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ABSTRAK 
Pembayaran elektronik merupakan metode pembayaran yang mulai populer di Indonesia. Salah satu sistem 

pembayaran elektronik yang populer adalah e-wallet.  Perkembangan e-wallet didukung oleh meningkatnya 

penyedia  jasa e-wallet dan meningkatnya pertumbuhan merchant yang melayani pembayaran dengan e-wallet. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sales promotion, perceived ease of use, perceived usefulness 

terhadap attitude toward using and behavioral intention to use terhadap penggunaan e-wallet. Penelitian 

dilakukan dengan melibatkan 300 responden yang berasal dari rentang usia berbeda di Kota Denpasar yang 

dianalisis dengan SEM dengan pendekatan Partial Least Square (PLS).  Hasil penelitian menunjukan bahwa 

promosi berpengaruh positif terhadap attitude toward using, promosi berpengaruh positif terhadap behavioral 

intention to use, perceived ease of use berpengaruh positif terhadap attitude toward using, perceived ease of use 

berpengaruh positif terhadap behavioral intention to use, perceived usefulness berpengaruh positif terhadap 

attitude toward using, perceived usefulness berpengaruh positif terhadap behavioral intention to use, attitude 

toward using berpengaruh positif terhadap behavioral intention to use, dan attitude toward using memediasi 

pengaruh perceived usefulness terhadap behavioral intention to use. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 

promosi yang menarik akan mempengaruhi pengguna e-wallet di Kota Denpasar untuk beradaptasi dan 

meningkatkan minat menggunakan e-wallet dalam setiap transaksi.  

 

Kata kunci: e-wallet, promosi penjualan, technology acceptance model, minat menggunakan  

 

The Role of Sales Promotion in Modifying the Implementation of the Technology 

Acceptance Model (TAM) on Intentions to Use E-wallet in Denpasar 

 

ABSTRACT 
Electronic payment is a payment method that is gaining popularity in Indonesia. One of the popular electronic 

payment systems is e-wallet. The development of e-wallet is supported by the increasing number of e-wallet service 

providers and the increasing growth of merchants who serve payments by e-wallet. This study aims to determine 

the effect of promotion, perceived ease of use, perceived usefulness on attitude toward using and behavioral 

intention to use on the use of e-wallet. The study was conducted involving 300 respondents from different age 

ranges in Denpasar City which were analyzed by SEM with the Partial Least Square (PLS) approach. The results 

showed that promotion had a positive effect on attitude toward using, promotion had a positive effect on 

behavioral intention to use, perceived ease of use had a positive effect on attitude toward using, perceived ease 

of use had a positive effect on behavioral intention to use, perceived usefulness had a positive effect on attitude. 

toward using, perceived usefulness has a positive effect on behavioral intention to use, attitude toward using has 

a positive effect on behavioral intention to use, and attitude toward using mediates the effect of perceived 

usefulness on behavioral intention to use. The results of this study conclude that an attractive promotion will 

influence e-wallet users in Denpasar City to adapt and increase interest in using e-wallet in every transaction. 

 

Keywords: e-wallet, sales promotion, technology accaptance model, intention to use 

 

MATRIK: JURNAL MANAJEMEN, STRATEGI BISNIS 

DAN KEWIRAUSAHAAN 
 

Homepage: https://ojs.unud.ac.id/index.php/jmbk/index 
 

Vol. 15 No. 2, Agustus (2021), 289-301 

 
 

 

 

 

  

 SINTA 2 

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1180425322&1&&
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1352364310&1&&
https://ojs.unud.ac.id/index.php/jmbk/index


Matrik: Jurnal Manajemen, Strategi Bisnis dan Kewirausahaan Vol. 15, No. 2, Agustus 2021 

290 

 

PENDAHULUAN 

Sistem pembayaran merupakan elemen penting dalam mendukung perekonomian suatu 

negara. Setiap negara perlu merancang sistem pembayaran yang efektif dan efisien untuk 

memudahkan transaksi ekonomi dalam negeri. Tingkat efektivitas dan efisiensi dari sistem 

pembayaran dapat diukur dari kemampuan menciptakan kecepatan transaksi dan biaya 

transaksi. Seiring dengan perkembangan teknologi di era industri 4.0, teknologi digital telah 

mentransformasi semua lini ekonomi termasuk sistem dan instrumen pembayaran. 

Transformasi digital mendorong instrumen pembayaran non tunai semakin menjadi populer. 

