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Abstrak: Kemajuan teknologi serta informasi membuat segala sesuatu menjadi lebih mudah untuk dilakukan sehingga
menyebabkan adanya perubahan gaya hidup masyarakat. Salah satu penerapan perkembangan teknologi yang terjadi di
Indonesia yaitu munculnya perusahaan FinTech (financial technology) yang telah menciptakan metode pembayaran baru yaitu
melalui E-Wallet. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari perceived ease of use terhadap behavior intention
dengan perceived usefulness sebagai variabel intervening pada E-Wallet OVO. Hasil dari penelitian ini membuktikkan bahwa
kemudahan serta manfaat yang dirasakan individu dalam menggunakan teknologi informasi akan memicu timbulnya niat
individu untuk menggunakan teknologi informasi tersebut.

Kata kunci: Perceived ease of use; perceived usefulness; behavior intention.

Abstract: The advance growth of technology and information makes everything become easier which causes changes in
people's lifestyle. One of the applications on technology development that occurred in Indonesia is financial technology
company (fintech) which created a new payment method that can be done through E-Wallet. This study aims to analyze the
effect of perceived ease of use towards behavior intention with perceived usefulness as an intervening variable from OVO
digital payment. This study shows that the ease of use and the usefulness of information technology will encourage people to
have the intention to use the information technology.

Keywords: Perceived ease of use; perceived usefulness; behavior intention.

PENDAHULUAN salah satu dompet digital yang berupa aplikasi yang
menawarkan layanan pembayaran serta transaksi se-
Perkembangan teknologi yang semakin canggih  cara online yang telah diakui secara sah oleh Bank
tanpa disadari menyebabkan adanya perubahan ke-  Indonesia.
biasaan dan gaya hidup masyarakat di seluruh dunia. Kepraktisan E-Wallet OVO menyebabkan peng-
Perkembangan teknologi yang semakin modern mem-  guna OVO tidak perlu khawatir jika tidak membawa
buat hidup manusia menjadi lebih mudah dimana  uang tunai ketika berpergian. Hal tersebut didukung
semua dapat dilakukan tanpa memerlukan usahayang  dengan kemudahan yang dirasakan masyarakat dalam
besar. Semua pekerjaan dapat dilakukan hanya dengan ~ melakukan Top Up saldo OVO. Berdasarkan hasil
bermodal smartphone melalui pemanfaatan aplikasi ~ survey yang telah dilakukan, sebesar 77% dari masya-
yang tersedia, berbagai macam layanan dapat kita  rakat Indonesia lebih menyukai gaya hidup cashless
nikmati dimanapun dan kapanpun kita mau. dimana semua transaksi pembelian dapat dilakukan
Salah satu penerapan perkembangan teknologi  menggunakan smartphone melalui mobile payment
yang terjadi di Indonesia yaitu munculnya perusahaan  (Indiana Malia, 2019).
FinTech (Financial Technology) yang menciptakan Kepraktisan yang dirasakan oleh responden juga
metode pembayaran baru yaitu melalui E-Wallet. Hal ~ didukung oleh kerjasama OVO dengan banyak mer-
ini sangat berpengaruh terhadap perkembangan sistem  chant sehingga pengguna OVO dapat melakukan
pembayaran dalam masyarakat melakukan transaksi  transaksi menggunakan OVO hampir di seluruh tem-
sehari-hari. Dalam prakteknya, transaksi mengguna- ~ pat yang ada di Indonesia. Selain itu, OVO juga
kan E-Wallet didukung dengan adanya jaringan inter- ~ bekerja sama dengan berbagai perusahaan besar
net dan juga aplikasi yang dapat diunduh di smart-  seperti Grab dan Tokopedia yang tentunya memudah-
phone sehingga konsumen dapat dengan mudah  kan pengguna OVO untuk melakukan transaksi untuk
menggunakannya dimanapun dan kapanpun mereka  kebutuhan sehari-hari mereka seperti membeli pulsa.
butuhkan. Berdasarkan penelitian sebelumnya, perceived
Salah satu aplikasi E-Wallet yang sangat populer ~ ease of use (kemudahan yang dirasakan user) dan
di Indonesia yaitu OVO. E-Wallet OVO merupakan ~ perceived usefulness (manfaat yang dirasakan user)
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terbukti memiliki pengaruh terhadap keinginan masya-
rakat menggunakan sesuatu. Dengan adanya kemu-
dahan dan manfaat yang dirasakan, seseorang akan
terdorong untuk menggunakan suatu teknologi atau
sistem.

