur, dan konsistensi kualitas layanan 

menjadi tantangan yang perlu diatasi. Dalam konteks ini, penelitian ini menjadi penting 

untuk memberikan wawasan mendalam bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan strategi 

mereka agar mampu bersaing di tengah persaingan ketat dengan pembayaran digital lainnya. 

Upaya tersebut tidak hanya memastikan keberlanjutan penggunaan QRIS sebagai sistem 

pembayaran utama, tetapi juga meningkatkan loyalitas konsumen secara berkelanjutan. 

 

METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian ini bersifat kuantitatif. Kuesioner dengan pendekatan 

pengukuran skala Likert digunakan dalam penelitian ini. Setiap skor pada skala Likert, yang 

berkisar dari 1 sampai 5, memiliki signifikansi. Jawaban sangat tidak setuju mendapat skor 

1, jawaban tidak setuju mendapat skor 2, jawaban tidak yakin mendapat skor 3, jawaban 

setuju mendapat skor 4, dan jawaban sangat setuju mendapat skor 5. Pengguna QRIS di 

antara UMKM Kota Batam merupakan populasi penelitian. Sampel digunakan sebagai 

subjek penelitian karena tidak mungkin untuk mempelajari setiap anggota populasi. 

Perhitungan sampel menggunakan ketentuan Hair et al. n x 10, dengan 24 x 10 = 240 

responden untuk jumlah pernyataan. Sampel dihasilkan dengan mengumpulkan data survei 

dari 356 pengguna UMKM QRIS di Kota Batam untuk menjamin tingkat akurasi data. 

Media sosial daring digunakan untuk mendistribusikan kuesioner sebagai bagian dari 

prosedur pengambilan sampel. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Characteristics Type n  Percentage  

Jenis kelamin 
Laki-Laki 185 51,97% 

Perempuan 171 48,03% 

Usia 

<18 Tahun 2 0,56% 

18-24 Tahun 80 22,47% 

25-34 Tahun 206 57,87% 

35-43 Tahun 67 18,82% 

Di atas 50 Tahun 1 0,28% 

Pendapatan Bulanan 

Rp1.000.000 12 3,37% 

Rp2.500.000 22 6,18% 

Rp4.685.050 155 43,54% 

Diatas Rp10.000.000 167 46,91% 

Pendidikan 

SD 1 0,28% 

SMP 3 0,84% 

SMA/SMK 138 38,76% 

Sarjana 213 59,83% 

Lainnya 1 0,28% 

Jenis umkm yang sedang dijalankan 

Kuliner 97 27,25% 

Fashion 57 16,01% 

Otomotif 43 12,08% 
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Laundry 39 10,96% 

Online Shop 51 14,33% 

Kecantikan 25 7,02% 

Kerajinan Tangan 32 8,99% 

Lainnya 12 3,37% 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan data dalam tabel, mayoritas responden adalah laki-laki (51,97%), 
meskipun perbedaannya dengan perempuan tidak terlalu signifikan. Dari segi usia, 
kelompok terbesar adalah mereka yang berusia 25-34 tahun (57,87%), yang 
menunjukkan bahwa usia produktif ini paling aktif dalam menjalankan UMKM. 
Pendapatan bulanan sebagian besar responden cukup tinggi, dengan hampir 
setengahnya berpenghasilan di atas Rp10.000.000 (46,91%), diikuti oleh kelompok 
yang berpenghasilan Rp4.685.050 (43,54%), menunjukkan bahwa UMKM yang 
mereka jalankan cukup menguntungkan. Dari sisi pendidikan, mayoritas 
responden merupakan lulusan Sarjana (59,83%), yang mengindikasikan bahwa 
semakin tinggi tingkat pendidikan, semakin besar kemungkinan seseorang untuk 
menjalankan bisnis yang lebih berkembang. Jenis UMKM yang paling dominan 
adalah sektor kuliner (27,25%), diikuti oleh fashion (16,01%) dan online shop 
(14,33%). Hal ini menunjukkan bahwa bisnis makanan dan minuman memiliki 
permintaan tinggi serta peluang yang besar untuk berkembang. Secara 
keseluruhan, UMKM didominasi oleh individu yang berada dalam usia produktif, 
memiliki pendidikan tinggi, dan menjalankan bisnis dengan pendapatan yang 
relatif besar, terutama di sektor kuliner. 