Perkembangan teknologi membuat instrumen pembayaran non tunai semakin sederhana dan 

mudah digunakan sehingga memicu banyak perusahaan untuk menjadi jasa penyedia 

pembayaran non tunai. 

Hal tersebut didukung data bahwa Indonesia merupakan salah satu pasar teknologi digital 

terbesar di dunia. Menurut data Worldometer, Indonesia memiliki total populasi lebih dari 

269 juta jiwa, Negara dengan jumlah penduduk terbesar keempat di dunia. Hal tersebut 

merupakan potensi pasar yang sangat besar dengan dukungan infrastuktur internet yang 

semakin berkembang. Hal tersebut terbukti dari hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indoesia (APJII) pada tahun 2017 yang menyebutkan bahwa pengguna internet di 

Indonesia telah mencapai lebih dari 143 juta pengguna. Bank Indonesia pun mulai 

mencanangkan program Gerakan Nasional Non Tunai (GNNT). Momentum tersbut 

ditangkap oleh berbagai perusahaan penyedia jasa e-wallet baik dari fintech, perbankan 

maupun operator telekomunikasi. Berdasarkan data Bank Indonesia per Oktober 2019 telah 

ada 39 perusahaan penyedia jasa e-wallet di Indonesia. Adapun total transaksi e-wallet di 

Indonesia telah 95,7 triliun rupiah dengan tak kurang dari 2,7 miliar transaksi di tahun 2019. 

Fenomena tersebut juga terjadi di Kota Denpasar yang merupakan pusat pemerintahan dan 

bisnis di Bali. Denpasar merupakan kota dengan tingkat kependudukan terpadat di Bali yang 

berimplikasi dengan meningkatnya aktivitas ekonomi masyarakatnya. Peningkatan ekonomi 

masyarakat berdampak pada meningkatnya jumlah transaksi non tunai yang dilakukan oleh 

masyarakat Denpasar. Berdasarkan data pada Bulan Mei 2019, terdapat Rp. 2.2 Trilun Rupiah 

total transaksi non tunai di kota Denpasar. Tren peningkatan penggunaan transaksi non tunai 

tersebut perlu ditangkap oleh penyedia jasa e-wallet di Indonesia dengan menyesuaikan 

dengan perilaku konsumen e-wallet untuk meningkatkan penetrasi pasar mereka. 

Untuk mampu memahami perilaku konsumen dalam menggunakan produk e-wallet, 

penulis menggunakan pendekatan analisis Technology Acceptance Model (TAM). 

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan pendekatan analisis mengenai perilaku 

konsumen terkait penggunaan system informasi dan teknologi informasi (Surendran, 

2012). TAM dianggap sebagai salah satu model teoretis yang paling kuat dan berpengaruh 

untuk menggambarkan adopsi teknologi, niat, dan perilaku (Davis F.D, 1989; Lee & Chung, 

2009). TAM menjelaskan alasan di balik keputusan orang untuk menggunakan teknologi atau 

sistem tertentu seperti sistem informasi dan perangkat baru (Pikkarainen et al., 2004). Menurut 

TAM, perilaku penggunaan sistem yang sebenarnya ditentukan terutama oleh kegunaan yang 

dirasakan dan kemudahan penggunaan yang dirasakan. Kedua faktor penentu ini berfungsi 

sebagai motif sikap terhadap penggunaan sistem tertentu; ini, pada gilirannya, memengaruhi 

niat untuk menggunakan, yang kemudian menghasilkan perilaku penggunaan aktual. 

Technology Acceptance Model (TAM) menjelaskan perilaku konsumen terkair 

penggunaan sistem informasi dan teknologi yang dibangun oleh 2 variabel utama yakni 

perceived ease of use dan perceived usefulness (Davis, 1989). Berdasarkan penelitian 

(Mandilas et al., 2013) bahwa kedua faktor tersebut merupakan faktor utama yang 

mempengaruhi perilaku seseorang untuk menggunakan sebuah sistem baru, setelah 
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merasakan manfaat dari sistem baru maka akan memunculkan minat untuk menggunakan 

sistem tersebut. 

Besarnya potensi pasar di Indonesia membuat perusahaan penyedia jasa e-wallet 

berlomba-lomba untuk meningkatkan jumlah penggunanya. Walaupun peneterasi e-wallet 

sudah mengalami peningkatan dalam 5 tahun terakhir, namun sebagian besar masyarakat 

Indonesia masih bertransaksi dengan uang tunai. Salah satu cara yang dilakukan untuk 

meningkatkan minat menggunakan e-wallet ialah dengan melakukan promosi penjualan. 

