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method with a quantitative approach. The population for this research
consists of 1,042,016 individuals, and the sample size is 200 respondents
who are followers of the Instagram account ovo_id, selected through
simple random sampling technique. The data are statistically processed
using the Structural Equation Modeling (SEM) method. The findings of
this research reveal that perceived ease of use and perceived usefulness
have a positive and significant influence on the behavioral intention to
use, as indicated by the critical ratio values that exceed the minimum
value. This suggests a positive and significant relationship between
perceived ease of use and perceived usefulness variables and the
behavioral intention to use, simultaneously. It can be assumed that the
better a company pays attention to perceived ease of use and perceived
usefulness, the more favorable the behavioral intention to use that arises
in consumers for that company. The highest contribution to forming the
behavioral intention to use is provided by the clear and understandable
dimension of perceived ease of use, whereas the lowest contribution
comes from the flexible dimension. Among the dimensions of perceived
usefulness, the effectiveness dimension has the highest contribution to the
formation of behavioral intention to use, while the value dimension has
the lowest contribution.
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1. PENDAHULUAN

Persaingan bisnis di berbagai sektor industri dan perusahaan semakin kompetitif
demikian pula dengan rancangan strategi pemasarannya (Jungkun Park et al., 2018). Strategi
pemasaran harus dimulai dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen akan
produk atau layanan. Pemahaman ini dapat mengoptimalkan behavioral intention to use
(Lestari et al., 2021).

Pandemi Covid-19 membuat pemerintah mengeluarkan kebijakan karantina &
lockdown. Ketakutan & kecemasan akan pandemic Covid-19 mengakibatkan perubahan pola
konsumsi, peraturan yang diberlakukan kepada masyarakat mendorong mereka untuk
membeli kebutuhan secara online (Wijaya, 2021). Perubahan perilaku konsumen tersebut
merupakan tantangan baru bagi perusahaan (Hana, 2021). Sehingga perusahaan perlu
berperan aktif dalam menerapkan strategi dan inovasi untuk memastikan behavioral
intention to use konsumen tetap sama dan bertahan (Lestari et al., 2021)).

Behavioral intention to use merupakan konsep penting dalam studi penerimaan
teknologi, karena niat individu dalam menggunakan teknologi menjadi faktor utama dalam
memprediksi perilaku mereka. Studi tentang Behavioral intention to use telah membantu
memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat individu dalam mengadopsi teknologi,
seperti persepsi kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, dan faktor sosial. Teori ini
kemudian berkembang dan digunakan sebagai dasar untuk mengembangkan berbagai model
penerimaan teknologi, seperti Technology Acceptance Model (TAM), Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT), dan Theory of Planned Behavior (TPB).
(Venkatesh et al., 2016)

Behavioral intention to use menjadi masalah pada penelitian sebelumnya, karena
perusahaan belum dapat meyakinkan konsumen dalam memilih fitur yang disediakan
(Hanaysha et al., 2021). Permasalaan lain mengenai behavioral intention to use terjadi ketika
konsumen menemukan pilihan alternative produk lain, yang lebih baik dibandingkan produk
yang disediakan perusahaan (Pires et al., 2022). Pada penelitian yang di lakukan oleh (Nuseir
et al., 2023) behavioral intention to use berpengaruh secara signifikan karena dapat
menimbulkan minat menggunakan suatu teknologi. Penelitian mengenai behavioral intention
to use juga perlu terus dilakukan untuk menjadi acuan perusahaan untuk dapat menentukan
strategi bisnis yang dapat membuat konsumen melakukan behavioral intention to use (Solihin
et al.,, 2021).

Behavioral intention to use menjadi salah satu hal yang penting untuk diperhatikan
karena hal ini akan menjadi pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran akan
dilakukan. Konsumen sangat bervariasi dalam hal demografis, psikografis, psikologis, dan
sebagainya, sehingga keputusan pembelian dalam penggunaan sebuah produk, baik barang
maupun jasa relatif bervariasi pula dan akan selalu menimbulkan masalah bagi suatu
perusahaan karena akan berdampak secara langsung terhadap pendapatan dan eksistensi
layanan. (Nadiya & Wahyuningsih, 2020).

