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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji mengenai prediksi trust, perceived usefulness, dan perceived ease of use
terhadap intention to use e-payment di Jakarta. Unified Theory of Acceptance dan Use of Technology (UTAUT)
menjadi dasar dari penelitian ini, dimana teori tersebut menggambarkan bahwa terdapat hubungan antara
penerimaan produk dan kepercayaan pengguna yang kemudian menjadi nilai yang penting bagi perusahaan e-
payment. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan cross-sectional design. Pengumpulan
sampel dilakukan dengan metode non-probability sampling dengan teknik convenience sampling. Data yang
dikumpulkan dan kemudian dianalisis untuk menjawab hipotesis penelitan sebanyak 170 responden yang sudah
pernah menggunakan e-payment untuk melakukan transaksi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trust dan
perceived usefulness dapat memprediksi intention to use secara positif dan siginfikan, sedangkan perceived ease of
use tidak dapat digunakan untuk memprediksi intention to use secara signifikan.

Kata Kunci: Kepercayaan, Persepsi Kemanfaatan, Persepsi Kemudahaan, Niat menggunakan

ABSTRACT

This study aims to examine the predictions of trust, perceived usefulness, and perceived ease of use on the intention
to use e-payment in Jakarta. The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) is the basis of this
research, whereas the theory illustrates that there is a relationship between product acceptance and user trust
which then becomes an important value for e-payment companies. This research is a descriptive study with a cross-
sectional design approach. The sample was collected using a non-probability sampling method with a convenience
sampling technique. Data were collected and then analyzed to answer the research hypothesis as many as 170
respondents who had used e-payments to make transactions. The results of this study indicate that trust and
perceived usefulness can predict intention to use positively and significantly, while perceived ease of use cannot be
used to predict intention to use significantly.

Keywords: Trust, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Intention to Use

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Pesatnya perkembangan teknologi informasi terjadi seiring dengan perkembangan media
komunikasi, seperti yang terjadi pada perkembangan penggunaan internet yang dalam beberapa
tahun terakhir sudah menjadi bagian kehidupan masyarakat. Pertumbuhan penggunaan internet
tersebut kemudian menjadi peluang untuk e-commerce, dimana pelaku bisnis memanfaatkan
peluang tersebut sebagai sebuah strategi untuk melakukan pemasaran secara online tanpa
dibatasi oleh waktu dan jarak. Dalam melakukan jual beli atau pun bisnis secara online ada juga
pembayaran secara online. Salah satu keuntungan e-payment adalah adanya promo-promo
menarik yang diberikan oleh setiap pengelola aplikasi. Disamping itu, aplikasi e-payment lebih
terjamin dalam hal penyimpanan uang karena tersimpan di aplikasi.
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Menurut Davis et al. (1989), intention to use sebagai suatu elemen penting dalam mengikat dan
menarik konsumen untuk menggunakan suatu produk. Lebih lanjut, Davis (1989) melalui
penelitiannya menjelaskan bahwa intention to use adalah kecenderungan pada perilaku
konsumen untuk terus menggunakan produk yang diberikan oleh perusahaan. Perilaku konsumen
dalam memutuskan menggunakan e-payment ditentukan oleh niat konsumen. Penelitian
terdahulu menunjukkan beberapa faktor yang mempengaruhi intention to use. Menurut Pavlou
(2003), kepercayaan akan mempengaruhi sikap positif konsumen yang mempengaruhi intention
to use. Pada penelitian Kim et al. (2010), dijelaskan bahwa ketika konsumen mendapatkan
manfaat yang dirasakan dalam menggunakan e-payment, maka akan memberikan pengaruh yang
positif pada niat pengguna untuk menggunakan e-payment tersebut. Kemudian, penelitian Luarn
dan Lin (2005) menemukan pengaruh yang positif dari variabel perceived ease of use terhadap
variabel intention to use.