Tabel 2 Uji Outer Model, Validitas, Reliabilitas, dan Koefisien Determinasi 

Nama 
Variabel 

Item VIF 
Outer 

Loadin
g 

Average 
Variance 
Extracte

d  

Composit
e 

Reliabilit
y 

Cronbac
h Alpha 

R 
Square 
Adjuste

d 

Customer 
Experience 

CE1  
4,77

7 
0,849 

0,646 0,892 0,89 0,612 

CE2  
3,66

7 
0,813 

CE3  
3,48

7 
0,817 

CE4  
3,21

4 
0,778 

CE5  
3,38

1 
0,798 

CE6  
2,79

5 
0,767 

Re-use 
behaviour 

RB1  
1,53

6 
0,817 

0,708 0,793 0,793 0,152 
RB2  

1,79
5 

0,856 

RB3  1,78 0,85 
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4 

Service 
Quality 

SQ1  
1,88

6 
0,743 

0,589 0,866 0,861  

SQ2  
1,90

8 
0,752 

SQ3  
2,79

7 
0,818 

SQ4  
2,43

7 
0,772 

SQ5  
1,78

9 
0,769 

SQ6  1,65 0,748 

Trust 

T1  
2,39

4 
0,745 

0,629 0,853 0,851  

T2  
3,55

9 
0,835 

T3  
2,82

7 
0,82 

T4  
3,34

7 
0,839 

T5  
1,44

7 
0,717 

E-WOM 

WOM
1  

1,89
4 

0,807 

0,743 0,885 0,884  

WOM
2  

2,52
8 

0,882 

WOM
3  

3,29
3 

0,882 

WOM
4  

3,08
3 

0,874 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 
Multikolinearitas model studi ditemukan menggunakan VIF. Hair et al. (2019) 

mengklaim bahwa skor VIF kurang dari lima menunjukkan tidak ada multikolinearitas yang 

signifikan dalam model. Tabel tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai 

VIF kurang dari 5, yang menunjukkan dalam penelitian ini tidak ada masalah 

multikolinearitas yang berarti. Meskipun masih dalam batas yang wajar, indikator CE1 

menunjukkan nilai VIF tertinggi—4,777. T5 (1,447), yang menunjukkan hubungan yang 

bebas dari multikolinearitas daripada indikator lainnya, memiliki skor VIF terendah. 

Berdasarkan hasil pengujian validitas dan reliabilitas, tabel berikut menyajikan hasil 

uji outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability (CR), dan 

Cronbach's Alpha untuk masing-masing variabel yang diteliti. Validitas indikator diukur 

terhadap variabel laten menggunakan outer loading. Meskipun nilai antara 0,5 dan 0,7 masih 

dapat diterima asalkan AVE memenuhi persyaratan minimal 0,5, Hair et al. (2019). 

mengatakan bahwa nilai outer loading yang disarankan adalah di atas 0,7. Kecuali untuk 

beberapa indikator dalam variabel Kualitas Layanan dan Kepercayaan, yang sedikit di 

bawah 0,7, berdasarkan tabel semua indikator memiliki outer loading lebih dari 0,7. Namun, 
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indikasi ini tetap dipertahankan karena AVE pada variabel ini masih memenuhi batasan 

minimal 0,5. 

Validitas konvergen yang diukur dengan nilai minimum yang disyaratkan sebesar 0,5 

dinyatakan menggunakan AVE (Henseler et al., 2015). Dari tabel, setiap variabel memiliki 

nilai AVE lebih dari 0,5. Ini menunjukkan bahwa konstruk dapat menjelaskan varians 

indikator dengan cukup baik. Keandalan konstruk dengan batas minimal 0,7 dinilai 

menggunakan reliabilitas komposit (Hair et al., 2019). Semua variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai CR lebih tinggi dari 0,7, yang menunjukkan konsistensi internal yang kuat 

dari konstruk tersebut. 

Ketergantungan internal diukur dengan Cronbach's Alpha dengan batas minimum 0,7 

(Sarstedt et al., 2021). Dari tabel tersebut, setiap variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha 

lebih dari 0,7, yang berarti bahwa indikator yang digunakan dalam setiap variabel 

menunjukkan tingkat konsistensi yang tinggi. Seberapa besar variabel independen dapat 

menjelaskan variabel dependen ditemukan menggunakan nilai R Square yang disesuaikan. 