Penelitian mengenai behavioral intention to use pertama kali dilakukan pada industri
Pendidikan (Experimental, 1969; Gronroos, 1984), kemudian kesehatan (Arch et al., 1990),
otomotif (Cronin et al., 2000), mobile commerce(Hung et al., 2001), e-commerce (Liu et al.,
2005), restoran (Satisfaction, 2010), hotel (Han & Yoon, 2015), makanan (Young et al., 2018),
pariwisata (Felix Amoah Laetitia Radder Marle van Eyk, 2016), retail (Young et al., 2018),
digital service (Ramantoko et al., 2016), dan financial technology (Venkatesh et al., 2016)

Saat ini konsumen memiliki berbagai keinginan dan kebutuhan yang sesuai dengan
gaya hidupnya, dan konsumen sangat tertarik dengan kemudahan dalam bertransaksi untuk
memenuhi kebutuhan dan gaya hidupnya (Putri & lIriani, 2020). financial technology,
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memberikan akses setiap orang ke semua informasi tentang keuangan, secara bertahap
mengubah cara kita berpikir tentang behavioral intention to use (Dey & Srivastava, 2017).

Financial technology dimulai dari dunia perbankan dengan munculnya Core Banking
System (CBS), aplikasi yang merupakan jantung dari sistem perbankan. Merujuk kepada suatu
fenomena keadaan di mana teknologi dan keuangan (financial) bergabung. Financial
technology/finTech merupakan gabungan dari teknologi dan sistem keuangan yang
membentuk layanan keuangan baru berbasis teknologi (Rana & Paul, 2017). Gambar 1.1
mengenai data bisnis fintech di Indonesia
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GAMBAR 1.1

DATA BISNIS FINTECH DI INDONESIA TAHUN 2022

Gambar 1.1 data bisnis fintech di Indonesia tahun 2022 menunjukan bahwa bisnis
payment menjadi teratas dalam data bisnis fintech di Indonesia di antara jenis bisnis fintech
yang lain. Hal itu memperlihatkan layanan payment menjadi pilihan masyarakat untuk
membantu kegiatan aktifitasnya di tengah pandemic seperti sekarang ini, dengan adanya
bisnis payment memudahkan masyarakat dalam bertransaksi melakukan pembayaran
pembelian untuk kebutuhan sehari-hari tanpa harus keluar rumah. Berbagai inisiatif produk
payment dalam bisnis fintech muncul bersamaan dengan perubahan gaya hidup masyarakat
yang serba online yang dirasa cepat dan mudah. Masyarakat didorong untuk bisa memenubhi
kebutuhannya seperti berbelanja hingga travelling tanpa harus keluar rumah hanya melalu
payment fintech untuk membayar hal tersebut (Uliana, 2012). Tabel 1.1 data layanan financial
terfavorit di indonesia tahun 2020-2022

TABEL 1.1
DATA LAYANAN FINANCIAL TERFAVORIT DI INDONESIA TAHUN 2020-2022
2020 2021 2022
Nama Nilai Nama Nilai Nama Nil
(%) (%) ai
(%
)
E-wallet 82,7% E-wallet 65% E- 54
Wallet %
Tranfer  62,4% Transfer 51%  Transfer 20
Bank Bank Bank %
Paylater 56,7% Minimark 39%  Paylater 17
et %
Minimar 32% Paylater 27%  Minimar 7%
ket ket
Kartu 19% Kartu 11% Kartu 2%
Debit Debit Debit
Kartu 10% Kartu 6% Kartu 1%
Kredit Kredit Kredit

Sumber : (Katadata, 2020, 2021, 2022)
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Tabel 1.1 memperlihatkan bahwa dalam industry layanan financial khusus payment
relatif tinggi, namun di antara keempat kategori tersebut paylater menempati urutan yang
paling bawah dalam segi penggunaan layanan financial, paylater sempat menjadi salah satu
tren payment dalam layanan financial. Dalam kurun waktu tiga tahun terakhir payment
paylater mengalami penurunan. Hasil tersebut memnunjukan bahwa semakin turun tingkat
penggunanaan layanan mengakibatkan adanya masalah yang terjadi pada tingkst behavioral
intention to use pada suata layanan tersebut (Putri & Iriani, 2020). Paylater menjadi salah
satu tren yang menarik perhatian milenial.(Puschmann, 2017). Table 1.2 fitur paylater yang
paling banyak di gunakan sepanjang tahun 2019-2022 sebagai berikut:

TABEL 1.2
FITUR PAYLATER YANG PALING BANYAK DI GUNAKAN TAHUN
2019-2022

Presentase

2019 2020 2021 2022
Shopee 34,8% 54,3% 52,06% 51,3%
Paylater
Gopaylater 49,9% 50,5% 33,8% 40%
Akulaku 0,2% 19%  20,4% 25,9%
Traveloka 31,7% 11,3% 8,6% 9,9%
Paylater
Ovo 51,9% 28,9% - -
Paylater

Sumber : (Dailysocial.co.id, 2019, 2020, 2021, 2022)