Promosi penjualan dilakukan agar calon pengguna mencoba menggunakan layanan 

e- wallet dan meraskaan manfaat dari penggunaan e-wallet. Hal tersebut terbukti dari 

promosi penjualan berupa cashback yang dilakukan oleh Gopay, OVO dan Dana yang 

kemudian menjadikan ketiga perusahaan tersebut pemimpin pasar penyedia e-wallet di 

Indonesia. Promosi penjualan diyakini mampu membuat masyarakat beralih dari 

pembayaran tunai ke pembayaran melalui e-wallet dan menumbuhkan kepercayaan 

terhadap produk e-wallet. Sebagai salah satu alat promosi, promosi penjualan memiliki 

peran penting dalam aktivitas pemasaran karena memiliki memiliki pengaruh terhadap 

intensi penggunaan oleh konsumen dalam melakukan keputusan (Davis & Venkatesh, 

1996), (Lattin & Bucklin, 1989). Kondisi tersebut sejalan dengan penelitian (Ye & Zhang, 

2014) dan (Nurzanah & Sosianika, 2018) yang melakukan modifikasi Technology 

Acceptance Model (TAM) dengan menambahkan variabel promosi penjualan. Penelitan 

tersebut menunjukkan bahwa promosi penjualan mempengaruhi minat pembelian pada 

pendekatan TAM yang dilakukan objek penelitian.  

Berdasarkan data yang diperoleh dari Sloka Institute Bali hingga 2013 

lalu, jumlah pengguna internet di Bali sekitar 450.000 orang, atau 13 persen dari 

sekitar 3,5 juta penduduk Bali. Lebih dari 70 persen atau 7 dari 10 pengguna 

internet di Bali mengakses internet dari perangkat seperti smartphone ataupun 

komputer tablet. Lebih dari 80 persen konsumen menggunakan internet untuk 

mengakses jejaring sosial. Namun demikian, berdasarkan survei yang dilakukan 

APJII tahun 2013 proporsi pengguna internet di Kota Denpasar yang memiliki 

pengalaman bertransaksi pada tingkat yang lebih rendah dibandingkan dengan kota-kota 

besar lainnya di Indonesia. Oleh karena itu peneliti perlu mengkaji lebih dalam peran 

promosi penjualan dalam modifikasi implementasi Technology Acceptance Model (TAM) 

di Kota Denpasar. 

Promosi penjualan sangat penting saat ini, karena perusahaan harus menerapkan sejumlah 

langkah, seperti promosi dan diskon, distribusi kupon, mencicipi produk, program loyalitas, 

untuk memastikan penjualan produk yang efektif memastikan distribusi fisik produksi, 

kebijakan harga aktif, dan layanan purna jual (M. Isoraite, 2020). Menurut (Kotler & 

Armstrong, 2016), promosi penjualan merupakan alat insentif yang diterapkan untuk menarik 

konsumen dan/atau penjual untuk mempercepat proses pembelian dan meningkatkan volume 

penjualan. Pemasar dapat menggunakan berbagai alat untuk mempromosikan produk 

mereka melalui internet baik berupa kupon, pemberian sampel, penawaran harga, undian, 

dan kontes (Moriarty, S., Mitchell, N., Wells, W. D., Crawford, R., Brennan, L., & 

Spenstone, 2014).  Promosi penjualan merupakan salah satu upaya perusahaan agar konsumen 

mencoba suatu barang atau jasa. Pemberian insentif seperti diskon waktu terbatas, akan 

memberikan nilai tambah dan merangsang konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak 

direncanakan sebelumnya (Fernanda, 2019). Promosi penjualan adalah salah satu strategi 

pemasaran yang sering digunakan oleh pemasar untuk secara langsung memengaruhi sikap 

pembelian konsumen (Mir, 2012). (Yusuf, 2010) menambahkan bahwa promosi penjualan 
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bertindak dalam benak konsumen sebagai suatu manfaat yang menyebabkan timbulnya 

perilaku konsumen. Implikasinya adalah promosi penjualan memiliki hasil yang bermanfaat 

pada minat pembelian. Berdasarkan hasil presurvei, terdapat beberapa manfaat yang 

ditawarkan dari penggunaan e-wallet, seperti kemudahan penggunaan dan promosi untuk 

menarik pengguna e-wallet. 