Dengan nilai R Square yang Disesuaikan sebesar 0,612 dalam tabel, Pengalaman Pelanggan 

menunjukkan 61,2% dari variabilitas yang dapat dijelaskan oleh faktor lain dalam model 

tersebut. Nilai R Square yang Disesuaikan yang lebih rendah dari Perilaku Penggunaan 

Kembali 0,152 berarti bahwa dalam model ini hanya 15,2% dari variabilitas Perilaku 

Penggunaan Kembali yang dapat dikaitkan dengan variabel lain. 

Outer loading digunakan untuk mengukur validitas indikator terhadap variabel laten. 

Hair et al. (2019)  menyatakan bahwa nilai outer loading yang disarankan adalah di atas 0,7, 

meskipun nilai antara 0,5 hingga 0,7 masih dapat diterima jika AVE memenuhi kriteria 

minimal 0,5. Berdasarkan tabel, semua indikator memiliki outer loading di atas 0,7 kecuali 

beberapa indikator pada variabel Service Quality dan Trust yang berada sedikit di bawah 0,7. 

Namun, karena AVE pada variabel ini masih memenuhi batas minimal 0,5, indikator-

indikator tersebut tetap dipertahankan. AVE digunakan untuk mengukur validitas konvergen 

dengan nilai minimum yang direkomendasikan adalah 0,5  (Hair et al., 2019). Dari tabel, 

semua variabel memiliki nilai AVE di atas 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk 

memiliki kemampuan menjelaskan varians indikator dengan baik. 

Composite Reliability digunakan untuk mengukur reliabilitas konstruk dengan batas 

minimum 0,7 Hair et al. (2019). Semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai CR di 

atas 0,7, menunjukkan bahwa konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Cronbach’s 

Alpha digunakan untuk mengukur reliabilitas internal dengan batas minimum 0,7 (Henseler 

et al., 2015). Dari tabel, semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7, 

menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam setiap variabel memiliki 

tingkat konsistensi yang tinggi. 

Nilai R Square Adjusted digunakan untuk melihat seberapa besar variabel independen 

dapat menjelaskan variabel dependen. Dalam tabel, Customer Experience memiliki nilai R 

Square Adjusted sebesar 0,612, yang berarti 61,2% variabilitas Customer Experience dapat 

dijelaskan oleh variabel lain dalam model. Sementara itu, Re-use Behaviour memiliki nilai R 

Square Adjusted yang lebih rendah, yaitu 0,152, yang berarti hanya 15,2% variabilitas Re-

use Behaviour dapat dijelaskan oleh variabel lain dalam model ini. 
Tabel 3 Uji HTMT 

 Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

E-WOM <-> Customer Experience 0,746 

Re-use behaviour <-> Customer 

Experience 0,466 

Re-use behaviour <-> E-WOM 0,357 

Service Quality <-> Customer 

Experience 0,636 
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Service Quality <-> E-WOM 0,460 

Service Quality <-> Re-use 

behaviour 0,714 

Trust <-> Customer Experience 0,802 

Trust <-> E-WOM 0,627 

Trust <-> Re-use behaviour 0,516 

Trust <-> Service Quality 0,763 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Validitas diskriminan yaitu, tingkat penyimpangan suatu konstruk dari konstruk lain 

dalam model diukur dengan HTMT. Henseler et al. (2015) menyarankan bahwa meskipun 

batas tertinggi yang diizinkan adalah 0,90, nilai HTMT yang disarankan harus di bawah 0,85 

untuk validitas diskriminan yang kuat. Penelitian HTMT mengungkapkan bahwa hubungan 

antara Kepercayaan dan Pengalaman Pelanggan (0,802) dan Kepercayaan dan Kualitas 

Layanan (0,763) memiliki nilai terbesar di antara yang lainnya. Kedua angka ini 

menunjukkan validitas diskriminan yang cukup karena tetap di bawah batas 0,85. Perilaku 

Penggunaan Kembali dan E-WOM (0,357) memiliki skor HTMT terendah, yang 

menunjukkan variasi yang cukup jelas antara kedua konstruk ini. Karena semua nilai HTMT 

kurang dari 0,85, validitas diskriminan dalam penelitian ini masuk akal. 
Tabel 4 Uji SRMR 