Studi ini dilakukan untuk mengkaji apakah trust, perceived ease of use, dan perceived usefulness
merupakan prediktor positif intention to use. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan
dapat menjadi informasi terkait dengan faktor-faktor yang merupakan prediktor siginifian
variabel intention to use.

Kajian teori

Penelitian ini mengacu pada teori Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) yang dikembangkan oleh Venkatesh et al. (2016) yang menjelaskan adanya hubungan
antara penerimaan dan penggunaan teknologi dengan niat pengguna untuk menggunakan produk.
Kedua teori tersebut menggambarkan adanya hubungan antara kepercayaan dan penerimaan
produk kepada pengguna produk yang menjadi nilai penting bagi perusahaan. Bila pengguna
sudah menerima, merasakan manfaat dan percaya kepada produk, maka pengguna tersebut harus
dipertahankan oleh perusahaan karena kedepannya akan menguntungkan kedua belah pihak.
Pihak perusahaan akan mendapat kepercayaan konsumen dan produknya akan menjadi berguna
di masyarakat, sementara pihak pengguna akan mendapat peningkatan kinerja, produktifitas dan
efisien waktu.

Lebih lanjut, kedua teori tersebut menjelaskan bahwa bila perusahaan ingin mendapat
kepercayaan pengguna produk, maka perusahaan harus memiliki perencanaan dan prediksi
rancangan produk yang akan digunakan pengguna tersebut. Upaya sederhana yang perusahaan
bisa lakukan yaitu memenuhi keinginan pengguna dalam harapan kinerja, harapan usaha, dan
pengaruh sosial. Upaya tersebut memungkinkan adanya pengaruh niat perilaku pengguna untuk
menggunakan produk perusahaannya.

Intention to use

Davis (1989: 334) menjelaskan intention to use sebagai “tendency of consumer behavior to keep
using a product provided by the company. The level of use of a product on users can be
predicted from the attitude of attention to the product”. Intention to use adalah kecenderungan
pada perilaku konsumen untuk terus menggunakan produk yang diberikan oleh perusahaan.
Tingkat penggunaan produk tersebut dapat diprediksi berdasarkan perhatian dan sikapnya
terhadap produk.

Berdasarkan pengertian tersebut, penelitian ini mendefinisikan intention to use sebagai

kecenderungan perilaku pengguna untuk menggunakan produk perusahaan dengan tingkat
seberapa kuat keinginan menggunakannya tersebut.
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Trust

Menurut Gefen et al. (2003: 52), “Trust can be defined as a customer’s confident belief$
concerning a product’s honesty with regards to how they treat their customers and trust often
refers to the expectations that one party has that the other party won’t behave opportunistically”.
Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai kepercayaan pengguna tentang kejujuran suatu produk
yang berhubungan dengan bagaimana perusahaan memperlakukan pengguna dan kepercayaan
sering merujuk pada ekspektasi pengguna bahwa perusahaan tidak akan melakukan tindakan
oportunistik. Hendro dan Keni (2020) mendefinisikan trust sebagai kepercayaan pelanggan
terhadap suatu merek, dimana pelanggan percaya bahwa merek tersebut memiliki kemampuan
untuk memenuhi harapan pelanggan.

Berdasarkan definisi di atas, penelitian ini menyimpulkan trust sebagai keyakinan konsumen
terhadap kejujuran yang didapati konsumen dari produk perusahaan.

Perceived usefulness

Davis (1989: 320) menjelaskan perceived usefulness sebagai “the extent to which a person
believes that using a particular technology will enhance her/his job performance”. Persepsi
kemanfaatan adalah sejauh mana seorang pengguna akan percaya bahwa dengan menggunakan
suatu teknologi tertentu dapat meningkatkan kinerjanya. Keni (2020) mendefinisikan perceived
usefulness sebagai penilaian pelanggan mengenai seberapa teknologi yang akan mereka gunakan
akan meningkatkan kualitas hasil pekerjaan dan aktivitas mereka.

