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Abstrak 
Studi ini bertujuan menguji peran kepercayaan sebagai mediator pengaruh antara persepsi 
kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital terhadap niat penggunaan kontinu e-payment. 
Sebanyak 234 pengguna e-payment berpartisipasi dalam survei ini. Untuk mewujudkan tujuan 
tersebut digunakan Structural Equation Modelling-Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil studi 
menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital secara langsung 
mempengaruhi dengan signifikan niat penggunaan berkelanjutan e-payment. Trust tidak 
memberikan peran dengan signifikan sebagai mediasi pada efek persepsi kemudahan penggunaan 
terhadap niat penggunaan berkelanjutan e-payment. Sebaliknya, Trust berperan sebagai pemediasi 
parsial dengan signifikan pada efek persepsi nilai digital terhadap niat penggunaan berkelanjutan e-
payment. Dengan demikian, trust bukanlah faktor yang dapat memperkuat pengaruh persepsi 
kemudahan penggunaan terhadap niat penggunaan berkelanjutan e-payment. Sementara itu, trust 
berperan dalam meningkatkan pengaruh persepsi nilai digital terhadap niat penggunaan 
berkelanjutan e-payment. 

Kata Kunci: E-Payment, Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Nilai Digital, Trust 
 
 

Abstract 
This study examines the role of Trust as a mediator of influence between perceived ease of use and 
perceived digital value on the intention to use e-payments continuously. A total of 234 e-payment 
users participated in this survey. Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) is 
used to achieve this goal. The study results show that perceived ease of use and perceived digital 
value directly influence the intention to continue using e-payments. Trust does not significantly 
mediate the effect of perceived ease of use on the intention to continue using e-payments. In 
contrast, Trust acts as a partial mediation with a significant impact on the effect of perceived digital 
value on the intention to continue using e-payments. Thus, Trust is not a factor that can strengthen 
the effect of perceived ease of use on the intention to continue using e-payments. Meanwhile, Trust 
plays a role in increasing the influence of digital value perceptions on the intention to continue using 
e-payments. 
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Pendahuluan 

Pesatnya pertumbuhan bisnis dan kemajuan teknologi saat ini serta pola hidup masyarakat 

dalam melakukan transaksi pembelanjaan secara online hal mendorong setiap pelaku 

usaha beradaptasi dengan perubahan diantaranya adalah pola transaksi dengan metode 

pembayaran electonic payment atau lebih dikenal dengan transaksi pembayaran melalui  

e-payment. Sejak mulai masuknya pandemi Covid-19 di bulan Maret 2019 ke Indonesia dan 

dilanjutkan dengan kebijakan pemerintah untuk mengantisipasi penyebaran virus Covid-19 

berdampak pada perubahan pada semua sektor kehidupan masyarakat terutama pada pola 

transaksi dan pembelian. 

Perubahan ini secara perlahan tapi pasti mulai mempengaruhi masyarakat untuk 

beradaptasi dengan kebiasaan baru tersebut, termasuk kebiasaan belanja dan online serta 

melakukan transaksi pembayaran secara elektronik (e-payment). Kegiatan di masa 

pandemi yang memaksa setiap orang untuk melakukan berbagai aktivitas di rumah dan 

pemenuhan kebutuhan maupun transaksi lain dengan berbelanja secara online.  

Awalnya perubahan pola ini masih belum sepenuhnya diterima tetapi seiring waktu 

masyarakat mulai beradaptasi dengan belanja online. Berdasarkan kondisi tersebut hal ini 

seperti menjadi sebuah momentum yang tepat bagi munculnya beberapa perusahaan yang 

menawarkan transaksi pembayaran melalui dompet digital yang merupakan aplikasi 

elektronik yang menawarkan kemudahan transaksi kepada setiap pengguna untuk 

menyimpan uang yang dimiliki dan melakukan transaksi pembayaran tidak menggunakan 

uang tunai akan tetapi transaksi dapat dilakukan secara electronic payment. 

Menurut hasil laporan yang dilakukan Xendit tahun 2021 dompet digital (e-Wallet) 

merupakan platform yang paling banyak digunakan di tahun 2021 bahkan dompet digital 

telah melampaui dari penggunaan kartu debit ataupun kartu kredit dan telah terjadi 

peningkatan jumlah pengguna dari tahun 2020 terjadi kenaikan sebesar 24% transaksi 

menggunakan e-Wallet (Javier, 2022). Gambar 1. berikut menyajikan tren pengguna alat 

pembayaran digital tahun 2020-2021. 

 
Gambar 1. Tren peningkatan pengguna pembayaran digital 
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Berdasarkan Gambar 1. Tren penggunaan dompet digital yang dilakukan oleh konsumen 

atau (e-wallet) merupakan alat pembayaran digital yang paling tinggi diminati di tahun 2021 

sebanyak 43 persen transaksi keuangan pengguna disinyalir menggunakan dompet digital. 