Nama

Tabel 1.2 Fitur layanan paylater yang paling banyak di gunakan tahun 2019-2022
menunjukan bahwa fitur paylater dikuasai beberapa aplikasi pembayaran yang besar seperti
shopee paylater dan gopaylater, dimana kedua fitur paylater tersebut paling banyak
peningkatannya dengan pertumbuhan secara signifikan dari tahun 2019-2022. Sedangkan
untuk ovopaylater sendiri mengalami penurunan yang sangat terlihat dari 2019 yang
menempati peringkat teratas di tahun 2020 dan terus menurun di tahun 2020 dan pada 2021-
2022 ovopaylater tidak masuk ke dalam fitur paylater yang paling banyak digunakan.
Berkurangnya jumlah pengguna dalam menggunakan fitur paylater pada aplikasi ovo sendiri
memperlihatkan semakin rendah pula tingkat behavioral intention to use pada konsumen
(Sheth et al., 2004). Tabel 1.3 data tren pencarian Google tentang fitur paylater dari tahun
2019-2022.

TABEL 1.3
DATA TREN PENCARIAN GOOGLE TENTANG FITUR PAYLATER DARI TAHUN 2019-2022

Nama 2019 2020 2021 2022
Kredivo 53 74 71 67
Shopee Paylater 6 37 66 53
Traveloka 6 6 3 5
Paylater
Gopaylater - - 2 5
Ovo Paylater 17 12 4 3

Sumber : (Google Trends, 2019, 2020, 2021, 2022)
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Tabel 1.3 memperlihatkan bahwa ovopaylater terus menurun menjadi yang terendah
pada 4 tahun terakhir pada google trend tren pencarian Google tentang fitur paylater dari
tahun 2018-2022. Konsumen yang memiliki minat untuk memiliki sesuatu akan mencari
informasi lebih detail tentang produk yang diinginkan, dengan tujuan untuk mengetahui
secara pasti terkait produk tersebut (Hidayat et al., 2021). Situasi ini dapat mempengaruhi
minat menggunakan dari konsumen yang merupakan kecenderungan konsumen untuk
menggunakan suatu teknologi sehingga behavioral intention to use yang dilakukan menjadi
terhambat. Saat menggunakan teknologi, pencarian informasi merupakan aktivitas utama
yang dilakukan oleh pengguna internet yang mengungkapkan minat eksplorasi konsumen,
preferensi eksplorasi ini menggambarkan perilaku konsumen. Pengguna selalu mencari
informasi tentang suatu produk yang menarik minat mereka dan mencari informasi yang
mendukung fitur positif dari produk tersebut. (Jooyoung Park et al., 2022).

Fenomena diatas menunjukan bahwa behavioral intention to use paylater Ovo belum
optimal, padahal behavioral intention to use memberi dampak terhadap perusahaan dalam
menaikan jumlah pengguna pada layanan yang di sedikan oleh perusahaan. Tinggkat
penggunaan yang tinggi di pengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam menciptakan
layanan dan kualitas yang ada. Behavioral intention to use membantu perusahaan untuk
tetap meningkatkan layanan yang sesuai dengan keinginan pengguna(Hartono et al., 2014).
Mengabaikan tingkat behavioral intention to use merupakan sesuatu hal yang sangat fatal
bagi perusahaan penyedia layanan, karena sama saja mengabaikan daya guna dari consumer
yang nantinya langsung berpengaruh terhadap pendapatan perusahaan (Sari, 2010).

Konsep behavioral intention to use terdapat pada teori perilaku konsumen (Schiffman
et al.,, 2015). Karakteristik suatu individu dalam melakukan pembelian cenderung
memperhatikan nilai barang sebelum membeli dan memperhatikan citra suatu perusahaan
(Amron, 2018). Penelitian terdahulu menunjukan bahwa behavioral intention to use dapat
dipengaruhioleh E-Word Of Mouth (E-WOM) (Chang et al., 2010), celebrity endorser (Isfahami
et al., 2021), social media (Yogesh & Yesha, 2014), price (Hustic & Gregurec, 2015), social
commerce design (Huang & Benyoucef, 2017), E-Promotion (Megaswara et al., 2020). digital
marketing (Mahalaxmi & Ranjith, 2016), prospensity to switch awareness and social media
content marketing (Ansari et al., 2019), advertisement (Ingavale, 2013), ease of use (Beedie
et al., 2005), dan perceived usefulness (Lestari et al., 2021)

Penelitian (Fitria & Winata, 2020) menyatakan bahwa perceived ease of use
berpengaruh terhadap behavioral intention to use dan merupakan faktor yang dapat
berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention to use . (Fitria & Winata, 2020) juga
berpendapat bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh positif terhadap behavioral
intention to use. Perceived ease of use merupakan suatu kepercayaan (belief) tentang proses
pengambilan keputusan. Individu yang merasa percaya bahwa sistem mudah digunakan maka
dia akan menggunakannya, sebaliknya apabila individu merasa percaya bahwa sistem tidak
mudah digunakan maka dia tidak akan menggunakannya (Jogiyanto, 2007).