 Original sample (O) Keterangan 

Saturated model 0,094 Tidak ada risiko 

Estimated model 0,112 Tidak ada risiko 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Model fit digunakan untuk menilai sejauh mana model yang diuji sesuai dengan data 

empiris yang ada. Salah satu ukuran yang digunakan adalah Original Sample (O) dari model 

jenuh (saturated model) dan model estimasi (estimated model). Batasan menurut Hu dan 

Bentler < 0.1, berarti bahwa model memiliki error yang tinggi Menurut Henseler et al. 

(2015), nilai model fit yang rendah menunjukkan bahwa model penelitian tidak memiliki 

risiko kesalahan spesifikasi.  

Berdasarkan hasil analisis: 

• Saturated model memiliki nilai 0,094 > 0,1, yang menunjukkan bahwa tidak ada risiko 

kesalahan spesifikasi dalam model ini. 

• Estimated model memiliki nilai 0,112 > 0,1, yang juga menunjukkan bahwa model 

yang diuji tidak memiliki risiko yang signifikan. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa model penelitian telah sesuai dengan data yang 

digunakan dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Tabel 5 Uji t 

X → Y 

Sample 

mean 

t-

statistic 

p- 

value Kesimpulan Keterangan 

Trust -> Customer 

Experience 0,389 7,992 0,000 

Signifikan 

Positif H1 Diterima 

E-WOM -> Customer 

Experience 0,394 9,088 0,000 

Signifikan 

Positif H2 Diterima 

Service Quality -> 

Customer Experience 0,143 3,557 0,000 

Signifikan 

Positif H3 Diterima 

Customer Experience -> 

Re-use behaviour 0,394 6,827 0,000 

Signifikan 

Positif H4 Diterima 
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Trust -> Customer 

Experience -> Re-use 

behaviour 0,154 4,462 0,000 

Signifikan 

Positif H5 Diterima 

E-WOM -> Customer 

Experience -> Re-use 

behaviour 0,154 6,415 0,000 

Signifikan 

Positif H6 Diterima 

Service Quality -> 

Customer Experience -> 

Re-use behaviour 0,057 2,829 0,005 

Signifikan 

Positif H7 Diterima 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Pembahasan 

Pengaruh Trust terhadap Customer Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,389, artinya Trust memberi dampak signifikan positif terhadap 

Customer Experience. Sehingga hipotesis 1 diterima. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Rachman dan Oktavianti (2021), Darista dan Mujilan (2021), Muchtar et al. (2024),  

Sebayang dan Rahmawati (2023), Irawan dan Heikal (2024) menunjukkan bahwa Trust 

memberi dampak signifikan positif terhadap Customer Experience. Hal ini terjadi karena 

loyalitas nasabah diilhami oleh kepercayaan yang besar terhadap sistem pembayaran digital. 

Mereka yang merasa bahwa suatu aplikasi memberikan keamanan dan efisiensi biasanya 

akan terus menggunakannya dan merekomendasikannya kepada orang lain (Rachman & 

Oktavianti, 2021). Kepercayaan yang kuat terhadap program QRIS membantu konsumen 

untuk melihat risiko mereka menurun. Nasabah merasa lebih tenang dan aman dalam 

bertransaksi ketika mereka yakin dengan kerahasiaan dan privasi data mereka (Darista & 

Mujilan, 2021).. Pengalaman pengguna ditingkatkan dalam sistem pembayaran digital 

sebagian oleh kepercayaan terhadapnya. Seluruh pengalaman nasabah diuntungkan dari 

penggunaan layanan yang lebih nyaman dan menyenangkan yang dihasilkan dari 

kepercayaan (Muchtar et al., 2024). Kepercayaan nasabah terhadap teknologi keuangan 

secara keseluruhan meningkat karena kepercayaan terhadap metode pembayaran digital 

termasuk QRIS. Hal ini membuat mereka lebih reseptif untuk bereksperimen dengan dan 

menggunakan alat keuangan digital lainnya (Sebayang & Rahmawati, 2023). Kepercayaan 

terhadap aplikasi pembayaran digital berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. 

Pemilik UMKM berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut (Irawan & Heikal, 

2024). 

