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Abstract 

 This research was conducted to determine the effect of perceived ease of use and 

perceived usefulness on the interest in reusing ovo electronic money with brand awareness as 

an intervening variable or mediated by brand awareness. In this research, explanatory 

research the type of research used is with a quantitative approach. The location of the study 

was conducted in the Malang city.  

 The data used are primary data, where primary data is obtained from distributing 

questionnaires to respondents by google form with a total sample of 100 respondents who are 

users of OVO electronic money. The analysis method used in this study is divided into three, 

there is the instrument test, normality test and path analysis.  

 The results of this study are that the perception of ease of use and perceived usefulness 

significantly influence the interest in reusing OVO electronic money that mediated by brand 

awareness. This shows that when someone has the perception that OVO electronic money is 

easy to use and has many benefits, there will be an awareness of the ovo brand, then followed 

by an interest in reusing. 

Keywords : perceived ease of use, perceived usefulness, brand awareness, interest in reusing 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

 Perkembangan teknologi bukanlah hal yang baru terdengar oleh setiap orang. Kini 

perkembangan teknologi sudah semakin pesat. Penggunaan teknologi yang canggih sudah 

banyak ditemui di berbagai tempat dengan berbgai kebutuhan. Terciptanya sebuah teknologi 

baru tentunya untuk memudahkan pekerjaan setiap pengguna dari teknologi yang 

bersangkutan. Tidak bisa terelakkan bahwasanya teknologi berperan penting dalam 

memudahkan pekerjaan seseorang dan pemenuhan kebutuhannya. Mulai dari kebutuhan untuk 

pribadi sampai dengan kebutuhan publik. Banyak perusahaan yang menggunakan teknologi-

teknologi terkini untuk menunjang produktifitas perusahaan serta memudahkan karyawannya 

dalam menyelesaikan sebuah pekerjaan. 

 Apapun alasannya, sesorang tidak dapat menghindar dari teknologi yang telah ada saat 

ini. Setiap orang harus mampu menyesuaikan diri dengan teknologi yang semakin berkembang 

dari waktu ke waktu. Kini di dunia keuanganpun sudah mulai banyak inovasi-inovasi terbaru 

yang juga mengikuti  kemajuan teknologi yang mana sering dikenal dengan sebutan fintech 

atau singkatan dari financial technology (teknologi keuangan). Yang mana banyak dari 

perusahaan perbankan sudah mulai menggunakan teknologi keuangan tersebut. Bahkan tak 

hanya perusahaan perbankan, perusahaan-perusahan barupun non bank juga sudah mulai 
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banyak bermunculan dalam mendukung perkembangan di dunia teknologi keuangan saat ini. 

Di indonesia sendiri kini telah bnayak perusahaan-perusahaan baru yang bergerak di bidang 

teknologi keuangan, salah satu layanan teknologi keuangan  yang banyak dikenal masyarakat 

saat ini adalah e-money atau uang elektronik yang sering juga disebut dengan dompet 

elektronik. Uang elektronik sendiri bukanlah produk yang baru di Indonesia sehingga istilah ini 

sudah lumayan sering terdengar di kalangan masyarakat Indonesia. Namun dilansir dari 

Republika (2019) Director Of Enterprise Payment OVO Harianto Gunawan mengatakan 

bahwasanya sebanyak 90 persen masyarakat masih menggunakan metode pembayaran manual 

atau tunai. 

 Uang elektronik secara sederhana dapat didefinisikan sebagai sebuh instrumen 

pembayaran berbasis elektronik yang mana menggunakan media elektronik tertentu dalam 

penyimpanan uangnya (Bank Indonesia, 2013). Dalam hal ini, sesorang cukup menyerahkan 

atau menyimpan uangnya dalam jumlah tertentu kepada penerbit uang elektronik yang telah 

mereka tentukan. Kemudian seseorang dapat menggunakannya bertransaksi sesuai dengan 

yang mereka butuhkan. Ketika digunakan untuk melakukan sebuah pembayaran, maka nilai 

nominal yang ada dalam uang elektronik tersebut akan berkurang jumlahnya sesuai dengan 

nominal yang digunakan. 