 
Gambar 2 Presentasi pengguna dompet digital di Indonesia 

Sumber: Data Indonesia.id (2021) 

Berdasarkan Data yang dihimpun oleh Indonesia.id disampaikan bahwa pada tahun 2021 

mengenai penggunaan dompet digital, Shopee sebagai alat transaksi pembayaran digital 

yang paling tinggi sering digunakan di Indonesia yakni 76% hal ini menunjukkan 

penggunaan e-payment melalui Shopee menjadi pilihan tertinggi, sementara itu GoPay 

menduduki urutan kedua dengan 57%, sedangkan OVO menduduki urutan ketiga dengan 

54% dan dana di urutan keempat dengan 49% sementara Link Aja di posisi kelima dengan 

tingkat penetrasi sebesar 21%. Pada riset yang dilakukan oleh Entrust menyebutkan, 65% 

responden di dalam negeri yang memilih dompet digital sebagai metode pembayaran 

favorit. Sedangkan, 43% responden lebih memilih kartu kredit/kartu debit (Karnadi, 2022). 

Tingginya jumlah transaksi pembayaran menggunakan e-payment ini menarik dikaji lebih 

mendalam hal apa yang mempengaruhi kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi 

dengan menggunakan e-payment? 

Dalam hal pemilihan penggunaan e-payment sebagai alat transaksi dalam pembayaran 

yang berhubungan dengan keberlangsungan penggunaan e-payment dalam melakukan 

transaksi digital, beberapa pengaruh yang sangat spesifik menentukan penggunaan kontinu 

dalam penggunaan e-payment dalam transaksi pembayaran secara elektronik. Mengapa? 

Pertama, seseorang menggunakan e-payment tentu berdasarkan persepsi kemudahan bagi 

pengguna yakni sebuah pandangan dimana seseorang meyakini penggunaan suatu 

teknologi akan mempermudah penggunaannya (Venkatesh & Davis, 2000). Selain itu 

persepsi nilai  untuk membuat pernyataan tentang dirinya, selera, nilai-nilai, identitas, dan 

aspirasinya, yaitu, cara orang tersebut ingin orang lain melihatnya (Rath et al., 2015). 
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Dengan kata lain, penggunaan e-payment berhubungan dengan persepsi kemudahan serta 

persepsi nilai dengan mempertimbangkan kerja sama sebagai intervening terhadap 

penggunaan kontinu. Kedua, terdapat perbedaan yang sangat signifikan sebagai dasar 

penggunaan kontinu antara yang dihadapi konsumen dalam melakukan transaksi 

menggunakan e-payment dengan transaksi manual. Dalam melakukan transaksi pengguna 

e-payment didasarkan pada kemudahan serta kepercayaan serta rasa nyaman dalam 

melakukan transaksi pembelian maupun transaksi lainnya untuk menggunakan e-payment 

hal ini sangat berpengaruh bagi pengguna untuk sampai pada tahap memutuskan untuk 

menggunakan e-payment sampai dengan niat penggunaan kontinu. Berdasar uraian 

tersebut, maka tujuan penelitian ini menguji peran kepercayaan (trust) sebagai mediator 

efek persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital terhadap niat penggunaan 

kontinu e-payment.  

 

Tinjauan Pustaka 

Pengertian E-Payment 

E-Payment adalah alat pembayaran dengan yang digunakan berbasis internet yang 

digunakan untuk transaksi secara elektronik dengan pertimbangan transaksi aman, praktis 

serta cepat. Penggunaan e-payment dalam pembayaran elektronik menawarkan berbagai 

keuntungan kepada penjual dan pembeli, termasuk sistem perdagangan sederhana, 

keamanan transaksi lebih terjamin dibandingkan transaksi tunai atau debit langsung serta 

penggunaan waktu dan tenaga yang lebih efisien. 

E-payment merupakan sebuah model pembayaran elektronik yang bertujuan dapat 

memudahkan pengguna saat transaksi pembayaran dimana pengguna cukup bertransaksi 

secara online melalui internet tanpa harus mengunjungi penjual (Ming‐Yen Teoh et al., 

2013). Dalam penggunaan pembayaran elektronik pengguna cukup bertransaksi secara 

online melalui internet tanpa harus mengunjungi penjualnya. 

 

Persepsi Kemudahan 

Persepsi kemudahan menjadi suatu hal sentral dari keputusan pengguna dalam melakukan 

transaksi pembelian (Milton. Kotler et al., 2020). Semakin banyak pengguna merasa suatu 

sistem mudah digunakan, semakin tinggi minat mereka untuk menggunakan sistem 

tersebut. (Brandon-Jones & Kauppi, 2018). 