OVO menawarkan berbagai kemudahan yang dapat kita nikmati ketika melakukan
transaksi tanpa mengharuskan nasabah membawa uang cash dalam jumlah yang cukup
banyak, yakni salah satunya hanya dengan menunjukkan aplikasi OVO yang memiliki saldo
OVO Cash maupun OVO Points. Dalam fitur paylater OVO sendiri menyediakan limit pinjaman
yang cukup besar sehingga konsumen dapat melakukan transaksi dalam jumlah besar.
(Ovo_id, 2022)

Menurut (Hanafi & Susilo, 2013) bahwa perceived usefulness juga memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap behavioral intention to use, konsumen mendapatkan informasi yang
dibutuhkan dan memperoleh informasi tambahan sesuai dengan yang dibutuhkan. Perceived
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usefulness merupakan manfaat yang dirasakan dalam pembelian online adalah sudut
pandang konsumen dalam berpikir bahwa penggunaan internet akan mempermudah dalam
proses pembelian (Cheng & Yee, 2014). Perceived usefulness salah satu bagian dari perilaku
konsumen secara online yang dikembangkan dari ranah psikologi yang berkaitan dengan sikap
penerimaan terhadap suatu teknologi. (Liang, 2012)

OVO melakukan banyak campaign promo yang dapat di rasakan oleh para pengguna
seperti OVO sangat banyak campaign promo yang dapat di rasakan oleh para pengguna
seperti Banyak promo menarik yang bisa didapatkan oleh pengguna saat melakukan
pembelian di merchant yang bekerja sama dengan OVO, dengan OVO, Anda tidak perlu
membawa uang tunai banyak, sehingga lebih aman terutama dari tindak pencurian, ada juga
layanan OVO point yang membuat Anda bisa mendapatkan reward menarik dari pihak OVO,
ada banyak merchant yang sudah bekerja sama dengan alat pembayaran digital yang satu ini.
(Ovo_id, 2022)

Berdasakan uraian permasalahan yang dikemukakan, untuk mengatasi masalah
behavioral intention to use di fitur Ovopaylater maka perlu dilakukan penelitian mengenai
“pengaruh perceived ease to use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to
use paylater” (survei pada followers instagram ovo indonesia).

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah besarnya pengaruh perceived ease to use,
perceived usefulness dan behavioral intention to use pada followers Instagram Ovo Indonesia.
Tujuan penelitian ini untuk memperoleh temuan besarnya perceived ease to use, perceived
usefulness dan behavioral intention to use pada followers Instagram Ovo Indonesia
Berdasarkan penjelasan mengenai gambaran perceived ease of use dan perceived usefulness
terhadap behavioral intention to use, maka disusun sebuah paradigma penelitian, secara jelas
digambarkan pada Gambar 1 berikut ini

Perceived Ease of Use

1. Easytolearn

2. Controllable

> 3. Clear and
understandable

4. Flexible

5. Easy to become skillful Behavioral Intention to
Use
1. Use to assist
activities
2. Use often
Perceived Usefulness 3. Usein future

1. Value
2. Effectiveness
xd I Advantage

GAMBAR 1
PARADIGMA PENELITIAN

METODE PENELITIAN
Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan manajemen pemasaran untuk
menganalisis tentang bagaimana pengaruh perceived ease of use dan perceived usefulness
terhadap behavioral intention to use pada. Objek penelitian sebagai variabel bebas (eksogen)
dalam penelitian ini adalah perceived ease of use (X1) yang terdiri dari Easy to learn (X4 1),
Controllable (X, ,), clear and understandable (X, 3), flexible (X, 4), easy to become skillful
(X15) dan perceived usefulness (X;) diantaranya Value (X,,), Effectiveness (X,,),dan
advantage (X, 3) (Xiong et al., 2016). Adapun variabel terikat (endogen) dalam penelitian ini
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adalah behavioral intention to use (Y) dengan dimensi use to assist activities (Y1), use often
(Y2), dan use in future (Ys) (Fatima et al., 2017).