 Persepsi kemudahan penggunaan menurut Jogiyanto (2007) merupakan sebuah 

keyakinan atau kepercayaan sesorang bahwasanya seseorang terbebas dari segala bentuk usaha 

dengan adanya penggunaan sistem atau teknologi tertentu. Dengan demikian sebuah persepsi 

muncul dari diri seseorang yang mana dengan adanya persepsi atau keyakinan tersebut, mereka 

bisa mempertimbangkan apa yang akan mereka lakukan terhadap suatu sistem atau teknologi. 

Dimana sistem tersebut diyakini atau dianggap dapat memudahkan kegiatan mereka bahkan 

mereka tidak perlu melakukan usaha apapun dengan adanya sebuah sistem atau teknologi 

tertentu yang mereka gunakan. 

 Persepsi manfaaat menurut Jogiyanto (2007) merupakan seberapa kepercayaan 

seseorang akan peningkatan kinerja pekerjaanya ketika mereka menggunakan suatu teknologi. 

Persepsi seseorang atas manfaat sebuah teknologi dapat membantu mereka dalam menentukan 

atau mengambil sebuah keputusan. Ketika seseorang percaya jika sebuah teknologi dapat 

meningkatkan kinerja pekerjaannya, maka teknologi tersebut akan digunakan. Namun 

sebaliknya jika seseorang yakin bahwa teknologi tersebut membuatnya lambat dalam 

melakukan sebuah pekerjaan atau bahkan membuatnya merasa tidak nyaman dan tidak 

bermanfaat dalam meningkatkan pekerjaanya, maka teknologi tersebut tidak akan digunakan 

olehnya. 

 Minat menurut Jogiyanto (2007) merupakan minat atau keinginan seseorang untuk 

melakukan suatu perilaku tertentu. Keinginan atau minat dalam menggunakan sesuatu tentunya 

muncul karena adanya sebuah pengaruh dari faktor internal atau eksternal seseorang. Minat dan 

tidaknya seseorang akan suatu produk tentunya tak lepas dari pengetahuan dan persepsinya 

akan produk tersebut, yang mana dua hal tersebut masuk dalam kategori pengaruh internal 

yang muncul dalam diri seseorang. Adapun faktor eksternalnya seperti budaya ataupun 

kebiasaan orang-orang di sekitarnya yang mana menjadi daya tarik baginya sehingga orang 

tersebut berminat untuk menggunakan sebuah produk. 

 Brand Awareness atau kesadaran merk menurut Rangkuti (2004) merupakan dampak 

dari sebuah rangsangan kata-kata kunci yang membuat sesorang mampu untuk mengingat 

secara spontan sebuah iklan tertentu atau merek tertentu. Brand Awareness sering dikaitkan 

dengan kesan yang keluar di benak seseorang ketika melihat logo, merk, warna, ataupun 

identitas lainnya dalam suatu produk tertentu. 
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 Berdasarkan dari uraian latar belakang yang telah dipaparkan di atas, peneliti ingin 

mengetahui seberapa besar dampak persepsi para pengguna OVO sehingga mereka 

memutuskan menggunakan ulang uang elektronik OVO untuk bertransaksi dalam keseharian 

mereka. Maka dari itu peneliti merasa tertarik dan memiliki tujuan untuk mendapatkan bukti 

yang empiris mengenai pengaruh yang timbul akibat persepsi yang dimiliki masyarakat tentang 

uang elektronik OVO khususnya masyarakat yang ada di Kota Malang. Oleh karena itu, 

peneliti ingin melakukan sebuah penelitian mengenai hal tersebut yang mana penelitiannya 

berjudul “Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan dan Persepsi Manfaat terhadap 

Minat Menggunakan Ulang Uang Elektronik OVO dengan Brand Awareness sebagai 

Variabel Intervening”. 

Rumusan Masalah 

 Berdasarkan dari pemaparan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat 

dikemukakan rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Persepsi kemudahan penggunaan terhadap Brand Awareness uang 

elektronik OVO? 

2. Bagaimana pengaruh persepsi manfaat terhadap Brand Awareness uang elektronik 

OVO? 