 

Persepsi Nilai Digital 

Persepsi nilai atau perceived value terjadi ketika seseorang percaya pada suatu produk 

yang memunculkan rasa keinginan dan layak dibeli. Dari perspektif utilitarian, persepsi nilai 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai apa take and give sebagai imbalan atas 

suatu produk, sementara dari perspektif perilaku, persepsi nilai adalah penilaian konsumen 

terhadap kualitas, kinerja, dan hasil dari suatu produk (Sevilmiş & Çevik, 2021). Persepsi 

nilai diukur dengan skala PERVAL yang terdiri nilai emosional, sosial, fungsional (kualitas 

dan kinerja) dan nilai fungsional (harga dan nilai moneter) (Sweeney & Soutar, 2001). 
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Kepercayaan 

Kepercayaan adalah keyakinan perilaku yang telah dipelajari dalam e-commerce dan telah 

terbukti memiliki efek menguntungkan pada niat konsumen untuk menggunakan teknologi 

(Pavlou, 2003).Pandangan mengenai pengertian kepercayaan dikemukakan juga oleh 

beberapa ahli, kepercayaan konsumen merupakan kesediaan perusahaan untuk 

mempercayai mitra bisnis (P. Kotler et al., 2022). Pendapat lain disampaikan kepercayaan 

konsumen merupakan harapan positif yang dimiliki konsumen terhadap produsen atas 

kemampuan mereka menghasilkan produk yang memuaskan pelanggan (McKnight et al., 

2002). Dari berbagai pendapat para ahli yang disampaikan tersebut dapat dikatakan bahwa 

kepercayaan merupakan suatu kondisi yang timbul pada saat konsumen percaya terhadap 

kejujuran serta integritas suatu perusahaan. 

 

Proses Pengambilan Keputusan Berkelanjutan 

Konsumen melibatkan upaya sadar dengan dimulai dengan beberapa tahapan berikut: 

1) Pengenalan masalah: 

Kesadaran terhadap masalah merupakan kesadaran akan kebutuhan atau masalah 

yang berasal dari dalam diri individu sedangkan pengenalan eksternal yaitu kesadaran 

akan kebutuhan atau "masalah" yang dirangsang oleh sumber luar seperti iklan, 

promosi, dll. 

2) Pencarian informasi 

Pencarian informasi terjadi baik secara internal maupun eksternal. Konsumen saat ini 

juga sangat bergantung pada sumber informasi eksternal seperti internet, review 

produk di media sosial atau situs lain, organisasi penguji produk, panduan referensi, 

teman, sumber ahli, atau sekedar berbelanja di berbagai toko. 

3) Evaluasi alternatif 

Pada tahap ini, pertama-tama mengidentifikasi beberapa alternatif, dan kemudian 

menimbang manfaat yang terkait dengan berbagai pilihan sebelum membuat 

keputusan. Pada tahap ini konsumen mungkin mempertimbangkan manfaat simbolik 

dari ekuitas merek, yaitu "nilai tambah yang dibawa oleh nama/identitas merek pada 

produk di luar manfaat fungsional yang diberikan." Dan jika tidak ada alternatif 

memenuhi atau melebihi harapan, konsumen mungkin memutuskan untuk tidak 

membeli. 

4) Keputusan pembelian 

Pengambilan keputusan adalah evaluasi poin-poin yang membedakan pilihan. 

Konsumen umumnya memilih alternatif yang memiliki kesan paling kuat; Ketika 

pemasar memudahkan konsumen untuk (1) memahami perbedaan di antara merek 

yang bersaing, (2) menghubungkan dan memvisualisasikan peningkatan yang cukup 

besar yang diperoleh, dan (3) meminimalkan kesulitan dalam pengambilan keputusan, 

konsumen dapat memilih dengan lebih mudah dan dengan percaya diri, lalu membuat 

keputusan untuk membeli produk. 

 

Hubungan Antara Persepsi Kemudahan dengan Niat Penggunaan Kontinu E-Payment 

Hadirnya metode pembayaran secara online atau e-payment menjadi salah satu fasilitas 

pelengkap pada proses transaksi secara online atau e-commerce. Bagi para pembeli online, 
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e-payment merupakan solusi mengatasi kerumitan membayar dibandingkan jika harus 

transfer di ATM atau membayar melalui counter yang sudah ditunjuk oleh marketplace-nya 

dalam batas waktu yang sudah ditentukan. Disamping itu, faktor kemudahan dalam proses 

verifikasinya menjadikan e-payment sebagai preferensi para pembeli online dalam 

melakukan pembayaran baik yang baru menggunakan, maupun yang menggunakan 

kembali e-payment tersebut. Beberapa bukti empiris yang menguji pengaruh dari faktor 

persepsi kemudahan pada penggunaan e-payment menunjukkan hasil yang positif 

(Agustina et al., 2022; Dwi Susanti et al., 2021; Gita & Juliarsa, 2021; Novalianti & Saad, 

2022; Ramadhan & Tamba, 2022; Raninda et al., 2022; Rodiah & Melati, 2020; Utami, 2021; 

Visakha & Keni, 2022). Berdasarkan beberapa bukti empiris tersebut, hipotesis yang 

diusulkan adalah: 

H1:   Persepsi kemudahan berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