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode cross-sectional sebagai metode survei
untuk jangka waktu kurang dari satu tahun dari pada Januari 2023 hingga Agustus 2023.
Survei ini menggunakan metode survei cross-sectional, dimana metode pengumpulan data
yang dikumpulkan hanya sekali dalam periode tertentu (harian, mingguan, bulanan) untuk
menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran, 2014:177), sehingga penelitian ini seringkali
disebut sebagai penelitian sekali bidik atau one snapshot (Hermawan, 2006)

Jenis dan Metode Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian berjenis deskriptif dan verifikatif menggunakan metode
explanatory survey. Jenis data dalam penelitian ini terdiri dari data umum yang berhubungan
dengan perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to use
paylater pada followers Instagram Ovo Indonesia, serta data masing-masing variabel yang
dikaji. Sedangkan sumber data yang digunakan ada dua, yaitu data primer dan data sekunder.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner

Populasi dan Sampel

Populasi sasaran pada penelitian ini adalah para followers Instagram @ovo_id dimana jumlah
pengikut Instagram vaitu sebanyak 1.042.016 pengikut berdasarkan yang peneliti akses pada
7 Desember 2022 pukul 18.56 WIB (Instagram ovo_id, 2022).

Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan dalam menentukan jumlah
sampel yang akan diambil dalam penelitian ini akan menggunakan rumus dari Teknik alokasi
proposional Bowley (1926) digunakan untuk menentukan ukuran sampel yang dipilih (Monica
et al., 2018). Sementara menurut Kelloway (1998) sampel minimal untuk analisis structural
equation modeling (SEM) adalah 200 orang atau responden. Maka jumlah sampel dalam
penelitian ini ditentukan sebanyak 200 orang atau responden

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability
sampling karena semua elemen populasi penelitian memiliki peluang yang sama untuk dipilih
sebagai sampel. Metode yang digunakan adalah sampel acak sederhana atau simple random
sampling, semua elemen diketahui dalam populasi, probabilitas terpilihnya sama, dan semua
elemen dipilih secara independen dari semua elemen lainnya. (Malhotra, 2015:280)

Metode ini dinyatakan sederhana karena pengambilan sampel dinyatakan hanya karena
anggota populasi diambil secara acak, tanpa memperhatikan lapisan populasi yang ada
(Sugiyono, 2011). Simple random sampling juga merupakan teknik untuk mendapatkan
sampel yang dilakukan langsung pada unit sampling. Hal ini memungkinkan setiap unit
sampling menjadi sampel atau memiliki kesempatan yang sama untuk mewakili populasi
sebagai elemen populasi yang terisolasi (Margono, 2004). Metode ini dilakukan bila anggota
populasi dianggap homogen.

Pengambilan sampel dilakukan dengan bantuan application spin agar setiap anggota populasi
memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel. Pada penelitian ini telah
ditentukan bahwa jumlah sampel yang diambil sebanyak 200 orang, dan populasi sasarannya
ialah followers Instagram @ovo_id.

Teknik Pengujian Validitas dan Reliabilitas
Untuk mengetahui layak atau tidaknya instrumen pengumpulan data yang akan disebar, perlu
dilakukan tahap pengujian berupa pengujian validitas dan reliabilitas. Kebenaran data dapat
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dilihat dari instrumen pengumpulan data. Instrumen yang baik harus memenuhi dua
persyaratan penting yaitu valid dan reliabel (Sekaran, 2003).

Pengujian validitas instrumen dilakukan untuk menjamin bahwa terdapat kesamaan antara
data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti,
sedangkan uji reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan tingkat ketepatan alat pengumpulan
data yang dilakukan. Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilaksanakan dengan
menggunakan alat bantu software computer program SPSS.

Teknik Analisis Verifikatif

Teknik analisis data verifikatif dalam penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh
perceived ease of use (X1) dan perceived usefulness (X2) behavioral intention to use (Y). Teknik
analisis data verifikatif yang digunakan untuk mengetahui hubungan korelatif dalam
penelitian ini yaitu teknik analisis SEM (Structural Equation Model) atau Pemodelan
Persamaan Struktural.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Perceived ease of use terhadap Behavioral intention to use

Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 22 diketahui
bahwa nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel perceived ease of use terhadap behavioral
intention to use sebesar 11.049 dan nilai tersebut > 1,96, artinya terdapat hubungan antara
perceived ease of use terhadap behavioral intention to use.