Perceived usefulness memiliki influences lebih
yang besar terhadap behavior intentions daripada
perceived ease of use (Wu & Chen, 2017). Penelitian
yang telah dilakukan oleh Bing Wu dan Chen meng-
gunakan pembelajaran online sebagai objek penelitian
mereka dimana perceived usefulness merupakan
mediasi dari perceived ease of use yang tentunya
sangat menentukan akan keberlanjutan niat masyara-
kat dalam menggunakan pembelajaran online. Pene-
litian tersebut menunjukan bahwa responden tidak
keberatan jika mereka harus mengeluarkan upaya lebih
untuk menggunakan pembembelajaran online jika
mereka merasa bahwa hal tersebut bermanfaat bagi
mereka.

Namun, tidak menutup kemungkinan bila per-
ceived ease of use lebih berpengaruh secara signifikan
terhadap behavior intentions karena perbedaan objek
yang diteliti (Bonn et al, 2016; Danurdoro &
Wulandari, 2016). Beberapa penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya dengan berbagai objek peneliti-
an seperti internet banking, kartu kredit dan online
shopping; menyatakan bahwa kemudahan yang
dirasakan seseorang dalam menggunakan sesuatu akan
menjadi faktor pendorong untuk kembali mengguna-
kan di kemudian hari. Hal tersebut didasari pada
kebiasaan masyarakat yang menyukai segala hal yang
instan, fleksibel dan sederhana.

Berdasar Fenomena di atas peneltian ini bertuju-
an untuk mengetahui pengaruh perceived ease of use
terhadap behavior intention masyarakat Surabaya
dalam menggunakan OVO

LANDASAN TEORI

E-Wallet

E-Wallet (Electronic Wallet) merupakan suatu
sistem teknologi informasi sejenis internet perbankan
yang dilengkapi dengan berbagai macam fitur yang
memungkinkan individu untuk melakukan transaksi
hanya dengan menggunakan aplikasi yang dapat
dengan mudah diunduh di smartphone. Aplikasi E-
Wallet memungkinkan individu untuk menyimpan,
memantau, serta mengontrol daftar belanja mereka
(Salah Uddin & Yesmin Akhi, 2014). Hadirnya E-
Wallet menyebabkan berubahnya kebiasaan masyara-
kat dari yang menggunakan uang tunai untuk bertran-
saksi beralih menjadi pengguna non-tunai.

Perceived Ease of Use

Perceived Ease of Use merupakan tingkat keper-
cayaan individu bahwa penggunaan suatu sistem
teknologi informasi secara aktual dapat terbebas dari
usaha serta dapat meringankan dan memudahkan
pekerjaan (Davis, 1989; Indarsin & Ali, 2017). Seiring
perkembangan zaman, masyarakat lebih menyukai
sesuatu yang simple dan mudah dalam penggunaan
sehingga tidak memerlukan usaha yang besar yang
tentunya akan menghambat produktivitas. Perceived
Ease Of Use merupakan salah satu elemen penting
yang diperlukan oleh teknologi (Moslehpour et al.,
2018).

Dimensi Perceived Ease of Use

Menurut Davis (1989), dimensi dari Perceived
Ease of Use dibagi menjadi beberapa bagian yang
terdiri dari:
easy to learn
controllable
clear and understandable
Flexible
easy to become skillful
easy to use

S~ wLWDdNE

Perceived Usefulness

Perceived Usefulness dapat didefinisikan sebagai
sejauh mana individu merasa bahwa dengan meng-
gunakan teknologi informasi mereka merasa adanya
keuntungan yang didapat, selain itu kinerja dan pro-
duktivitas pengguna teknologi informasi akan
meningkat karena pekerjaan dapat diselesaikan dengan
waktu yang lebih singkat (Davis, 1989; Moslehpour et
al., 2018). Manfaat yang dirasakan individu dalam
penggunaan teknologi informasi dapat mengubah
perilaku individu (Moslehpour et al., 2018).