 

Hubungan Antara Persepsi Nilai Digital dengan Niat Penggunaan Kontinu E-Payment 

Temuan Prodanova et al. (2019) terkait penggunaan kembali m-Banking menyarankan agar 

layanan m-Banking diperkaya perceived value dengan menekankan pada driver perceived 

value terkait dengan nilai utilitarian (ubiquity) dan nilai epistemik (pencarian baru). Hasil 

studi  Anshori et al. (2022) menyimpulkan penggunaan kembali dipengaruhi langsung 

secara signifikan oleh  perceived value. Dengan demikian rumusan hipotesis untuk kasus 

ini adalah: 

H2:  Persepsi nilai digital berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

 

Hubungan Antara Kepercayaan dengan Niat Penggunaan Kontinu E-Payment 

Transaksi online memiliki tingkat ketidakpastian dan faktor risiko yang tinggi oleh karena itu 

kepercayaan (trust) menjadi faktor yang sangat krusial dalam transaksi online (Ladkoom & 

Thanasopon, 2020). Semakin besar tingkat kepercayaan pelanggan dalam menggunakan 

layanan teknologi secara online, maka semakin besar pula potensi perilaku pelanggan untuk 

menggunakan kembali (Wen et al., 2011). Dengan kata lain, penggunaan kembali e-

payment oleh sangat tergantung kepercayaannya terhadap e-payment tersebut Asmarina 

et al. (2022; Gita & Juliarsa, (2021); dan Prayudi et al. (2022), bahkan Primadineska & 

Jannah (2021) menyatakan bahwa kepercayaan adalah satu-satunya yang mempengaruhi 

pilihan penggunaan e-payment. Dari uraian tersebut, berikut adalah rumusan hipotesisnya: 

H3: Kepercayaan berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

 

Hubungan Antara Persepsi Kemudahan dan Persepsi Nilai Digital dengan Niat Penggunaan 

Kontinu E-Payment melalui Mediasi Kepercayaan. 

Banyak hal yang diungkapkan oleh banyak peneliti mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi penggunaan kontinu e-payment, seperti faktor persepsi kemudahan, 

persepsi kegunaan atau kebermanfaatan, persepsi keamanan, dan persepsi kepercayaan 

atau trust. Namun hanya sedikit yang meneliti persepsi kepercayaan sebagai faktor yang 

memediasi faktor-faktor tersebut dengan penggunaan kontinu e-payment.  Salah satu 
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penelitian yang meneliti hal tersebut adalah Prayudi et al. (2022). Hasil temuannya adalah 

penggunaan kembali aplikasi BNI Mobile Banking tergantung pada persepsi kemudahan 

penggunaan aplikasi tersebut dengan dimediasi oleh kepercayaan (trust). Oleh karena itu, 

rumusan hipotesis untuk kondisi tersebut adalah: 

H4:  Persepsi kemudahan penggunaan mempengaruhi secara positif dan signifikan niat 

penggunaan kontinu e-payment dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

H5:  Persepsi nilai digital mempengaruhi secara positif dan signifikan  niat penggunaan 

kontinu dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

 

Model Penelitian Empiris 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang dikembangkan, maka model penelitian ini seperti yang 

disajikan pada gambar 3 berikut: 

 

Gambar 3. Model Konseptual Penelitian 

 

Metode, Data dan Analisis 

Penelitian ini didesain dengan menggunakan metode survei. Fokus penelitian pada dua 

variabel eksogen yang meliputi persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital, 

variabel endogen yaitu niat penggunaan kontinu serta  kepercayaan (trust) sebagai variabel 

pemediasi. Populasi dalam penelitian adalah seluruh pengguna e-payment di DKI Jakarta 

dan sekitarnya yang pernah melakukan transaksi melalui dompet digital lebih dari 2 kali. 

Sampel dipilih dari sebagian populasi berdasarkan probability sampling dengan teknik 

simple random sampling. Sampel ditentukan sebanyak 234 sampel (Sekaran & Bougie, 

2016). Analisis data dan  pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PL-SEM). 

 

Definisi, Operasionalisasi, dan Pengukuran Variabel 

Persepsi Kemudahan 

Variabel persepsi kemudahan didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna e-payment  

menilai derajat kemudahan  dari sistem e-payment, yang diukur dengan tingkat kemudahan 

dipelajari, dimonitor, dipahami, fleksibilitas, kecepatan diverifikasi, dan mudah digunakan. 

 

H3 

H1 

H4 

H2 

Persepsi 
Kemudahan 
Penggunaan 

Persepsi 
 Nilai Digital 

Kepercayaan 
Niat 

Penggunaan 
Kontinu 

H5 
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Persepsi Nilai Digital 

Persepsi nilai digital didefinisikan sebagai penilaian pengguna e-payment selama 

menggunakan e-payment tersebut dalam melakukan pembayaran. Persepsi nilai digital 

diukur berdasarkan nilai emosional, sosial, kualitas kinerja, dan harga.  