UAA

uo

Goodness of Fil
Chi-sguarg=44. 850
Desgree of Fresdam=1%
GiFls G54
RMSEA= 0E2
AGFIe 914

UF

bod

TLI= 959
CFl= 0T
PGFIs 504
FHFI= £55

GAMBAR 2
UJI HIPOTESIS 1

Berdasarkan Gambar 3 Struktur model perceived ease of use terhadap behavioral intention to
use dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang
disajikan dalam Tabel 1.4 hasil estimasi parameter model perceived ease of use terhadap
behavioral intention to use berikut:
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TABEL 1.1
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL PERCEIVED EASE OF USE TERHADAP BEHAVIORAL
INTENTION TO USE
Estimate*
Model =" SE CR P
RW SRW
_ * %k k
BItU _< PEoU 561 .837 .038 11.049
EL <-- PEoU 1.000 .854
cL <-- PEoU 1.038 .868 .064 16.174 ***
U <-- PEoU 996 .879 .061 16.331 ***
FB <-- PEoU .533 .834 .036 14.899 ***
eB <-- PEoU 936 .801 .067 13.882 ***
UAA -<-- BitU 1.000 .786
uo <-- BItU 1.121 .857 .086 13.068 ***
UE <-- BltU 1.141 .861 .088 12.988 ***

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023

Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian inidapat ditulis
sebagai berikut:

Hipotesis 1:

Ho: c.r £ t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh perceived ease of use terhadap
behavioral intention to use

Hi: c.r > t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh perceived ease of use terhadap behavioral
intention to use

Berdasarkan Tabel 1.4 analisis pengujian hipotesis dari pengolaan data pada IBM SPSS AMOS
versi 22 for Windows, didapatkan nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel perceived ease of
use terhadap behavioral intention to use sebesar 11.049 dan nilai tersebut > 1,96, artinya
terdapat hubungan antara perceived ease of use terhadap behavioral intention to use. Nilai
probabilitas output juga menunjukan (***), yang artinya nilai P adalah < 0,05, sehingga
menunjukan adanya pengaruh signifikan dari perceived ease of use terhadap behavioral
intention to use. Hal tersebut mendukung pernyataan HO ditolak dan hipotesis adanya
pengaruh perceived ease of use terhadap behavioral intention to use diterima

Pengaruh Perceived usefulness terhadap Behavioral intention to use

Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 22 diketahui
bahwa nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel perceived usefulness terhadap behavioral
intention to use sebesar 3.285 dan nilai tersebut >1,96, artinya terdapat hubungan antara
perceived usefulness terhadap behavioral intention to use. Nilai probabilitas output juga
menunjukan (***), yang artinya nilai P adalah < 0,05, sehingga menunjukan adanya pengaruh
signifikan dari perceived usefulness terhadap behavioral intention to use.
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behavioral intention to use berikut:

Perceived
Usefulness

Goodness of Fit

Chi-sguare=7.951
Degree of Freedom=58
GFI=.987

RMSEA=.000
AGFI=957

TLI=1.000

CFI=1.000
FPGFI=.376
PMFI=527

GAMBAR 3

UJI HIPOTESIS 2
Berdasarkan Gambar 4.14 Struktur model perceived usefulness terhadap behavioral intention
to use dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang
disajikan dalam Tabel 1.5 Hasil Estimasi Parameter Model perceived usefulness terhadap

TABEL 1. 2
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL PERCEIVED USEFULNESS TERHADAP BEHAVIORAL
INTENTION TO USE
Estimate*
| =SUMEE o C.R P
Model RW SRW
<--
BitU 7 PU  3.632 960 1106 3285 ***
<--
Vi ST PU 1000 .242
<--
EF 7 PU 7275 .895 2200 3.306 ***
<--
AV ST PU 6223 794 1892 3.289 ***
uaa <7 BItU 1000 799
<--
uo =7 BIRU 1117 867 081 13.804 ***
<--
UF BItU 1096 .841 .083 13.280 ***

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023

Hipotesis 2:

Ho: c.r < t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh brand attachment terhadap brand

loyalty

Hi: c.r 2 t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh brand attachment terhadap brand loyalty
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Berdasarkan Tabel 1.5 analisis pengujian hipotesis dari pengolaan data pada IBM SPSS AMOS
versi 22 for Windows, didapatkan nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel perceived
usefulness terhadap behavioral intention to use sebesar 3.285 dan nilai tersebut >1,96, artinya
terdapat hubungan antara perceived usefulness terhadap behavioral intention to use. Nilai
probabilitas output juga menunjukan (***), yang artinya nilai P adalah < 0,05, sehingga
menunjukan adanya pengaruh signifikan dari perceived usefulness terhadap behavioral
intention to use. Hal tersebut mendukung pernyataan HO ditolak dan hipotesis adanya
pengaruh perceived usefulness terhadap behavioral intention to use diterima.