Pengaruh EWOM terhadap Customer Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,394, artinya E-WOM memberi dampak signifikan positif terhadap 

Customer Experience. Sehingga hipotesis 2 diterima. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Purba dan Paramita (2021),  Salsabilah dan Murtiasih (2024), Wadiyastuti et al. (2024), 

Suryadiningrat dan Agustini (2023),  Saputro et al. (2025) menunjukkan bahwa EWOM 

memberi dampak signifikan positif terhadap Customer Experience. Hal ini terjadi karena 

kepercayaan pelanggan terhadap aplikasi QRIS dapat meningkat sebagai hasil dari eWOM, 

yang memungkinkan pengguna untuk memposting tentang pengalaman memuaskan mereka 

secara daring. Pengalaman pelanggan yang lebih baik sebagian besar dibentuk oleh 

kepercayaan ini (Purba & Paramita, 2021). Kesenangan dan pengalaman pelanggan 

meningkat ketika mereka menggunakan aplikasi QRIS karena informasi yang diperoleh dari 

eWOM, yang memungkinkan mereka untuk membuat pilihan yang lebih baik (Salsabilah & 

Murtiasih, 2024). Pelanggan yang memanfaatkan aplikasi QRIS cenderung lebih puas karena 

mereka merasa lebih percaya diri dan mendapatkan informasi bermanfaat sebelum 

menggunakan layanan berkat interaksi dan ulasan pengguna yang positif (Wadiyastuti et al., 
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2024). eWOM yang positif dapat memperkuat loyalitas pelanggan terhadap aplikasi QRIS, 

karena pengalaman positif yang dibagikan oleh pengguna lain mendorong mereka untuk 

terus menggunakan aplikasi tersebut (Suryadiningrat & Agustini, 2023). Ulasan dan 

rekomendasi positif melalui eWOM dapat memperbaiki citra merek aplikasi QRIS di mata 

pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan pengalaman mereka dalam menggunakan 

aplikasi tersebut, pemilik UMKM berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut 

(Saputro et al., 2025). 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,143, artinya Service Quality memberi dampak signifikan positif 

terhadap Customer Experience. Sehingga hipotesis 3 diterima. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Ratnasari et al. (2024), Susanto et al. (2023), Dharta et al. (2023), Ramadhani dan 

Arman (2023), Lisna et al. (2024) menunjukkan bahwa service quality memberi dampak 

signifikan positif terhadap customer experience. Hal ini terjadi karena layanan pelanggan 

yang baik akan meningkatkan kebahagiaan klien, yang pada akhirnya akan membuat mereka 

lebih mungkin untuk terus menggunakan aplikasi. Studi oleh Ratnasari et al. (2024) 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif, dimediasi oleh persepsi 

kemudahan penggunaan dan kegunaan, secara signifikan mempengaruhi niat untuk 

menggunakan kembali QRIS. Kedua, kepuasan pelanggan secara langsung dipengaruhi oleh 

kualitas layanan yang tinggi pada aplikasi pembayaran digital seperti mobile banking, yang 

pada gilirannya membuat pengguna lebih cenderung menggunakan layanan tersebut lagi. 

Penelitian oleh Susanto et al. (2023) menemukan bahwa kepuasan pelanggan dan keinginan 

untuk menggunakan layanan lagi secara langsung dipengaruhi oleh kualitas layanan 

perbankan seluler. Ketiga, kualitas layanan elektronik yang luar biasa dalam aplikasi dompet 

digital seperti ShopeePay sangat penting untuk meningkatkan kebahagiaan konsumen, yang 

pada gilirannya memengaruhi kecenderungan mereka untuk melakukan lebih banyak 

pembelian.. Dharta et al. (2023) mengidentifikasi bahwa kualitas layanan elektronik 

memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang. 

Keempat, peningkatan kepuasan konsumen melalui penggunaan QRIS sebagai opsi 

pembayaran yang aman dan efektif meningkatkan pengalaman pengguna, pemilik UMKM 

berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut. Studi oleh Ramadhani dan Arman 

(2023) menunjukkan bahwa penggunaan sistem barcode dan pembayaran QRIS memberi 

dampak positif terhadap kepuasan pelanggan di kafe. Terakhir, kebahagiaan pelanggan, yang 

pada gilirannya meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan, sangat dipengaruhi 

oleh kualitas layanan elektronik dan kepercayaan elektronik (e-trust) dalam sistem 

pembayaran digital seperti DANA. Lisna et al. (2024) menemukan bahwa kualitas layanan 

elektronik dan kepercayaan elektronik memberi dampak signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pengguna aplikasi DANA. 