Emotional value adalah penilaian subjektif pengguna e-payment terhadap utilitas dari  

e-payment, yang ditunjukkan oleh perasaan senang, ingin menggunakan karena 

kemudahan dan kepraktisannya saat digunakan. 

Social value adalah penilaian subjektif pengguna e-payment terhadap kemampuan produk 

untuk meningkatkan konsep diri sosialnya, seperti prestise, kelas sosial tertentu dan 

kepribadiannya.  

Quality performance value adalah penilaian subjektif pengguna e-payment terhadap kinerja 

kualitas e-payment dibandingkan dengan biaya untuk mendapatkan layanannya, misalnya 

biaya menjadi lebih hemat, lebih murah, mendapatkan reward seperti cashback, dan biaya 

layanan yang wajar 

Price/value for money, yaitu penilaian subjektif pengguna e-payment terhadap  kegunaan 

yang diharapkan dari e-payment dibandingkan dengan pembayaran konvensional, misalnya 

adanya potongan harga, tidak dikenakan biaya admin, dan ekonomis.  

 

Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan pengguna e-payment terhadap para pihak di 

Internet bahwa mereka dapat percaya, keamanan terpercaya, kinerja sistem terpercaya, 

dan informasi yang disampaikan terpercaya.  

 

Niat Penggunaan Berkelanjutan 

Niat penggunaan berkelanjutan didefinisikan sebagai niat dari pengguna e-payment untuk 

terus menggunakan e-payment sebagai metode pembayarannya yang ditunjukkan dengan 

keputusan penggunaan, kelanjutan penggunaan, dan peningkatan penggunaan. Secara 

detail, operasionalisasi variabel dan skala pengukurannya dirangkum dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Definisi operasional, indikator, dan skala pengukuran 

Variabel/Definisi Item Indikator Skala Author 

Persepsi Kemudahan Penggunaan 
adalah sejauh mana pengguna e-
payment  menilai derajat kemudahan  
dari sistem e-payment 

PK-1 Mudah dipelajari 

Likert 
(Davis, 
1989) 

PK-2 Mudah memonitor 

PK-3 Mudah dipahami 

PK-4 Fleksibel 

PK-5 Cepat verifikasi 

PK-6 Mudah bertransaksi 

Persepsi Nilai Digital 
adalah penilaian pengguna e-payment 
dalam melakukan pembayaran 
berdasar-kan emotional value, sosial 
value, quality performance value, dan 
price/value for money 

PN-1 Perasaan senang 

Likert 
(Sweeney 
& Soutar, 

2001) 

PN-2 Ingin menggunakan karena 
kemudahannya  

PN-3 Ingin menggunakan karena 
kepraktisannya  

PN-4 Meningkatkan prestise 

PN-5 Meningkatkan kelas sosial  

PN-6 Sesuai kepribadian 

PN-7 Lebih hemat 

PN-8 Lebih murah 
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PN-9 Mendapatkan cashback  

PN-10 Biaya layanan yang wajar 

PN-11 Potongan harga 

PN-12 Biaya administrasi 

PN-13 Ekonomis 

Kepercayaan  
adalah keyakinan pengguna e-
payment terhadap para pihak di 
internet  

K-1 Dapat percaya 

Likert 
(Kim et al., 

2009) 

K-2 Keamanan terpercaya 

K-3 Kinerja sistem terpercaya  

K-4 Informasi terpercaya 

Niat Penggunaan Berkelanjutan  
adalah niat pengguna e-payment 
untuk terus menggunakan e-payment 
sebagai metode pembayaran 

PC-1 Selalu menggunakan 

Likert 
(Yang et al., 

2017) 

PC-2 Rutin menggunakan 

PC-3 Memutuskan menggunakan 

PC-4 Bersedia merekomendasikan 

 

 

Pembahasan 

Hasil pengujian convergent validity yang pertama, Indikator PK1 dan PK2 pada konstruk 

persepsi kemudahan penggunaan, dan PN4, PN5, PN6, PN7, PN10 dan PN11 pada 

konstruk Persepsi Nilai Digital memiliki nilai outer loading di bawah 0,7. Oleh karena itu 

dilakukan penghitungan algorthm kembali dengan terlebih dahulu mengeluarkan ketujuh 

indikator tersebut. Nilai outer loading disajikan pada Gambar 4 berikut: 

 
Gambar 4. Nilai outer loading factor untuk tiap indikator 

Sumber: Output SmartPLS 
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Nilai outer loading dan average variance extracted (AVE), construct reliability dan composite 

reliability dan cronbach's alpha hasil algorithm kedua dapat dilihat pada Tabel 2, sedangkan 

hasil pengujian discriminant validity yang terdiri dari Fornell and Larcker Criterion dan 

crossloading dapat dilihat pada Tabel 3. dan 4. 