Sebagaimana dijelaskan dalam banyak studi sebelumnya, promosi penjualan 

memiliki hasil yang signifikan pada minat pembelian. (Li et al., 2011) menemukan persepsi 

tertinggi dari promosi dalam minat pembelian konsumen dengan hasil yang signifikan. 

(Badgaiyan & Verma, 2015) juga menunjukkan bahwa promosi penjualan tetap menjadi salah 

satu cara tertua dan paling disukai untuk meningkatkan penjualan. Sama halnya dengan (Sun, 

2010) yang mengasumsikan bahwa promosi memiliki pengaruh yang luar biasa terhadap 

minat pembelian. (Lo et al., 2016) meringkas penelitian sebelumnya dan menyarankan bahwa 

rangsangan promosi penjualan dapat membangkitkan pembelian impulsif dengan menyiratkan 

imbalan langsung yang terlewat, sehingga akan memicu konsumen untuk terlibat dalam 

pembelian impulsif untuk menghindari kehilangan kesempatan tersebut. Selain itu, (Chen 

Ying et al., 2015) juga menemukan hasil yang signifikan dari promosi penjualan pada minat 

pembelian. 

H1a : Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward using. 

H2a : Promosi penjualan berpengaruh positif terhadap behavioral intention to use. 

 

Perceived ease of use merupakan tingkatan dimana pengguna teknologi merasa terbebas 

dari usaha dalam menggunakannya (Davis, 1985). Perceived ease of use mengacu pada sejauh 

mana pengguna merasakan teknologi tertentu, mengakses situs web, fungsi Internet, dan 

antarmuka web mudah digunakan (Son et al., 2012). Perceived ease of use adalah atribut 

penerimaan teknologi . Konstruksi perceived ease of use telah digunakan dalam berbagai 

konteks seperti surat elektronik (Szajna, 1996), perdagangan elektronik (Featherman & Pavlou, 

2003), m-niaga (Bruner & Kumar, 2005) dan niat menggunakan aplikasi internet (King & He, 

2006). Dengan  kata lain bahwa sistem dari produk atau teknologi tersebut sangat mudah 

digunakan sehingga persepsi kemudahan tersebut akan berpengaruh terhadap minat seseorang 

(Kabir, M. A., Saidin, S., & Ahmi, 2017). Hal tersebut terjadi karena sikap pengguna lebih 

positif terhadap teknologi jika semakin banyak orang yang memahami teknologi karena 

semakin mudah digunakan.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Ma et al., 2017) menunjukan bahwa adanya kemudahan 

dalam menggunakan sebuah sistem berpengaruh secara positif terhadap minat dan sikap 

konsumen. (Davis F.D, 1989) berpendapat bahwa perceived ease of use mempengaruhi niat 

perilaku. (Kim & Song, 2010) menyatakan manfaat yang dirasakan terkait dengan sikap 

pembelian online. Jika konsumen menemukan situs web e-commerce berguna untuk 

berbelanja, mereka akan secara menguntungkan memiliki sikap pembelian elektronik yang 

lebih baik. Beberapa peneliti telah menemukan hubungan positif antara perceived ease of use 

dengan niat beli online. (Marjan et al., 2014) menunjukkan bahwa klien dengan "persepsi 

kemudahan penggunaan" cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli barang dari 

toko virtual. (Eri et al., 2011) dalam penelitiannya menemukan  bahwa sikap konsumen dalam 

menggunakan internet untuk berbelanja online secara positif dipengaruhi oleh perceived ease 

of use. 

H1b : Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap sikap penggunaan e-wallet 

H2b : Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap minat penggunaan e-wallet 

Perceived usefulness didefinisikan sebagai tingkat di mana persepsi pengguna yang 

menggunakan sistem teknologi tertentu akan meningkatkan kinerja pengguna (Davis, 1985). 
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Menurut (Chen Ying et al., 2015) perceived usefulness didefinisikan sebagai persepsi yang 

dimiliki oleh seseorang mengenai sejauh mana penggunaan  teknologi akan kondisi mereka 

saat ini. Menemukan harga murah selain biaya pencarian online yang rendah, keuntungan 

membeli dari toko virtual dibandingkan dengan membeli dari toko tradisional, dan kemudahan 

membandingkan satu toko virtual dengan toko virtual lainnya dapat berkontribusi pada gagasan 

tentang perceived usefulness (Barkhi & Wallace, 2007). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Normalini, 2019) menunjukan bahwa perceived 

usefulness berpengaruh terhadap minat dan sikap konsumen terhadap penggunaan teknologi. 