Pengaruh Customer Experience terhadap Re-use Behaviour 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,394, artinya Customer Experience memberi dampak signifikan 

positif terhadap Re-use behaviour. Sehingga hipotesis 4 diterima. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Ratnasari et al. (2024), Andriani dan Marpaung (2024), Febrian et al. 

(2021), Susanto et al. (2023), Ardelia dan Rahyuda (2022)  menunjukkan bahwa 

Pengalaman pelanggan memberi dampak signifikan dan positif terhadap re-use behaviour 

dalam penggunaan aplikasi QRIS seluler. Pertama, pengalaman pengguna yang memuaskan 

meningkatkan persepsi kegunaan dan kenyamanan penggunaan aplikasi, yang mendorong 

penggunaan kembali QRIS.. Studi oleh Ratnasari et al. (2024) menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan memberi dampak signifikan terhadap niat untuk menggunakan 

kembali QRIS, dimediasi oleh persepsi kemudahan penggunaan dan kegunaan. Manfaat 
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kedua dari penggunaan aplikasi QRIS adalah meningkatkan loyalitas pelanggan dan turut 

memperlancar proses pembelian ulang. Penelitian oleh Andriani dan Marpaung (2024) 

menemukan bahwa pengalaman merek memberi dampak positif terhadap loyalitas merek 

QRIS melalui mediasi kecintaan merek. Ketiga, pelanggan yang puas kemungkinan besar 

akan berniat menggunakan layanan lagi apabila mereka memiliki pengalaman baik dengan 

fitur aplikasi QRIS. Febrian et al. (2021) menemukan bahwa pengalaman pelanggan 

memberi dampak signifikan terhadap penggunaan ulang mobile banking. Keempat, 

pelanggan yang puas dan loyal cenderung akan melakukan pembelian berulang apabila 

memiliki pengalaman positif dengan aplikasi QRIS. Susanto et al. (2023) mengidentifikasi 

bahwa kualitas layanan memberi dampak langsung terhadap kepuasan pelanggan dan minat 

penggunaan ulang mobile banking dalam transaksi e-commerce. Yang terakhir namun tidak 

kalah pentingnya, pengguna program QRIS yang puas cenderung menganggapnya sederhana 

dan bermanfaat, yang mendorong mereka untuk menggunakannya lagi, pemilik UMKM 

berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut Ardelia dan Rahyuda (2022) 

menunjukkan bahwa persepsi kemudahan dan kegunaan memberi dampak signifikan 

terhadap niat penggunaan QRIS sebagai metode pembayaran. 

Pengaruh Trust terhadap Re-use Behaviour yang dimediasi oleh Customer Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,154, artinya Trust memberi dampak signifikan positif terhadap Re-

use behaviour yang dimediasi oleh Customer Experience. Sehingga hipotesis 5 diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Trivedi dan Yadav (2020), Putra dan Pramudana 

(2021),  Miao et al. (2022),  Sari et al. (2023), Oktaviani et al. (2022) menunjukkan bahwa 

Trust memberi dampak signifikan dan positif terhadap perilaku menggunakan ulang yang 

dimediasi oleh pengalaman pelanggan dalam penggunaan aplikasi QRIS seluler. Awalnya, 

tingkat kepercayaan aplikasi yang tinggi meningkatkan kesenangan klien, yang 

meningkatkan pengalaman pengguna dan menumbuhkan loyalitas. Studi oleh Trivedi dan 

Yadav (2020) menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan sangat penting untuk 

meningkatkan keinginan untuk menggunakan kembali melalui pengalaman berbelanja yang 

aman dan menyenangkan. Kedua, kenyamanan pengguna meningkat ketika ada kepercayaan 

terhadap keamanan dan privasi transaksi yang dilakukan melalui aplikasi QRIS, pemilik 

UMKM berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut. Hal ini meningkatkan 

pengalaman pengguna dan mendorong bisnis berulang serta penggunaan kembali QRIS. 