Dimensi Perceived Usefulness

Dimensi dari Perceived Usefulness dibagi men-
jadi beberapa bagian yang terdiri dari:
1. Work more quickly
2. Increase productivity
3. Usefull

Behavior Intentions

Niat perilaku (behavior intention) merupakan
kecenderungan individu untuk bersedia melakukan
suatu aktivitas terhadap suatu produk maupun
perusahaan (Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard,
1995). Menurut Kbbi (n.d.), niat merupakan kehendak
atau keinginan dalam hati seseorang. Zeithaml, V.A.,
Berry, L.L., Parasuraman, (1996) mengemukakan
bahwa niat perilaku dapat mencerminkan keinginan
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individu untuk melakukan suatu aksi serta mere-
komendasikan suatu objek kepada orang lain. Niat
perilaku merupakan penentu aksi aktual individu (Kuo,
Y. F., 2009). Dengan melakukan pengukuran niat
perilaku yang benar, perilaku aktual individu dapat
dengan mudah diprediksi secara akurat (Ajzen, I., &
Fishbein, 2005).

Dimensi Behavior Intentions

Behavior intention memiliki empat dimensi
antara lain:
1. Motivation to use
2. Repeatto use
3. Recommend to other
4. Positive Remarks

Hubungan Antar Konsep dan Hipotesis Penelitian
PERCEIVED
USEFULNES

H1

PERCEIVED > BEHAVIOR
EASE OF USE INTENTION
Gambar 1. Kerangka Konseptual

1. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Beha-
vior Intention
Perceived ease of use berpengaruh secara signi-
fikan terhadap Behavior intention (Davis, 1989;
Nikou & Economides, 2017). Perceived ease of
use terbukti berpengaruh secara positif terhadap
niat perilaku individu. Kemudahan yang dirasakan
individu dalam penggunaan sesuatu akan men-
dorong munculnya niat individu untuk bersedia
menggunakannya karena masyarakat cenderung
menyukai sesuatu yang simple dan mudah sehing-
ga tidak memerlukan usaha yang besar dalam
penggunaannya.
H1: Perceived ease of use memberikan pengaruh

terhadap behavior intention.
2. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap
Perceived Usefulness

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh
Abdullah & Ward, 2016; Nikou & Economides,
2017; Wu & Chen, 2017; Perceived ease of use
terbukti memiliki pengaruh positif pada perceived
usefulness. Kemudahan yang dirasakan individu
berpengaruh secara signifikan terhadap manfaat
yang didapat oleh individu. Kemudahan yang

dirasakan individu dalam menggunakan teknologi
informasi menyebabkan adanya manfaat yang
dapat dirasakan oleh individu.
H2: Perceived ease of use memberikan pengaruh
terhadap perceived usefulness
3. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap
Behavior Intention
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nikou
& Economides (2017) perceived usefulness terbuk-
ti berpengaruh secara positif terhadap niat perilaku
individu (behavior intention). Manfaat yang dirasa-
kan individu dalam menggunakan sesuatu dapat
mendorong munculnya niat individu untuk ber-
sedia menggunakannya. Manfaat yang dirasakan
pengguna dapat berupa peningkatan produktivitas
dan efisiensi individu maupun keuntungan baik
dari segi finansial maupun non-finansial sehingga
individu memiliki keinginan untuk menggunakan
suatu teknologi informasi.
H3: Perceived usefulness memberikan pengaruh
terhadap behavior intention

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2011), populasi merupakan
suatu wilayah yang terdiri atas subjek maupun objek
yang memiliki karakteristik tertentu yang diterapkan
oleh penulis atau peneliti untuk dipelajari lebih lanjut
hingga kemudian dapat menghasilkan suatu pernyata-
an kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini merupa-
kan masyarakat Surabaya yang menggunakan aplikasi
E-Wallet OVO.