3. Bagaimana pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO? 

4. Bagaimana pengaruh persepsi manfaat terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO? 

5. Bagaimana pengaruh Brand Awareness terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO? 

6. Bagaimana pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO melalui Brand Awareness? 

7. Bagaimana pengaruh persepsi manfaat terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO melalui Brand Awareness? 

Tujuan  

 Berdasarkan dari penguraian rumusan masalah sebelumnya, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Persepsi kemudahan penggunaan 

terhadap Brand Awareness uang elektronik OVO? 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi manfaat terhadap Brand 

Awareness uang elektronik OVO? 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi kemudahan penggunaan 

terhadap minat menggunakan ulang uang elektronik OVO? 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi manfaat terhadap minat 

menggunakan ulang uang elektronik OVO? 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap minat 

menggunakan ulang uang elektronik OVO? 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi kemudahan penggunaan 

terhadap minat menggunakan ulang uang elektronik OVO melalui Brand Awareness? 

7. Bagaimana pengaruh persepsi manfaat terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO melalui Brand Awareness? 
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Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan dari rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, adapun tujuan dari 

penelitian ini yakni sebagai berikut : 

1. Bagi Pengembangan Iptek 

 Manfaat dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan 

khususnya pada perilaku konsumen dan bagaimana strategi memasarkan produk dalam 

kaitannya dengan financial technology atau teknologi keuangan sehingga nantinya 

dapat menjadi acuan bagi perkembangan ilmu pengetauan dan teknologi. 

2. Bagi Perusahaan 

 Diharapkan penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan yang mana dapat menjadi 

acuan bagi perusahaan yang menawarkan jasa uang elektronik yakni PT Visionet 

Internasional agar dapat menentukan startegi yang tepat dalam menjaga eksistensi 

produknya. Terlebih saat ini sudah banyak perusahaan-perusahaan baru yang menjadi 

penyedia jasa uang elektronik yang bisa saja menggantikan OVO sebagai produk yang 

disukai konsumen. Bahkan penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi perusahaan 

startup yang berkaitan dengan  finance technology atau teknologi keuangan yang 

sedang berada dalam proses pengembangan produk. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat  memberikan informasi yang 

dibutuhkan dan bermanfaat bagi peneliti selanjutnya dalam proses penelitiannya yang 

mana hasil penelitian ini dapat menjadi sebuah referensi dalam penelitian yang sejenis 

dan lebih lanjut dalam bidang yang sama sehingga menghasilkan penelitian yang lebih 

baik lagi.   

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Hasil Penelitian Terdahulu 

 Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang mana menjadi landasan atau acuan dalam 

penelitian ini yang dirangkum sebagai berikut 

 Sari & Santika (2017) melakukan penelitian yang berjudul pengaruh brand image, 

brand association dan brand awareness terhadap repurchase intention produk smartphone 

merek Asus, yang mana hasil dari penelitian ini menyatakan bahwasanya brand image, brand 

association dan brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase 

intention produk smartphone merek Asus. Sari (2019) melakukan penelitian dengan judul 

pengaruh persepsi kemudahan, persepsi kepercayaan dan persepsi resiko pada pembayaran 

elektronik terhadap minat menggunakan ulang Gopay, dengan hasil penelitian menyatakan 

bahwa variabel persepsi kemudahan dan persepsi kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 

minat menggunakan ulang Gopay, sedangkan persepsi resiko tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan ulang Gopay. 

 Silaen & Prabawani (2019) melakukan penelitian dengan judul pengaruh persepsi 

kemudahan menggunakan e-wallet dan persepsi manfaat serta promosi terhadap minat beli 

ulang saldo e-wallet OVO, yang mana dapat disimpulkan hasil dari penelitian ini menyatakan 

bahwasanya persepsi kemudahan, persepsi manfaat serta promosi berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap minat membeli ulang saldo e-wallet OVO. 