Penelitian oleh Putra dan Pramudana (2021) menekankan bahwa melalui pengalaman 

pembelian yang lebih memuaskan, kepercayaan pelanggan terhadap pengecer daring 

memengaruhi niat pembelian ulang. Ketiga, klien merasakan nilai lebih ketika mereka yakin 

pada keandalan dan efektivitas transaksi dengan QRIS, yang meningkatkan pengalaman 

mereka dan menumbuhkan loyalitas. Studi oleh Miao et al. (2022) menunjukkan bahwa 

minat beli ulang di kalangan pengguna transaksi sangat dipengaruhi oleh kepercayaan, 

imbalan yang diberikan, dan pengalaman pelanggan. Keempat, pelanggan lebih terlibat 

dengan aplikasi, memiliki pengalaman yang lebih baik, dan lebih mungkin melakukan 

pembelian ulang ketika mereka percaya pada kejujuran dan reputasi penyedia layanan QRIS. 

Penelitian oleh Sari et al. (2023) menemukan bahwa di antara pengguna aplikasi Shopee di 

Kota Purwokerto, minat beli ulang sangat dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan dan 

kepercayaan konsumen. Terakhir, kepercayaan yang kuat terhadap mutu layanan aplikasi 

QRIS meningkatkan kepuasan klien, memperkuat pengalaman yang baik, dan mendorong 

bisnis berulang. Studi oleh Oktaviani et al. (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan dan 

pengalaman pembelian memberi dampak positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

secara online pada toko online Lazada. 
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Pengaruh EWOM terhadap re-use behaviour yang dimediasi oleh Customer 

Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,000 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,154, artinya E-WOM memberi dampak signifikan positif terhadap 

Re-use behaviour yang dimediasi oleh Customer Experience. Sehingga hipotesis 6 diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Adinda dan Sari (2024), Chairunisa dan Herawati 

(2022), Kamalasena dan Sirisena (2021),  Ayumi et al. (2022), Rachbini dan Puteri (2024) 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) memberi dampak signifikan dan 

positif terhadap perilaku menggunakan kembali yang dimediasi oleh pengalaman pelanggan 

dalam penggunaan trsansaksi QRIS seluler. Pertama, e-WOM yang baik meningkatkan 

kepercayaan konsumen dalam bertransaksi, sehingga meningkatkan pengalaman pengguna 

dan memotivasi loyalitas klien. Studi oleh Adinda dan Sari (2024) menunjukkan bahwa 

eWOM memberi dampak signifikan terhadap niat membeli kembali melalui peningkatan 

kepercayaan dan pengalaman berbelanja. Kedua, interaksi positif melalui e-WOM 

meningkatkan keterlibatan klien dalam transaksi, sehingga meningkatkan pengalaman 

mereka dan mendorong pengembalian bisnis. Penelitian oleh Chairunisa dan Herawati 

(2022) menemukan bahwa eWOM lokasi wisata dipengaruhi oleh nilai citra di media sosial, 

partisipasi pelanggan, dan keterlibatan; dengan demikian, faktor-faktor ini akhirnya 

memengaruhi niat pembelian ulang. Ketiga, e-WOM yang baik meningkatkan nilai transaksi 

QRIS yang dirasakan konsumen, sehingga meningkatkan pengalaman pengguna dan 

memotivasi loyalitas. Studi oleh Kamalasena dan Sirisena (2021) menunjukkan bahwa niat 

pembelian ulang dipengaruhi oleh eWOM positif, yang meningkatkan persepsi konsumen 

terhadap nilai dan kepercayaan. Keempat, interaksi eWOM memungkinkan konsumen untuk 

berbagi pengalaman baik, meningkatkan keterlibatan dan rasa kebersamaan sekaligus 

mendorong penggunaan kembali transaksi. Penelitian oleh Ayumi et al. (2022) menemukan 

bahwa melalui pengalaman bersama, eWOM berkontribusi pada pengembangan kesan yang 

baik dan peningkatan keinginan untuk kembali. Terakhir, eWOM yang teratur dan 

konstruktif meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat 

pengalaman yang baik dan mendorong bisnis berulang, pemilik UMKM berpendapat hal 

yang positif terhadap QRIS tersebut. Studi oleh Rachbini dan Puteri (2024) menunjukkan 

bahwa e-satisfaction memberi dampak signifikan terhadap pembentukan eWOM, yang pada 

akhirnya mempengaruhi niat pembelian ulang di kalangan pengguna Gen Z. 