Pengaruh Perceived ease of use dan Perceived usefulness Terhadap Behavioral intention to
use

Evaluasi atau analisa terhadap model struktural terkait dengan pengujian terhadap hubungan
di antara variabel laten eksogen dengan variabel laten endogen, maupun pengujian terhadap
hubungan antar variabel laten endogen sesuai dengan hipotesis pengaruh perceived ease of
use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to use menunjukkan gambar
parameter estimasi standardized loading factor model struktural setelah dilakukan uji
goodhness of fit sebagai berikut:

]

Perceived
Eol

A0

1.70

1.68

, Goodness of Fit
LTEF;]EIWEE' Chi-square=47.923
SETUINESS Degree of Freedom=37
AG 1. \1:00 GFI=.960
RMSEA=.039
AGFI=.929
VL AT AV TLI=.290
- 1 ] CFl=.993
a9 5T 85 PGFI=.538
@ @ @ PMFI=654
GAMBAR 4

UJI HIPOTESIS 3

Tabel 1.5 hasil estimasi parameter model perceived ease of use dan perceived usefulness
terhadap behavioral intention to use. Secara Keseluruhan menyajikan data estimasi parameter
sebagai berikut:
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TABEL 1.3
HASIL ESTIMASI PARAMETER MODEL SECARA KESELURUHAN
ESTIMA
TE S.E C.R P
RW SRW
BitU <--- PEoU ,621 ,608 ’27 5,351 kX
,22
BItU <--- PU ,565 ,922 . 3,261  k*x*
PEo 1,69 10
- ’ Z * % %
U <> PU L~ 867" 5.588
* % %
EL o PEoU 1,(())0 852
PEoU 1,03 ,06 15,94 **x*
CL <--- 4 ,862 5 5
PEoU 1,00 ,06 16,40  *xx
Cu <--- 6 ,880 1 9
- e PEOU o g30 031493 xxs
5 7
EB o PEoU 1940 803 ,06 13,91 *x*x*
8 8
AV < PU 1’80 793 o
1,16 ,08 14,34 #%x
EF <--- PU 9 ,894 1 7
04 * % K
VL <--- PU ,162 ,244 ’9 3,324
* % %
UAA <--- BitU 1’80 ,795
BitU 1,10 ,07 13,98  **x
uo <--- 5 ,866 9 1
BitU 1,09 ,08 13,47  *xx%
UF <--- 6 ,846 1 7

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023

Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian inidapat ditulis
sebagai berikut:

Hipotesis 3 :

Ho: c.r < t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh perceived ease of use dan perceived
usefulness terhadap behavioral intention to use

Hi: cr > t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh perceived ease of use dan perceived
usefulness terhadap behavioral intention to use

Hasil pengolahan IBM SPSS AMOS versi 22 for Windows yang terdapat pada Tabel 4.35
Menunjukan bahwa nilai C.R sebesar 5,588. Nilai tersebut 21,96 yang artinya hubungan
antara variabel perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention
to use diasumsikan benar. Sementara nilai probabilitas yang ditunjukan adalah (***) artinya
P < 0,05 maka variabel perceived ease of use dan perceived usefulness memiliki pengaruh
signifikan terhadap behavioral intention to use. Hal tersebut mendukung pernyataan HO
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ditolak dan hipotesis adanya pengaruh perceived ease of use dan perceived usefulness
terhadap behavioral intention to use diterima. Adapun besaran pengaruh positif yang dimiliki
perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to use sebesar
0,867 yang terlihat pada output standardized total effect.

Nilai koefisien determinan (R?), pada penelitian ini sebesar 0,808 yang artinya variabilitas
behavioral intention to use dapat dijelaskan oleh variabilitas Perceived ease of use dan
perceived usefulness sebesar 80,8%, sedangkan 19,2% adalah dari variabel lainya yang tidak
diteliti.

Tabel 1.7 mengenai Implied Correlation of All Variables menunjukan nilai
estimasi/perkiraan nilai korelasi dari semua variabel yang terdapat dalam model penelitian
(observed dan unobserved) dengan nilai standardized loading factor yang mendukung
hipotesis bahwa model penelitian tersebut sudah benar sebagai berikut:

TABEL 1.4
IMPLIED CORRELATION OF ALL VARIABLES
Pengaruh Variabel Perceived ease of use
(X1) dan Perceived usefulness (X2) terhadap Score
Behavioral intention to use (Y)