(Son et al., 2012b) menegaskan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap niat 

konsumen untuk menggunakan aplikasi internet. Studi lain oleh (Aldás-Manzano et al., 2009; 

Devaraj et al., 2008; Özbeka et al., 2014; Punnoose, 2012; Yoon & Barker Steege, 2013) juga 

mengkonfirmasi hubungan antara  perceived usefulness dan niat beli online. Hasil penelitian 

tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Handayani dan (Trihandayani & 

Abdillah, 2019) dimana hasil penelitian mereka menunjukan bahwa perceived usefulness 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap attitude toward using dan behavioural 

intention to use. 

H1c :  Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap Attitude Toward Using 

H2c : Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention to Use. 

 

Sikap adalah perasaan yang menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap 

pembelian secara keseluruhan (Jobber dan Lancaster, 2006). Menurut (Al-Somali et al., 

2009; Mohammadi, 2015; Suh & Han, 2002; Wessels & Drennan, 2010), persepsi kegunaan, 

persepsi kemudahan penggunaan, pengaruh sosial, dan profil demografi dapat mempengaruhi 

sikap dan keyakinan dalam keputusan menggunakan suatu sistem informasi, dalam hal ini 

minat pembelian. Menurut (Solomon, 2009),  sikap dipengaruhi oleh tiga aspek, yaitu 

kognitif, afektif, dan konatif. Afektif adalah respons emosional terhadap produk, kognitif 

adalah keyakinan dan pengetahuan produk, dan konatif adalah minat konsumen untuk 

membeli atau menggunakan. Sikap telah diusulkan sebagai factor yang mempengaruhi 

minat atau intensi perilaku dalam berbagai teori, yaitu Theory of Reasoned Action (TRA). 

Theory of Planned Behavior (TPB) dan Technology Acceptance Model (TAM). 

H3 :Attitude Toward Using berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention to Use 

penggunaan. 

 

Kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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 Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian yang dilakukan merupakan penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif merupakan 

penelitian yang bertujuan untuk meneliti pengaruh antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 

2018). Penelitian berlokasi di Kota Denpasar, dengan pertimbangan bahwa Kota Denpasar 

merupakan pusat perekonomian di Bali dan sistem pembayaran non tunai sudah lumrah di Kota 

Denpasar.  

Terdapat lima variabel dalam penelitian ini. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 

promosi (X1), perceived ease of use (X2), dan perceived usefulness (X3). Sedangkan variabel 

terikatnya adalah attitude toward using (Y1) dan behavioural intention to use (Y2). Populasi 

dalam penelitian ini merupakan seluruh pengguna e-wallet di kota denpasar. Sampel ditentukan 

dengan metode purposive sampling, dimana sampel ditentukan dengan kriteria sebagai berikut 

1) Berusia 17 tahun keatas, 2) berdomisili di Kota Denpasar, 3) Telah menggunakan aplikasi 

e-wallet minimal 6 bulan. Ukuran sampel yang digunakan adalah sejumlah 300 responden. 

Pengumpulan data dilakukan dengan instrumen kuesioner. Untuk memastikan kuesioner 

layak, maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Instrumen dinyatakan layak apabila nilai 

korelasi product pearson moment lebih dari 0,5 (Sugiyono, 2019: 178). Instrumen penelitian 

dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach alpha lebih dari 0,5 (Ghozali, 2016). Analisis hasil 

penelitian dilakukan dengan dua teknik, yaitu teknik analisis statistic deskripti dan teknik 

analisis inferensial. Teknik analisis deskriptif dilakukan dengan menjelaskan dan 

menggambarkan data yang telah terkumpul. Teknik analisis inferensial dilakukan dengan 

model structural SEM (structural equation model) berbasis PLS (partial least square) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin (Orang)   

Laki- laki 129 40,4 

Perempuan 190 59,6 

Usia (Orang)   