Tabel 2. Reliability dan convergent validity 

Sumber: Output SmartPLS 

Dari hasil pengujian corvengent validity untuk  outer loading, menunjukkan semua indikator 

sudah memenuhi threshold > 0,7 dan nilai AVE juga sudah memenuhi threshold > 0,5. 

Artinya bahwa semua indikator dapat dinyatakan valid. Demikian juga untuk pengujian 

Contruct Reliability, nilai CA dan CR sudah memenuhi threshold > 0,7. Artinya semua 

konstruk dapat dinyatakan reliabel. 

Tabel 3. Validitas diskriminan dengan fornell and larcker criterion 

 
Kepercayaan 

Penggunaan 
Kontinu 

Persepsi  
Kemudahan 

Persepsi 
Nilai Digital 

Kepercayaan 0.874    
Penggunaan Kontinu 0.608 0.784   
Persepsi Kemudahan 0.568 0.646 0.799  
Persepsi Nilai Digital 0.686 0.740 0.726 0.741 

Sumber: Output SmartPLS 

Nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk itu sendiri (pada garis diagonal) memiliki nilai 

lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk 

lainnya. Dengan demikian berdasarkan Fornell and Larcker Criterion, semua konstruk dapat 

dinyatakan valid.  

 

 

Konstruk Item 
Construct Reliability 

Convergent 
Validity 

Cronbach's 
Alpha (CA) 

Composite 
Reliability (CR) 

AVE 
Loading 
Factor 

Persepsi Kemudahan 
Penggunaan 

PK3 

0,716 0,841 0,638 

0,776 

PK5 0,803 

PK6 0,817 

Persepsi Nilai Digital 

PN1 

0,862 0,895 0,548 

0,729 

PN2 0,788 

PN3 0,759 

PN8 0,705 

PN9 0,705 

PN12 0,707 

PN13 0,785 

Kepercayaan 

K1 

0,897 0,928 0,764 

0,836 

K2 0,891 

K3 0,898 
K4 0,869 

Penggunaan Kontinu 

PC1 

0,789 0,864 0,614 

0,725 

PC2 0,864 
PC3 0,816 

PC4 0,721 
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Tabel 4. Validitas diskriminan dengan cross-loading 

Item Kepercayaan 
Penggunaan  

Kontinu 
Persepsi  

Kemudahan 
Persepsi  

Nilai Digital 

K1 0.836 0.513 0.438 0.638 

K2 0.891 0.546 0.501 0.601 

K3 0.898 0.538 0.547 0.607 

K4 0.869 0.527 0.500 0.551 

PC1 0.445 0.725 0.508 0.479 

PC2 0.533 0.864 0.604 0.712 

PC3 0.450 0.816 0.441 0.538 

PC4 0.469 0.721 0.454 0.561 

PK3 0.527 0.446 0.776 0.549 

PK4 0.383 0.522 0.803 0.533 

PK5 0.447 0.576 0.817 0.650 

PK6 0.459 0.586 0.656 0.729 

PN1 0.529 0.525 0.507 0.707 

PN12 0.630 0.549 0.467 0.785 

PN13 0.455 0.645 0.587 0.788 

PN2 0.466 0.595 0.700 0.759 

PN3 0.522 0.467 0.427 0.705 

PN8 0.490 0.457 0.406 0.705 

PN9 0.836 0.513 0.438 0.638 
Sumber: Output SmartPLS 

Pada Tabel 4. terlihat semua nilai-nilai loading dari indikator yang merefleksikan konstruk 

persepsi kemudahan, persepsi nilai digital, kepercayaan, dan penggunaan kontinu, memiliki 

nilai loading yang lebih besar dibandingkan nilai-nilai loading untuk konstruk lainnya. Nilai 

yang dicetak tebal menunjukkan indikator nilai loading yang membentuk konstruknya. Hal 

ini berarti, dengan berdasarkan kriteria cross-loading, semua indikator dapat dinyatakan 

valid. Setelah reliabilitas dan validitas ditetapkan, pengujian selanjutnya untuk hasil PLS-

SEM adalah inner model test yang meliputi koefisien determinasi (nilai R2), koefisien jalur, 

predictive relevance (Q2) dan model fit.  

 

Inner Model Test 

R-Squares 

Berdasarkan output diagram jalur pada Gambar 4., nilai R-Squares (R2) untuk konstruk 

Kepercayaan  adalah sebesar 0,500 dan Nilai R2 untuk Penggunaan Kontinu adalah 

sebesar 0,395. 

Tabel 5. Nilai koefisien determinan atau R2 

Konstruk  R-Square 

Kepercayaan 0,481 

Penggunaan Kontinu 0,587 
Sumber: Output SmartPLS 

Hasil ini mengindikasikan  bahwa 48,1% proses kepercayaan pengguna e-payment  dapat 

dijelaskan oleh faktor persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital, dan 

sisanya sebesar 51,9% lagi dipengaruhi oleh faktor lain di  luar penelitian ini. Sementara itu, 

nilai R2 = 0,587 pada konstruk niat penggunaan kontinu menunjukkan bahwa 58,7% niat 

penggunaan kontinu pengguna e-payment dapat dijelaskan baik secara langsung oleh 
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faktor persepsi kemudahan dan persepsi nilai digital maupun melalui faktor mediasi 

kepercayaan. 