Y1 Use to Assist ,572
Activeness
XiEasytolearn . e often 623
Y3 Use in Future ,608
Y1 Use to Assist ,579
X1 Controllable égtgseeng;ien 631
Y3 Use in Future ,616
Y1 Use to Assist ,641
X1 Clear and Activeness
Understandable Y2 Use Often ,592
Y3 Use in Future ,629
Y1 Use to Assist ,470
. Activeness
X1 Flexible Y2 Use Often ,612
Y3 Use in Future ,597
Y1 Use to Assist ,539
X1 East to Activeness
Become Skillful Y2 Use Often ,587
Y3 Use in Future ,574
Y1 Use to Assist ,606
Activeness
Xz Advantage o often ,660
Y3 Use in Future ,645
Y1 Use to Assist ,683
X2 Effectiveness  Activeness
Y2 Use Often ,745
Y3 Use in Future ,727
X, Value Y1 L{se to Assist ,186
Activeness
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Pengaruh Variabel Perceived ease of use
(X1) dan Perceived usefulness (X2) terhadap Score
Behavioral intention to use (Y)
Y2 Use Often ,203
Y3 Use in Future ,198
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023
Nilai pada Tabel 1.7 Implied (for all variable) correlation matrix diperoleh hasil dari
standardized loading factor pada setiap dimensi perceived ease of use dan perceived
usefulness terhadap behavioral intention to use, dikalikan dengan nilai standardized loading
factor setiap dimensi variabel behavioral intention to use. Nilai ini juga dapat dilihat pada
Tabel 4.36 Pada hasil pengolahan data tersebut perceived ease of use yang paling besar
berkontribusi membentuk behavioral intention to use adalah dimensi clear and
understandable yang berkorelasi dengan dimensi use to assist activeness pada variabel
behavioral intention to use sebesar 0,641, sedangkan dimensi perceived ease of use yang
paling kecil membentukbehavioral intention to use adalah dimensi flexible yang berkorelasi
dengan dimensi use to assist activeness sebesar 0,470. Faktor perceived usefulness yang
paling besar membentuk behavioral intention to use adalah dimensi effectiveness berkorelasi
dengan use often sebesar 0,745, sedangkan faktor perceived usefulness paling kecil
membentuk behavioral intention to use adalah dimensi value yang berkorelasi dengan
dimensi use to assist activeness sebesar 0,186.

KESIMPULAN

Hasil penelitian diperoleh hasil yang menunjukkan nilai critical ratio pada variabel
perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to use sebesar
5,588. Nilai tersebut >1,96 yang artinya hubungan antara variabel perceived ease of use dan
perceived usefulness terhadap behavioral intention to use diasumsikan benar. Sementara nilai
probabilitas yang ditunjukan adalah (***) artinya P < 0,05 maka variabel perceived ease of use
dan perceived usefulness memiliki pengaruh signifikan terhadap behavioral intention to use.
Hal tersebut mendukung pernyataan HO ditolak dan hipotesis adanya pengaruh perceived ease
of use dan perceived usefulness terhadap behavioral intention to use diterima. Adapun besaran
pengaruh positif yang dimiliki perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap
behavioral intention to use sebesar 0,867 yang terlihat pada output standardized total effect.
Faktor perceived ease of use yang paling besar berkontribusi membentuk behavioral intention
to use adalah dimensi clear and understandable yang berkorelasi dengan dimensi use to assist
activeness pada variabel behavioral intention to use sebesar 0,641, sedangkan perceived
usefulness yang paling besar membentuk behavioral intention to use adalah dimensi
effectiveness berkorelasi dengan use often sebesar 0,745, Faktor perceived ease of use yang
paling kecil berkontribusi membentuk behavioral intention to use adalah dimensi flexible yang
berkorelasi dengan dimensi use to assist activeness sebesar 0,470, sedangkan faktor perceived
usefulness paling kecil membentuk behavioral intention to use adalah dimensi value
berkorelasi membentuk dimensi use to assist activeness sebesar 0,186.

Rekomendasi

Hasil penelitian menyatakan bahwa perceived ease of use berpengaruh secara positif
terhadap behavioral intention to use, dengan demikian penulis merekomendasikan supaya
Ovo Indonesia selaku pemilik dar fitur Ovopaylater tetap menjaga, mempertahankan dan
meningkatkan perceived ease of use dengan lebih baik lagi dengan memperhatikan easy to
learn, controllable, clear and understandable, flexible, dan easy to become skillful guna untuk
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mempertahankan kepercayaan dan keinginan konsumen untuk tetap menggunakan fitur
Ovopaylater .

Hasil penelitian menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh secara positif
terhadap behavioral intention to use, dengan demikian penulis merekomendasikan supaya
Ovo Indonesia selaku pemilik dar fitur Ovopaylater mempertahankan dan meningkatkan
kembali perceived usefulness dengan meningkatkan kembali fitur yang ada dan
membuat .suatu hal yang baru agar pengguna lebih merasakan manfaat dari menggunakan
fitur Ovopaylater.
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