Jenis teknik non probability sampling yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu purposive sam-
pling dimana penulis akan melakukan penilaian untuk
memilih sampel yang sesuai dengan tujuan untuk
mendapatkan responden yang paling sesuai dengan
kriteria tertentu. Adapun kriteria yang dimaksud ada-
lah:

1. Masyarakat Surabaya (terutama generasi Y dan Z)

2. Bertransaksi menggunakan E-Wallet OVO
minimal 3x dalam 2 bulan terakhir.

3. Melakukan top up minimal Rp. 100.000,00

Dalam menentukan jumlah ukuran minimum
sampel, penulis menggunakan rumusan Cochran
dengan harapan jumlah minimum tersebut dapat
mewakili populasi penelitian.

_Z’p(1-p)

()
_(1,96)20,5(1 - 0,5)
B (0,1%)
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13,8416 (0,25)

(0,01)
n = 96,04-> dibulatkan menjadi 100

Definisi Operasional Variabel

Perceived Ease of Use (X1)

Perceived ease of use adalah persepsi konsumen
dalam menggunakan E-Wallet OVO secara aktual
individu dapat merasakan adanya kemudahan serta
usaha yang minimal. Berikut ini merupakan dimensi
serta indikator dari perceived ease of use:

a. Easy to learn

Merupakan kemudahan yang dirasakan dalam
mempelajari cara penggunaan E-Wallet OVO.

b. Controllable
Merupakan kemudahan yang dirasakan dalam
mendapatkan apa yang mereka inginkan dalam
menggunakan E-Wallet OVO.

c. Clear and understandable
Merupakan kejelasan dari segi tampilan, fitur, serta
cara pengoprasian E-Wallet OVO

d. Flexible
E-Wallet OVO karena dapat digunakan dimanapun
dan kapanpun mereka butuhkan.

e. Easy to become skillful
Kemudahan dalam menguasai cara mengoperasi-
kan E-Wallet OVO.

f. Easytouse
kemudahan yang dirasakan individudalam meng-
gunakan E-Wallet OVO.

Perceived Usefulness (Y1)

a.  Work more quickly
Keadaan dimana pekerjaan seseorang dapat di-
selesaikan dengan lebih cepat karena mengguna-
kan E-Wallet OVO.

b. Increase productivity
Produktivitas individu mengalami peningkatan
karena menggunakan E-Wallet OVO.

Cc. Useful
Individu merasakan adanya manfaat yang mereka
dapat karena menggunakan E-Wallet OVO.

Behavior Intention (Z1)

a.  Motivation to use
Adanya dorongan dari dalam diri individu untuk
menggunakan E-Wallet OVO.

b. Repeatto use
Individu bersedia untuk menggunakan E-Wallet
OVO untuk bertransaksi secara berulang kali.

c. Recommend to other
Individu bersedia dan memiliki keinginan untuk
merekomendasikan orang lain untuk menggunakan
E-Wallet OVO.

d. Positive Remarks
Individu memberikan komentar serta reaksi yang
positif terhadap E-Wallet OVO.

Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini didasarkan
pada data yang diperoleh dari instrumen penelitian
yang berupa hasil kuesioner yang disebarkan penulis
dan kemudian diolah dengan metode statistik.

Path Analysis

Model Path Analysis menggunakan metode
Partial Least Square (PLS) sebagai metode pengujian
statistik dimana PLS merupakan bagian dari Structural
Equation Marketing (SEM). PLS dapat digunakan
untuk mengetahui kompleksitas hubungan antar varia-
bel serta hubungan antara suatu variabel dengan
masing-masing indikatornya. Dengan menggunakan
PLS, penulis mampu menangani model yang kom-
pleks dengan multiple variabel independen dan depen-
den dengan banyak indikator, dapat digunakan pada
sampel dalam jumlah kecil, serta data distribusi yang
condong (Abdillah, W., & Hartono, 2015).