< 25 247 77,4 

25 – 40 67 21 

40 - 55 5 1,6 

> 55 0 0 

Pendapatan per bulan   

< Rp. 2.500.000 236 74 

Rp. 2.500.000 – Rp. 5.000.000 47 14,7 

Rp. 5.000.000 – Rp. 10.000.000 17 5,3 

Rp. 10.000.000 – Rp. 15.000.000 12 3,8 

> Rp. 15.000.000 7 2,2 

Jenis e-wallet yang digunakan   

OVO 183 57,4 

Link Aja 39 12,2 

Dana 103 32,3 

Go-Pay 159 49,8 

Saku-ku 3 0,9 

Doku Wallet 3 0,9 

Lainnya 96 30,1 

Sumber: Data primer, data diolah 
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Hasil analisis terhadap profil responden, menunjukan bahwa responden didominasi oleh 

perempuan, dimana persetase responden adalah 59,6 persen dan persentase responden laki-laki 

adalah 40,4 persen. Responden dengan usai kurang dari (< 25) tahun merupakan responden 

terbanyak, dengan persentase 77,4 persen yang diikuti oleh responden dengan usia 25 – 40 

tahun dengan persentase 21 persen. Kriteria pendapatan responden didominasi oleh responden 

dengan pendapatan kurang dari Rp. 2.500.000 dengan persentase 74 persen. E-wallet yang 

paling banyak digunakan oleh responden adalah OVO dengan persentase 57,4 persen dan Go-

pay dengan persentase 49,8 persen.  

Analisis outer model digunakan untuk mengevaluasi kualitas instrument penelitian. Outer 

model menunjukan validitas serta reliabilitas dari kuesioner yang digunakan dalam 

mengumpulkan data. 

 
Tabel 2. Cross Loading Penelitian 

Variabel  Indikator Loading Factor Cross Loading 

Promosi (X1) X1.1 0,862 Valid 

 X1.2 0,887 Valid 

 X1.3 0,921 Valid 

 X1.4 0,918 Valid 

 X1.5 0,871 Valid 

 X1.6 0,792 Valid 

Perceived Ease of Use (X2) X2.1 0,908 Valid 

 X2.2 0,911 Valid 

 X2.3 0,891 Valid 

 X2.4 0,895 Valid 

 X2.5 0,903 Valid 

Perceived Usefulness (X3) X3.1 0,927 Valid 

 X3.2 0,920 Valid 

 X3.3 0,860 Valid 

 X3.4 0,936 Valid 

Attitude Toward Using (Y1) Y1.1 0,829 Valid 

 Y1.2 0,920 Valid 

 Y1.3 0,943 Valid 

 Y1.4 0,920 Valid 

Behavioral Intention to Use 

(Y2) 

Y2.1 0,887 Valid 

 Y2.2 0,907 Valid 

 Y2.3 0,929 Valid 

 Y2.4 0,848 Valid 

Sumber: Data primer, data diolah 

 

Tabel 3. Composite Reliability 

Variabel  Composite Reliability 

Promosi (X1) 0,952 

Perceived Ease of Use (X2) 0,956 

Perceived Usefulness (X3) 0,959 

Attitude Toward Using (Y1) 0,947 

Behavioral Intention to Use (Y2) 0,949 

Sumber: Data primer, data diolah 

 

Tabel 2 menunjukan nilai cross loading dari setiap indikator penelitian telah lebih besar 

dari 0,7. Dengan demikian indikator penelitian dinyatakan valid. Tabel 3 menunjukan nilai 

composite reliability dari masing-masing variabel telah lebih dari 0,7, sehingga semua variabel 

dinyatakan reliabel.  
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Guna mengkonfirmasi masing-masing nilai dari discriminant validity dan cross loading 

dari masing-masing indikator telah lebih besar dibandingkan dengan cross loading terhadap 

konstruk lainnya maka berikut merupakan nilai cross loading dari masing-masing variabel. 
 

Tabel 4. Cross Loading 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer, data diolah 
 

Evaluasi inner model menunjukan dengan bootstrapping, menunjukan nilai path 

coefficient dan nilai r-square. Nilai r-square menunjukan persentase pengaruh dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Nilai path coeefficeint menunjukan pengaruh antara satu 

variabel dengan variabel lainnya.  