 

Koefisien Jalur 

Koefisien jalur mewakili hubungan antar konstruk yang dihipotesiskan yang besarannya 

antara –1 dan +1 yang biasanya signifikan secara statistik. Pada penelitian ini, tingkat  

signifikansi    = 5% dengan one-tailed test, maka nilai kritisnya adalah 1,65 (Hair et al., 

2017). Sebagai dasar acuan pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 6 Path Coefficients 

untuk hubungan langsung dan tidak langsung. 

Tabel 6. Koefisien jalur 

Hipotesis Hubungan Antar Konstruk 
Original 
Sample 

T 
Statistics 

P 
Values 

H1 
Persepsi Kemudahan Penggunaan -> Niat 
Penggunaan Kontinu 

0.205 2,745 0.003 

H2 Persepsi Nilai Digital -> Niat Penggunaan Kontinu 0.481 5.912 0.000 

H3 Kepercayaan -> Niat Penggunaan Kontinu 0.161 2.431 0.008 

H4 
Persepsi Kemudahan Penggunaan -> Kepercayaan -> 
Niat Penggunaan Kontinu 

0.024 1.533 0.063 

H5 
Persepsi Nilai Digital -> Kepercayaan -> Niat 
Penggunaan Kontinu 

0.093 2.172 0.015 

Sumber: Output SmartPLS 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini meliputi uji pengaruh langsung dan tidak langsung 

untuk variabel laten eksogen terhadap endogen dengan lima rumusan hipotesis sebagai 

berikut: 

Hipotesis Penelitian 1: 

H0:  Persepsi kemudahan tidak berpengaruh langsung secara positif dan signifikan 

terhadap niat penggunaan kontinu e-payment. 

H1:  Persepsi kemudahan berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk uji hipotesis pertama ini 

sebesar 2,745 > nilai kritis (1,65). Nilai p-value (0,003) < 0,05. Oleh karena itu, untuk 

hipotesis penelitian pertama ini, keputusannya adalah menolak hipotesis nol (H0). Hal ini 

berarti bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara persepsi kemudahan 

terhadap niat penggunaan kontinu e-payment. 

Hipotesis Penelitian 2: 

H0:   Persepsi nilai digital tidak berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap 

niat penggunaan kontinu e-payment. 

H1:  Persepsi nilai digital berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap  niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

Pengujian hipotesis kedua memiliki nilai t-statistik 5,912 > t-kritis (1,65) dengan p-value 

(0,000) < 0,05, seperti terlihat pada Tabel 4.5. Berdasarkan hasil tersebut, maka keputusan 

untuk hipotesis penelitian kedua ini adalah menolak hipotesis nol (H0). Artinya konstruk 

persepsi nilai digital secara positif dan signifikan mempengaruhi niat penggunaan kontinu 

e-payment. 
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Hipotesis Penelitian 3: 

H0:  Kepercayaan tidak berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

H1:  Kepercayaan berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan kontinu e-payment. 

Pengujian hipotesis ketiga memiliki nilai t-statistik 2,431, sedangkan nilai p-value-nya adalah 

0,008. Berdasarkan hasil tersebut, maka nilai t-statistik (2,431 >1,65) dan p-value (0,008) < 

0,05. Dengan demikian, keputusan terhadap pengujian hipotesis ketiga ini adalah menolak 

H0. Artinya konstruk kepercayaan secara positif dan signifikan mempengaruhi penggunaan 

kontinu e-payment. 

Hipotesis Penelitian 4: 

H0:  Persepsi kemudahan penggunaan tidak mempengaruhi secara positif dan signifikan  

niat penggunaan kontinu dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

H1:   Persepsi kemudahan penggunaan mempengaruhi secara positif dan signifikan  niat 

penggunaan kontinu e-payment dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

Tabel 6 menunjukkan pengujian hipotesis keempat memiliki t-statistik (1.533) < 1,65  dan p- 

p-value (0,063 > 0,05). Berdasarkan hasil ini, maka keputusan untuk hipotesis keempat 

adalah menerima H0. Hal ini berarti persepsi kemudahan mempengaruhi positif penggunaan 

kontinu e-payment dengan dimediasi oleh kepercayaan tetapi tidak signifikan artinya 

persepsi kemudahan saat dimediasi oleh kepercayaan hanya memberikan sedikit pengaruh 

terhadap penggunaan kontinu meskipun nilai pengaruh tersebut positif hal ini menjelaskan 

bahwa kepercayaan sebagai mediasi persepsi kemudahan terhadap penggunaan kontinu 

e-payment dampaknya tidak signifikan (kuat). 