Berdasarkan definisi tersebut, penelitian ini mendefinisikan perceived usefulness sebagai
persepsi konsumen terhadap manfaat yang dirasakan atas penggunaan produk perusahaan.

Perceived ease of use

Pada penelitian Monsuwe et al. (2004: 104), perceived ease of use dijelaskan sebagai “perceived
ease of use refers to their perceptions regarding the process leading to the final outcome”.
Persepsi kemudahan mengacu pada persepsi pengguna mengenai proses yang mengarah ke hasil
akhir.

Berdasarkan pengertian di atas, penelitian ini menyimpulkan bahwa perceived ease of use adalah
persepsi konsumen terhadap kemudahan yang diperoleh atas penggunaan produk perusahaan.

Kaitan antara trust dan intention to use

Mcknight et al. (2002) melalui penelitiannya menunjukkan bahwa trust terhadap situs web
mempengaruhi secara positif terhadap niat untuk menggunakannya, sementara Paviou (2003)
mengatakan bahwa kepercayaan mempengaruhi niat untuk menggunakan produk secara positif
dengan mengurangi ketakutan tentang perilaku oportunistik. Penelitian Gu et al. (2009)
menunjukkan bahwa mempercayai produk memungkinkan pengguna untuk melihat nilai yang
didapati oleh pengguna dari menggunakan mobile banking yang menyebabkan dorongan niat
menggunakan kepada pengguna untuk menggunakannya. Selanjutnya, penelitian Gefen et al.
(2003) menjelaskan bahwa tingkat kepercayaan pengguna terhadap intensi untuk menggunakan
produk akan dipengaruhi dengan seberapa tinggi niat untuk menggunakan produk tersebut.
Berdasarkan argumentasi di atas, hipotesis penelitian (H1) dirumuskan sebagai berikut:

H1: Trust dapat memprediksi secara positif intention to use brand e-payment di Jakarta.
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Kaitan antara perceived usefulness dan intention to use

Davis (1989) melalui penelitiannya menunjukkan bahwa berbagai manfaat yang akan dirasakan
konsumen dapat menghasilkan pengaruh yang positif terhadap intensi untuk menggunakan
produk. Hal ini dijelaskan dengan niat pengguna untuk menggunakan produk perusahaan
didasarkan pada seberapa besar pengguna membutuhkannya dan seberapa manfaat yang
dirasakan dari produk tersebut. Pengguna akan menggunakan produk pada saat pertama kalinya
dengan harapan bahwa apa yang sebelumnya tidak bisa dilakukan menjadi bisa dilakukan dan
lebih bermanfaat bagi pengguna. Kemudian, Sun et al. (2012) menunjukan bahwa perceived
usefulness secara positif dan signifikan dapat mempengaruhi intensi untuk menggunakan e-
payment. Selanjutnya, Venkatesh dan Morris (2000) juga menunjukkan bahwa manfaat dari
produk vyang dirasakan oleh pengguna akan berpengaruh terhadap intensi untuk
menggunakannya. Selain itu, studi Lee dan Wan (2010) tentang e-ticketing di China menemukan
hubungan positif antara variabel perceived usefulness dan niat menggunakan produk.
Berdasarkan argumentasi di atas, hipotesis penelitian (H2) dirumuskan sebagai berikut:

H2: Perceived usefulness dapat memprediksi secara positif intention to use brand e-payment di
Jakarta.

Kaitan antara perceived ease of use dan intention to use

Davis et al. (1989) menjelaskan bahwa hasil uji dari hubungan persepsi kemudahaan dan niat
untuk menggunakan produk adalah positif. Kemudahan yang diperoleh atas penggunaan suatu
produk akan mempengaruhi niat konsumen untuk menggunakan produk tersebut. Sementara itu,
studi menemukan bahwa variabel perceived ease of use dapat secara positif mempengaruhi niat
menggunakan pembelajaran melalui web (Chiu & Wang, 2008). Selanjutnya, dalam penelitian
Rokhman (2011) tentang e-government di Indonesia, ditemukan bahwa banyak pengguna yang
senang menggunakan e-government karena terdapat kemudahaan yang didapat oleh pengguna.
Berdasarkan argumentasi di atas, hipotesis penelitian (H3) dirumuskan sebagai berikut:

H3: Perceived ease of use dapat memprediksi secara positif intention to use brand e-payment di
Jakarta.