Pengaruh Service Quality terhadap re-use behaviour yang dimediasi oleh Customer 

Experience 

Berdasarkan output menunjukkan bahwa skor p value sebesar  0,005 < 0,05 dengan 

sample mean sebesar 0,057, artinya Service Quality memberi dampak signifikan positif 

terhadap Re-use behaviour yang dimediasi oleh Customer Experience. Sehingga hipotesis 7 

diterima. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Susanto et al. (2023), Ratnasari et al. 

(2024), Jatlan et al. (2025), A. T. Purba et al. (2024), Oktavia et al. (2024) menunjukkan 

bahwa Kualitas layanan (Service Quality) memberi dampak signifikan dan positif terhadap 

re-use behaviour yang dimediasi oleh pengalaman pelanggan dalam penggunaan aplikasi 

QRIS seluler, pemilik UMKM berpendapat hal yang positif terhadap QRIS tersebut. 

Pertama-tama, kualitas layanan yang baik meningkatkan kebahagiaan pelanggan, yang 

meningkatkan pengalaman pengguna dan merangsang tujuan penggunaan kembali layanan. 

Kualitas layanan mobile banking sangat memengaruhi kebahagiaan konsumen, yang 

selanjutnya memengaruhi kecenderungan untuk menggunakan kembali layanan tersebut, 

menurut penelitian Susanto et al. (2023). Kedua, kualitas layanan yang kuat mengarah pada 

pengalaman yang menguntungkan yang meningkatkan pandangan kesederhanaan 

penggunaan dan nilai transaksi pembayaran, sehingga memperkuat loyalitas konsumen. 

Pengalaman pelanggan yang positif, dimediasi oleh pandangan kemudahan penggunaan dan 
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kegunaan, sangat memengaruhi keinginan untuk menggunakan kembali QRIS, menurut 

penelitian Ratnasari et al. (2024). Ketiga, pengalaman pelanggan yang lebih besar dan 

perilaku pembelian berulang mengikuti dari persepsi risiko yang lebih sedikit dan kecepatan 

transaksi yang lebih cepat yang disebabkan oleh peningkatan kualitas layanan. Penelitian 

Jatlan et al. (2025) menggarisbawahi bahwa pengalaman pengguna ditingkatkan oleh sistem 

dan kualitas layanan dalam pembayaran seluler kode QR, sehingga meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Keempat, kualitas layanan elektronik yang baik meningkatkan kebahagiaan dan 

loyalitas klien, yang sangat penting untuk memotivasi penggunaan kembali layanan 

transaksi dan niat pembelian ulang. Melalui mediasi kepuasan elektronik pada konsumen 

layanan QRIS di Indonesia, penelitian oleh Purba et al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas 

layanan elektronik secara signifikan memengaruhi loyalitas elektronik. Terakhir, disertai 

dengan privasi yang kuat dan dukungan pelanggan yang tepat waktu, desain aplikasi yang 

sederhana dan ramah pengguna meningkatkan kualitas umum layanan seluler. Hal ini 

meningkatkan pengalaman konsumen dan memotivasi kebijakan pengembalian. Kualitas 

layanan seluler yang baik meningkatkan kepuasan elektronik dan niat pembelian ulang untuk 

aplikasi makanan dan minuman di Indonesia, menurut penelitian Oktavia et al. (2024). 

 
SIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa faktor-faktor seperti trust, electronic word-of-mouth (E-

WOM), dan service quality memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap customer 

experience dalam penggunaan metode pembayaran QRIS di kalangan UMKM Kota Batam. 

Selanjutnya, customer experience juga terbukti memiliki dampak yang signifikan terhadap re-use 

behaviour. Tak hanya itu, variabel customer experience berperan sebagai mediator yang penting 

dalam menjembatani pengaruh trust, E-WOM, dan service quality terhadap niat untuk menggunakan 

kembali layanan QRIS. Dengan demikian, pengalaman pelanggan menjadi kunci utama dalam 

mendorong loyalitas dan keberlanjutan penggunaan sistem pembayaran digital ini di kalangan pelaku 

UMKM. 
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