ANALISA DAN PEMBAHASAN

Path Analysis
Model Fit

Penelitian ini memiliki nilai RMS Theta sebesar
0,161 dan nilai Chi Square sebesar 234,346. Jika nilai
Chi square dibagi dengan jumlah sampel penelitian
yaitu sebesar 100 responden maka diperoleh nilai
sebesar 2,34346 yang berarti bahwa penelitian ini
dapat dinyatakan reliable dan valid tetapi bukan se-
bagai exploratory melainkan hanya sebagai confirma-
tory.

Nilai P value pada hubungan antara perceived
ease of use terhadap behavior intention menunjukkan
angka sebesar 0,011, perceived ease of use terhadap
perceived usefulness sebesar 0,000, dan perceived
usefulness terhadap behavior intention sebesar 0,016.
Secara keseluruhan, penelitian ini dapat dinyatakan
baik karena seluruh hubungan dalam penelitian ini
memiliki nilai P Value dibawah angka 0,05.

Path Coefficient, Coefficient of Determination (R?)
dan Prediction Relevance (Q?)

Pada analisis path coefficient ini, dapat dilihat
bahwa perceived usefulness merupakan variabel
intervening yang memberikan dampak positif dalam
membentuk behavior intention. Pada gambar 2 jelas
terlihat bahwa nilai path coefficient terbesar merupa-
kan hubungan antara perceived ease of use terhadap
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perceived usefulness dengan nilai sebesar 0,721.
Sedangkan path coefficient variabel perceived ease of
use terhadap behavior intention memiliki nilai sebesar
0,325. Perceived usefulness sebagai variabel
intervening dalam penelitian ini memiliki pengaruh
yang positif terhadap behavior intention sebagai
variabel dependen. Perceived usefulness memiliki nilai
path coefficient sebesar 0,307 terhadap behavior
intention.

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

T/ 7

0712 0731 0727 0732 4773

X2
N\ perceived\

X3 \0.775 0.721 usefulness  0.307

\\‘ 71
=

0820
0733 "
—0.773 -]

0787
~A

NN
W N

773
=
po
X6 0745
perceived ease

X7 0769 of use
e

behavior 4
intention

Gambar 2. Path Coefficient dan Coefficient of Determina-
tion

Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa seluruh
variabel dalam penelitian ini memiliki nilai path
coefficient yang positif. Semakin tinggi nilai path
coefficient antar variabel maka semakin kuat hubungan
serta pengaruh yang diberikan variabel tersebut
terhadap suatu variabel.

Nilai coefficient of determination (R2) dapat
diketahui dengan melihat angka yang berada di dalam
lingkaran pada variabel penelitian. Dari gambar 2
dapat dilihat bahwa variabel perceived ease of use
menjelaskan variabel perceived usefulness sebanyak
52% dengan nilai varian sebesar 0,520 yang artinya
sebesar 48% lainnya dijelaskan oleh variabel lain
diluar penelitian ini. Variabel behavior intention
dipengaruhi oleh variabel perceived ease of use dan
perceived usefulness dengan nilai varian sebesar 0,345.
Dari penelitian ini dapat diketahui bahwa perceived
ease of use dan perceived usefulness mempengaruhi
behavior intention sebesar 34,5% dimana sebesar
65,5% lainnya, behavior intention dapat terbentuk
melalui variabel — variabel lain di luar penelitian ini.
Nilai predictive relevance dapat diperoleh dengan
menggunakan rumus:

Q2=1-(1-R12)....(1-Rp2)
Q2=1-(1-0,520)(1-0,345)
Q2=0,686

Dari hasil perhitungan predictive relevance diatas
diperoleh nilai sebesar 0,686 (>0) yang artinya sebesar
68,6% dijelaskan oleh variabel dalam penelitian ini
yaitu perceived ease of use, perceived usefulness, dan
behavior intention. Sebesar 31,4% dijelaskan oleh
faktor lain diluar penelitian ini. Berdasarkan per-
hitungan tersebut, model penelitian ini dapat dikatakan
layak memiliki nilai prediktif relevan.