 
Tabel 5. Nilai R-square 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer, data diolah 

 

Tabel 5 menunjukan bahwa nilai r-square sikap adalah 0,767. Nilai tersebut berarti 

bahwa sebanyak 76,7 persen attitude toward  using atau sikap dipengaruhi oleh promosi, 

perceived ease of use dan perceived usefulness. Sedangkan 23,3 persen lainnya dipengaruhi 

oleh konstruk lain diluar variabel. Nilai variable behavioural intention to use atau intense 

 
BIU PEOU PU Promosi ATU 

x1.1 0.597 0.604 0.583 0.862 0.595 

x1.2 0.505 0.467 0.514 0.887 0.492 

x1.3 0.560 0.492 0.520 0.921 0.533 

x1.4 0.565 0.534 0.560 0.918 0.531 

x1.5 0.547 0.572 0.574 0.871 0.570 

x1.6 0.561 0.475 0.488 0.792 0.454 

x2.1 0.678 0.908 0.751 0.551 0.773 

x2.2 0.668 0.911 0.732 0.551 0.754 

x2.3 0.713 0.893 0.759 0.549 0.760 

x2.4 0.724 0.896 0.743 0.551 0.782 

x2.5 0.660 0.901 0.716 0.511 0.799 

x3.1 0.666 0.755 0.927 0.521 0.735 

x3.2 0.689 0.755 0.920 0.550 0.723 

x3.3 0.655 0.681 0.860 0.627 0.659 

x3.4 0.743 0.776 0.936 0.585 0.768 

x3.5 0.637 0.759 0.896 0.530 0.723 

y1.1 0.601 0.725 0.669 0.450 0.829 

y1.2 0.726 0.761 0.752 0.585 0.920 

y1.3 0.751 0.820 0.750 0.596 0.943 

y1.4 0.755 0.796 0.705 0.555 0.920 

Y2.1 0.887 0.692 0.650 0.556 0.704 

y2.2 0.907 0.716 0.716 0.558 0.745 

y2.3 0.929 0.718 0.705 0.620 0.751 

y2.4 0.848 0.602 0.580 0.524 0.610 

y2.5 0.868 0.657 0.659 0.565 0.670 

Variabel Dependen  R-Square 

Promosi (X1)  

Perceived Ease of Use (X2)  

Perceived Usefulness (X3)  

Attitude Toward Using (Y1) 0,767 

Behavioral Intention to Use (Y2) 0,681 
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sebesar 0,681 menunjukan bahwa 68,1 persen variable behavioural intention to use 

dipengaruhi oleh variable promosi, perceived ease of use, perceived usefulness, dan attitude 

toward using. Sedangkan 31,9 persen dipengaruhi konstruk lain diluar penelitian.  

 
Tabel 6. Path analysis dan hasil hipotesis pengaruh langsung 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

PEOU -> ATU 0.602 0.598 0.061 9.858 0.000 

PU -> BIU 0.261 0.258 0.077 3.374 0.001 

PU -> ATU 0.242 0.245 0.065 3.740 0.000 

Promosi -> BIU 0.196 0.201 0.051 3.860 0.000 

Promosi -> 

ATU 
0.095 0.097 0.040 2.350 0.019 

ATU -> BIU 0.460 0.458 0.078 5.925 0.000 

sumber: data primer, data diolah 

Nilai t-statistik pengaruh promosi penjualan terhadap sikap pembelian sebesar 2,350, 

dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96. Nilai path coefficient 0,095 maka hubungan antara 

promo terhadap attitude toward using adalah positif dan signifikan. Sehingga hipotesis 1a 

diterima yaitu promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward using.  

Hasil penemuan ini mendukung penemuan sebelumnya yang dilakukan oleh (Sun, 2010). 

Nilai t-statistik pada tabel pengaruh perceived ease of use terhadap sikap penggunaan 

menunjukan nilai t-statistik 9,858 dengan nilai koefesien jalur sebesar 0,602. Maka perceived 

ease of use terhadap minat penggunaan e-wallet adalah positif dan signifikan maka hipotesis 

1b diterima.  Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Ma et al., 2017), (Perea Y Monsuwé et al., 2004) serta (Eri et al., 2011) dimana sikap 

konsumen dalam menggunakan internet untuk berbelanja secara positif dan signifikan 

dipengaruhi oleh perceived ease of use. Nilai t-statistik untuk pengaruh promosi terhadap 

behavioural intention to use adalah 3,60 dengan nilai koefesien jalur sebesar 0,196. Dengan 

demikian promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioural intention 

to use. Maka hipotesis 2a diterima. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Li et al., 2011) yang menemukan bahwa persepsi tertinggi 

dari promosi dalam minat pembelian konsumen dengan hasil yang signifikan.  