Berdasarkan uraian mengenai hubungan antar variabel di atas, model penelitian yang akan
diteliti dalam penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 1 sebagai berikut:

-

Trust

Perceived Usefulness Intention to Use J

>

\ J
e ~
Perceived Ease of
Use
\ J

Gambar 1. Model penelitian
2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan cross-sectional design. Sampel
yang digunakan ialah konsumen yang sudah pernah atau sedang memakai aplikasi pembayaran
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e-payment. Pengumpulan sampel dilakukan dengan metode non-probability sampling dengan
teknik convenience sampling. Jumlah responden yang dikumpulkan sebanyak 170 responden.
Dari 170 responden tersebut, mayoritas responden merupakan pria (51%), memiliki pendidikan
terakhir SMA (83%), berusia di antara 17-25 tahun (99%), memiliki pekerjaan sebagai seorang
mahasiswa (89%) dan intensitas menggunakan aplikasi pembayaran e-payment dalam seminggu
sebanyak 1 kali seminggu (47%).

Tabel 1. Indikator pengukuran variabel

Variabel Item Sumber
Intention to Use 4 Kim et al. (2010); Luarn dan Lin (2005)
Trust 4 Rotchanakitumnuai dan Speece (2009)
Perceived Usefulness 4 Kim et al. (2010); Luarn dan Lin (2005)
Perceived Ease of Use 5 Kim et al. (2010); Luarn dan Lin (2005); Ismail (2016)

Seluruh variabel diukur dengan skala Likert 5 poin, dengan angka 1 merupakan “Sangat Tidak
Setuju” dan angka 5 merupakan “Sangat Setuju”. Variabel penelitian diukur dengan indikator
yang diadaptasi dari penelitian terdahulu, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1. Pada analisis
validitas dan reliabilitas, 17 indikator menghasilkan nilai loading factors lebih tinggi dari 0,7 dan
nilai AVE lebih tinggi dari 0,5, sehingga seluruh indikator telah memenuhi kriteria analisis
validitas konvergen dan validitas diskriminan yang dianalisis dengan menggunakan Fornell-
Larcker serta cross loadings. Terakhir, pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh
variabel memiliki nilai composite realibilty dan Cronbach’s alpha lebih tinggi dari 0,6, sehingga
menurut Malhotra (2014), seluruh variabel dinyatakan reliabel.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini, dilakukan juga pengujian path coefficient yang bertujuan untuk mengetahui
keterkaitan antar variabel. Tabel 2 menunjukkan hasil pengujian bootsraping yang terdiri dari
path coefficient, t-statistics, dan p-values.

Tabel 2. Hasil analisis path coefficient

Hipotesis Variabel Path Coefficient t-statistics p-values
H; Trust » Intention to Use 0,271 3,307 0,001
H, Perceived Usefulness » Intention to Use 0,544 6,617 0,000
Hs Perceived Ease of Use » Intention to Use 0,004 0,052 0,958

Berdasarkan nilai path coefficient yang ditampilkan pada Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa nilai
path coefficient variabel trust terhadap intention to use berarah positif dengan nilai sebesar
0,271; nilai path coefficient perceived usefulness terhadap intention to use berarah positif dengan
nilai sebesar 0,544; dan nilai path coefficient perceived ease of use terhadap variabel intention to
use memiliki arah positif dengan nilai 0,004. Berdasarkan nilai path coefficient pada Tabel 2,
perceived usefulness merupakan prediktor terbesar untuk intention to use, yaitu sebesar 0,544.