T-statistics dan Uji Hipotesis

Nilai T-Statistics dapat diperoleh melalui pro-
sedur bootstrapping. Nilai T-Statistics berguna untuk
menarik Nilai T-Statistic pada hubungan antara
perceived ease of use terhadap behavior intention
menunjukkan angka sebesar 2,478 yang artinya
perceived ease of use memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap behavior intention. T-Statistic pada
pengaruh perceived ease of use terhadap perceived
usefulness menunjukkan angka 12,880 yang artinya
perceived ease of use berpengaruh secara signifikan
terhadap perceived usefulness. Nilai T-Statistic pada
hubungan antara perceived usefulness terhadap
behavior intention menunjukkan angka sebesar 2,247
yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan pada
hubungan antara perceived usefulness terhadap
behavior intention.

Tabel 1. Kesimpulan Uji Hipotesis

T-Statistics
2,478

Hipotesis Keterangan

Hi Terdapat pengaruh dari
Perceived Ease Of Use
terhadap Behavior Intention

Ha Terdapat pengaruh dari
Perceived Ease Of Use
terhadap Perceived
Usefulness

Hs Terdapat pengaruh dari
Perceived Usefulness
terhadap Behavior Intention

12,880

2,247

Berdasar table 1. Dapat di Tarik kesimpulan:

1. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Beha-
vior Intention memiliki nilai T-Statistic 2,478
dimana artinya terdapat pengaruh dari Perceived
Ease of Use terhadap Behavior Intention.

2. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Per-
ceived Usefulness memiliki nilai T-Statistic 12,880
dimana artinya terdapat pengaruh dari Perceived
Ease of Use terhadap Perceived Usefulness.

3. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Behavior
Intention memiliki nilai T-Statistic 2,247 dimana
artinya terdapat pengaruh dari Perceived Useful-
ness terhadap Behavior Intention.
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Pembahasan
Perceived Ease of Use terhadap Behavior Intention

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
perceived ease of use dari E-Wallet OVO memiliki
pengaruh terhadap behavior intention

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan pendapat
Hansen et al., (2018) bahwa perceived ease of use
berpengaruh secara signifikan terhadap behavior
intention karena bila sesuatu dirasa individu lebih
mudah untuk digunakan maka mereka akan terdorong
untuk memiliki niat untuk menggunakannya karena
mereka tidak perlu bersusah payah melakukan sesuatu
dengan usaha yang besar. Selain itu, hubungan antara
perceived ease of use dengan behavior intention telah
terbukti memiliki validitas yang tinggi karena sudah
banyak diaplikasikan pada berbagai industri teknologi
seperti yang diterapkan pada proses pembelajaran
online, telekonferensi, dan berbagai industri teknologi
lainnya (Cheung, R., Vogel, 2013; Park et al., 2014).

Masyarakat menyukai segala sesuatu yang instan
serta tidak memerlukan usaha yang besar dalam
melakukannya. Seiring perkembangan zaman, budaya
cashless telah menjadi karakteristik dan kebiasaan
sebagian orang. Berdasarkan pengamatan lapangan
yang telah dilakukan peneliti terhadap sekitarnya,
sebanyak 7 dari 10 orang memiliki kebiasaan cashless
dimana mereka akan memanfaatkan dan mengguna-
kan platform pembayaran online baik itu melalui
transfer m-banking maupun menggunakan dompet
digital. E-Wallet OVO hadir sebagai solusi bagi
masyarakat yang terbiasa bertransaksi secara cashless.
Masyarakat dapat dengan mudah menggunakan apli-
kasi OVO yang ada di smartphone mereka untuk
bertransaksi baik untuk berbelanja online maupun
offline dimanapun dan kapanpun mereka inginkan.

Perceived Ease of Use terhadap Perceived Useful-
ness

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel
perceived ease of use dari E-Wallet OVO memiliki
pengaruh terhadap perceived usefulness.

Pernyataan tersebut sesuai dengan pendapat
Abdullah & Ward, (2016); Marzuki et al., (2016)
bahwa perceived ease of use berpengaruh secara
signifikan terhadap perceived usefulness. Perceived
ease of use terbukti memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perceived usefulness karena telah diterapkan
pada berbagai macam industri teknologi seperti e-
portfolio (Abdullah et al., 2016) dan media sosial (Lee
et al., 2013). Kemudahan yang dirasakan seseorang
akan memberikan dampak terhadap manfaat yang
akan diperoleh orang tersebut.