Nilai t-statistik untuk pengaruh perceived usefulness terhadap attitude toward using adalah 

3,740 dengan nilai koefesien jalur 0,242. Dengan demikian hipotesis 1c diterima yaitu 

perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward using. 

Temuan ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ma et al., 2017) dan 

(Perea Y Monsuwé et al., 2004) yang menunjukan bahwa adanya kemudahan dalam 

menggunakan sebuah sistem secara positif berpengaruh terhadap minat konsumen. 

Pada Tabel 6 menunjukan nilai t-statistik pengaruh perceived usefulness terhadap 

behavioral intention to use adalah 3,374 dengan nilai koefesien jalur sebesar 0,261. Dengan 

demikian maka hipotesis 2c diterima. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Normalini, 2019), (Gefen, 2002) serta (Trihandayani & 

Abdillah, 2019) Nilai t-statistik untuk pengaruh attitude toward using terhadap behavioural 

intention to use adalah 5,925 dengan nilai koefesien jalur sebesar 0,460. Dengan demikian 

attitude toward using berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap behavioural intention 

to use.  
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Tabel 7. Nilai Koefesien Jalur Pengaruh Tidak Langsung 

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

0.000 

PEOU -> ATU -> 

BIU 
0.111 0.113 0.039 2.885 0.004 

Sumber: Data primer, data diolah 

 

Tabel  7 menunjukan bahwa attitude toward using memediasi pengaruh perceived ease of 

use terhadap behavioral intention to use secara positif  Hal ini terlihat dari nilai t-statistik 

hubungan antar konstruk yaitu 2,885 dengan nilai koefesien jalur sebesar 0,111. Maka hipotesis 

2b diterima.  Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Eri et al., 2011) dan (Ma et al., 2017) yang menunjukan pengaruh positif dan signifikan dari 

hubungan perceived eas of use terhadap behavioural intention to use.   

SIMPULAN 

Masyarakat Kota Denpasar akan meningkatkan minat mereka dalam menggunakan e-

wallet apabila teknologi tersebut dapat memberikan kenyamanan dalam penggunaannya. 

Kenyamanan tersebut dapat timbul dari kecepatan proses transakti, efektivitas, produktifitas 

serta mudah dipelajari. Maka hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Eri et al., 2011) yang menyatakan bahwa sikap konsumen dalam menggunakan 

internet untuk belanja online secara positif dipengaruhi oleh perceived ease of use atau 

kemudahan penggunaan. Perceieved ease of use atau kemudahan dalam penggunaan suatu 

teknologi mempengaruhi sikap pengguna untuk menggunakan teknologi tersebut. Adapun 

kemudahan yang mempengaruhi konsumen meliputi mudah dipelajari, dapat diakses 

kapankun, mudah dimengerti serta mudah digunakan. 

Kemudahan yang diberikan oleh jasa penyedia e-wallet seperti kemudahan dalam 

menggunakan aplikasi, dan mudah untuk dipelajari akan meningkatkan minat konsumen untuk 

menggunakan jasa e-wallet tersebut. Adanya manfaat yang didapat oleh konsumen akan 

mempengaruhi konsumen untuk menjelajahi suatu platform e-wallet dimasa depan. Fitur-fitur 

berguna yang diberikan oleh platform tersebut untuk merekomenjadikan platform tersebut 

kepada rekan dekatnya. Attitude toward using menyangkut ketertarikan konsumen dalam 

menggunakan platform penyedia jasa e-wallet. Apabila konsumen mengetahui dan menyukai 

platform e-wallet tersebut maka akan meningkatkan minat konsumen dalam menggunakan e-

wallet tersebut. 

Selain kenyamanan, promosi yang diberikan oleh penyedia jasa e-wallet juga menjadi 

salah satu pertimbangan untuk masyarakat dalammenggunakan e-wallet. Hal ini ditunjukan 

oleh nilai dari hasil tabulasi data yang menunjukan nilai besar pada pengaruh promosi terhadap 

attitude toward using dan behavioural intention to use. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Chen Ying et al., 2015) dimana hasil penelitian yang 

menunjukan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa adanya promosi yang diberikan oleh jasa penyedia e-

wallet mempengaruhi sikap konsumen dalam melakukan pembelian.   

Adanya promosi yang menarik perhatian konsumen akan mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Promosi tersebut akan dapat mempengaruhi minat pembelian apabila 

promosi yang diberikan memberikan manfaat seperti potongan harga atau nilai lebih kepada 

konsumen.  
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