Hipotesis Penelitian 5: 

H0:    Persepsi nilai digital tidak mempengaruhi secara positif dan signifikan  niat 

penggunaan kontinu e-payment dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

H1: Persepsi nilai digital mempengaruhi secara positif dan signifikan  niat penggunaan 

kontinu dengan dimediasi oleh kepercayaan. 

Pengujian hipotesis kelima memiliki nilai t-statistik (2.172) > 0,05 dengan p-value (0.015) < 

0,05, seperti terlihat pada Tabel 4.5. Berdasarkan hasil tersebut, maka keputusan untuk 

hipotesis penelitian kelima ini adalah menolak hipotesis nol (H0). Artinya konstruk persepsi 

nilai digital secara positif dan signifikan mempengaruhi penggunaan kontinu e-payment 

dengan dimediasi konstruk kepercayaan. 

Peran mediasi dapat dideteksi dengan menggunakan Variance Accounted For (VAF). Nilai 

VAF di atas 0,8 menunjukkan peran variabel pemediasi sebagai pemediasi penuh, antara 

0,2 – 0,8, dikategorikan sebagai pemediasi parsial, dan kurang dari 0,2, dikategorikan 

hampir tidak ada efek mediasi. 

𝑽𝑨𝑭 =
𝑷𝒆𝒏𝒈𝒂𝒓𝒖𝒉 𝒕𝒊𝒅𝒂𝒌 𝒍𝒂𝒏𝒈𝒔𝒖𝒏𝒈

𝑷𝒆𝒏𝒈𝒂𝒓𝒖𝒉 𝑻𝒐𝒕𝒂𝒍
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Nilai VAF untuk pemediasi persepsi kemudahan dengan niat penggunaan kontinu: 

𝑽𝑨𝑭 =
𝟎, 𝟎𝟐𝟒

𝟎, 𝟎𝟐𝟒 + 𝟎, 𝟐𝟎𝟓
=

𝟎, 𝟎𝟐𝟒

𝟎, 𝟐𝟐𝟗
= 𝟎, 𝟏𝟎𝟓 

Berdasarkan nilai VAF tersebut dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan dapat dikategorikan 

hampir tidak memiliki efek terhadap niat penggunaan kontinu dari persepsi kemudahan. 

 

Nilai VAF untuk pemediasi persepsi nilai digital dengan niat penggunaan kontinu: 

𝐕𝐀𝐅 =
𝟎, 𝟎𝟗𝟑

𝟎, 𝟎𝟗𝟑 + 𝟎, 𝟒𝟖𝟏
=

𝟎, 𝟎𝟗𝟑

𝟎, 𝟓𝟕𝟒
= 𝟎, 𝟏𝟔𝟐 

Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dapat dikategorikan hampir 

tidak memiliki efek terhadap niat penggunaan kontinu dari persepsi nilai digital 

 

Predictive Relevance (Q2) 

Q2 sebuah ukuran yang menunjukkan apakah sebuah model relevan untuk memprediksi 

faktor endogen. Nilai Q2 > 0 artinya model relevan untuk memprediksi faktor endogen. Hasil 

perhitungan dengan blindfolding dapat dilihat berikut ini. 

Tabel 7. Hasil blindfolding untuk predictive relevan 

Konstruk  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Kepercayaan 796.000 506.592 0.364 
Niat Penggunaan Kontinu 796.000 519.666 0.347 
Persepsi Kemudahan 597.000 597.000 

 

Persepsi Nilai Digital 1.393.000 1.393.000 
 

 

Nilai Q2 untuk konstruk kepercayaan dan penggunaan kontinu lebih besar dari 0, artinya 

model tersebut relevan untuk memprediksi faktor kepercayaan dan penggunaan kontinu. 

Nilai Q2 sebesar 0,364 untuk konstruk kepercayaan dan nilai Q2 untuk  niat penggunaan 

kontinu sebesar 0,347 mewakili ukuran efek tinggi (Cohen (1988) dalam (Garson, 2016). 

 

Kesimpulan 

Temuan studi ini, persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi nilai digital serta 

kepercayaan berpengaruh langsung terhadap niat penggunaan kontinu e-payment. Tetapi 

ketika kepercayaan (trust) berperan sebagai pemediasi, kepercayaan hanya berperan 

dalam mempengaruhi persepsi nilai digital terhadap niat penggunaan kontinu e-payment, 

sedangkan pada persepsi kemudahan penggunaan tidak berpengaruh secara signifikan. 

Trust berperan sebagai partial mediation terhadap pengaruh persepsi nilai digital terhadap 

niat penggunaan kontinu e-payment. 

Tim Peneliti menyadari, penelitian ini tidak akan berjalan sebagaimana mestinya tanpa 

bantuan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, pada kesempatan ini tim peneliti 

mengucapkan terima kasih kepada LPPM dan Pimpinan IBI Kosgoro yang telah 

memfasilitasi dan mendanai penelitian ini.  
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