Kemudahan yang dirasakan masyarakat dalam
menggunakan E-Wallet OVO akan menyebabkan
adanya manfaat yang secara nyata dapat mereka
rasakan. Berbagai macam fitur yang disediakan E-
Wallet OVO seperti fitur untuk membayar pulsa,
listrik, dan BPJS tentunya sangat memudahkan masya-
rakat dalam membayar kebutuhan sehari — hari mereka
serta dapat menghemat waktu sehingga masyarakat
dapat menjadi lebih produktif. Kemudahan yang
dirasakan masyarakat dalam bertransaksi mengguna-
kan E-Wallet OVO dapat mendorong peningkatan
produktivitas, efisiensi, serta dapat mempersingkat
waktu yang diperlukan untuk menyelesaikan suatu
pekerjaan. OVO, pembayaran dapat diselesaikan
hanya dengan bermodal smartphone dan beberapa kali
click yang membutuhkan waktu tidak lebih dari 2
menit.

Perceived Usefulness terhadap Behavior Intention

Perceived usefulness dari E-Wallet OVO ber-
pengaruh positif terhadap behavior intention. Hasil
dari penelitian ini sesuai dengan pendapat Lau et al.,
(2019); Lim et al., (2016) bahwa perceived usefulness
dapat mendorong munculnya niat individu untuk
menggunakan sesuatu. Individu akan cenderung
mengadopsi suatu metode pembayaran baru apabila
ada nilai tambah yang dapat mereka terima (Lau et al.,
2019). Berdasarkan pernyataan tersebut dapat di-
simpulkan bahwa perceived usefulness merupakan
salah satu faktor penentu yang penting yang men-
dorong munculnya niat individu untuk menggunakan
sesuatu.

Hubungan antara perceived usefulness dengan
behavior intention pada E-Wallet OVO dapat terjadi
karena E-Wallet OVO memberikan berbagai macam
manfaat baik dari segi finansial maupun non finansial
kepada penggunanya. Niat individu untuk mengguna-
kan E-Wallet OVO dapat muncul karena mereka
merasakan manfaat dari penggunaan E-Wallet OVO

Banyaknya fitur pembayaran yang disediakan E-
Wallet OVO untuk membayar berbagai macam
kebutuhan sehari-hari masyarakat juga dapat men-
dorong masyarakat memiliki niat untuk bertransaksi
menggunakan E-Wallet OVO karena dapat meng-
hemat waktu mereka. E-Wallet OVO juga menyedia-
kan fitur transfer antar sesama OVO maupun ke
rekening bank dengan biaya yang rendah sehingga
masyarakat memiliki niat untuk menggunakan E-
Wallet OVO karena produktivitas mereka meningkat.
Keuntungan tersebut tentunya mendorong munculnya
niat untuk menggunakan E-Wallet OVO.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat dilihat per-
ceived ease of use berpengaruh significant terhadap
behavior intention melalui perceived usefulness
sebagai media intervening pada digital payment OVO
Apabila individu merasakan kemudahan dalam
penggunaan sesuatu maka individu akan memiliki niat
untuk menggunakan.

Kemudahan dalam penggunaan sesuatu akan
menghasilkan adanya manfaat yang dapat dirasakan
individu. Ketika individu merasakan adanya manfaat
dan keuntungan yang mereka dapat dalam penggunaan
E-Wallet OVO maka akan mendorong munculnya niat
individu untuk menggunakan E-Wallet OVO untuk
bertransaksi.

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah
dijabarkan, peneliti ingin mengajukan saran agar OVO
Memperluas kerjasama dengan toko Untuk mening-
katkan intensitas masyarakat menggunakan OVO agar
masyarakat dapat lebih fleksibel untuk menggunakan
E-Wallet OVO dimanapun mereka butuhkan.

Menambah fitur pembayaran sehingga men-
dorong masyarakat untuk memaksimalkan pengguna-
an OVO, E - Wallet OVO yang tentunya akan sangat
mempermudah masyarakat dalam melakukan pem-
bayaran.
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