Hasil pengujian hipotesis (H1) menunjukan bahwa trust terbukti dapat memprediksi secara
positif terhadap intention to use e-payment di Jakarta. Hasil tersebut konsisten dengan studi
Mcknight et al. (2002), Pavlou (2003), Gefen et al. (2003), dan Gu et al. (2009) yang
menemukan bahwa trust secara positif dapat meningkatkan atau mendorong intention to use
penggunanya. Adanya rasa kepercayaan dari pengguna terhadap suatu aplikasi atau e-payment
dapat meningkatkan niat untuk menggunakan pada suatu produk tersebut. Kemudian, tingkat
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kepercayaan pengguna untuk menggunakan produk dipengaruhi dengan seberapa tinggi niat
untuk menggunakan produk tersebut.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis (H2) menunjukkan bahwa perceived usefulness terhadap
intention to use pengguna e-payment di Jakarta juga terbukti dapat memprediksi secara positif.
Karena hasil pengujian hipotesis tersebut tidak ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini konsisten dengan pendapat Davis et al. (1989), Venkatesh dan Morris (2000), Sun
et al. (2012), dan Lee dan Wan (2010). Hasil tersebut membuktikan bahwa persepsi kemanfaatan
berperan penting bagi memunculkan atau meningkatkan niat menggunakan e-payment kepada
penggunanya. Hal ini dijelaskan dengan niat pengguna untuk menggunakan e-payment
didasarkan pada seberapa besar pengguna membutuhkannya dan seberapa manfaat yang
dirasakan dari e-payment tersebut. Pengguna akan menggunakan e-payment pada saat pertama
kalinya dengan harapan apa yang tidak bisa dilakukan menjadi bisa dilakukan dan lebih
bermanfaat bagi pengguna.

Hasil pengujian hipotesis (H3) menunjukkan bahwa variabel perceived ease of use terhadap
intention to use tidak dapat memprediksi secara positif, sehingga hipotesis (H3) ditolak dan
penelitian ini tidak konsisten dengan Davis et al. (1989), Chiu dan Wang (2008), dan Rokhman
(2011). Adanya persepsi kemudahaan terhadap e-payment tidak dapat meningkatkan intention to
use pengguna e-payment, sehingga kemudahaan dalam menggunakan e-payment tidak dapat
menjamin bahwa pengguna akan memiliki niat yang lebih tinggi untuk menggunakan e-payment
tersebut.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa trust dan perceived usefulness dapat memprediksi secara
positif intention to use e-payment di Jakarta secara signifikan, sedangkan perceived ease of use
tidak dapat secara positif memprediksi intention to use pengguna e-payment di Jakarta.

Penelitian ini menyarankan perusahaan e-payment untuk terus meningkatkan layanannya kepada
dalam rangka menumbuhkan rasa kepercayaan terhadap aplikasi e-payment itu sendiri. Tingkat
keamanan dan penyimpanan data informasi pribadi yang aman menjadi keunggulan e-payment
yang dapat meningkatkan kepercayaan pengguna kepada aplikasi e-payment. Selain itu,
perusahaan e-payment perlu untuk terus membangun dan meningkatkan perceived usefulness
antara pengguna dengan aplikasi e-payment untuk mempertahankan intention to use aplikasi e-
payment. Dengan adanya kemanfaatan yang baik dipahami oleh pengguna, maka akan membantu
memberikan rasa efektivitas dan efisiensi dalam kebutuhan sehari-hari serta peningkatan kinerja
pengguna e-payment.

Penelitian ini menyarankan penelitian selanjutnya untuk dilakukan di wilayah dengan jangkauan
pengumpulan sampel dan wilayah yang lebih luas, sehingga dapat melengkapi dan memperkuat
hasil penelitian terdahulu. Penelitian ini juga menyarankan untuk menambah variabel yang
belum dikaji dalam penelitian ini, sehingga variabel tersebut diharapkan dapat secara lebih
akurat mengukur dan menghasilkan lebih banyak kontribusi dalam memprediksi intention to use
e-payment di Jakarta.
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