 Dengan adanya keterbaruan dalam penelitian ini, maka penelitian yang dilakukan oleh 

Octavia & Pratiwi (2019) dijadikan sebagai referensi dikarenakan model penelitian yang 

dilakukan sama sama meskipun terdapat perbedaan pada variabel intervening dan variabel 

terikatnya. Dimana hasil penelitiannya menyatakan bahwasanya persepsi kemudahan 
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penggunaan dan persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap sikap pengguna, kemudian 

persepsi kemudahan penggunaan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pengguna, 

sedangkan persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap minat pengguna. Dan sikap 

pengguna memediasi secara penuh pengaruh persepsi kemudahan pengunaan terhadap minat 

pengguna, sedangkan sikap pengguna memediasi secara parsial pengaruh persepsi manfaat 

terhadap minat penguna. 

Uang Elektronik 

 Bank Indonesia ( 2013) mendefinisikan uang elektronik atau yang sering juga disebut e-

money sebagai alat pembayaran yang diterbitkan atas dasar nilai uang yang disetorkan terlebih 

dahulu kepada pihak penerbit yang mengelolanya dimana media yang digunakan dalam 

penyimpanan nilai uang secara elektronik berupa chip atau server.  

Persepsi Kemudahan Penggunaan 
 Jogiyanto (2007) mendefinisikan persepsi kemudahan penggunaan sebagai sejauh mana 

kepercayaan seseorang dalam menggunakan sebuah teknologi yang akan membebaskannya 

dari sebuah usaha. Jika menggunakan sistem informasi dianggap mudah, maka sistem 

informasi yang ada akan digunakan oleh orang tersebut. Namun sebaliknya, jika ia 

menganggap bahwasanya sistem informasi sulit untuk digunakan, maka ia akan menolak 

penggunaannya. Menurut Adiutama (2013) persepsi kemudahan penggunaan merupakan 

tingkat kepercayaan pengguna akan sebuah sistem atau teknologi yang mana penggunaannya 

mudah dan bebas dari masalah. Dengan demikian persepsi kemudahan penggunaan berkaitan 

dengan tingkat kepercayaan seseorang dalam kaitannya dengan penggunaan teknologi atau 

sistem dalam rutinitasnya yang berkenaan dengan kebutuhan pribadi ataupun organisasi. 

Persepsi Manfaat 

 Persepsi Manfaat meurut Jogiyanto (2007) merupakan sejauh mana kepercayaan 

seseorang akan peningkatan kinerja pekerjaannya yang dihasilkan ketika seseorang 

menggunakan suatu teknoogi. Menurut Mu & Lee (2017) gambaran dari segi manfat dalam 

pengguna merupakan pengertian dari persepsi manfaat. Dari dua pengertian diatas dapat 

disimpulkan bahwasanya persepsi manfaat  merupakan kepercayaan seseorang yang mana dia 

memiliki gambaran atas suatu teknologi yang dapat meningkatkan kinerja pekerjaannya, 

sehingga mereka yakin bahwasanya teknologi tersebut bermanfaat bagi mereka. 

Brand Awareness 

 Brand awareness atau kesadaran merupakan suatu kemampuan konsumen dalam 

mengingat atribut atau merk sebuah produk. Ketika konsumen telah sadar akan sebuah merk, 

maka merk tersebut akan terlintas dibenak konsumen ketika disebutkan hal-hal yang berkaita 

dengan merk tersebut tanpa harus bersusah panyak untuk mengingat kembali merk yang 

bersangkutan. Brand awareness merupakan kesanggupan yang ditunjukkan oleh konsumen 

dalam mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) bahwa suatu merk merupakan 

suatu bagian dari kategori produk tertentu (Durianto, Sugiarto, & Budiman, 2004). Dalam 

bukunya Rangkuti (2004) mendefinisikan bahwasanya brand awareness merupakan 

kemampuan seorang pelanggan untuk mengingat suatu iklan tertentu atau merk tertentu setelah 

adanya rangsangan dengan kata-kata kunci ataupun secara spontan. Brand Awareness 

merupakan sebuah pengukuran sejauh mana konsumen memahami dan peduli akan keberadaan 

sebuah merk serta bagaimana respon yang dberikan atas merk tersebut (Surachman, 2008).

 Dari pendapat para ahli diatas, bisa disimpulkan bahwasanya brand awareness 

merupakan sebuah kemampuan atau kesanggupan seorang konsumen dalam mengenali dan 

atau mengingat suatu merk atau iklan tertentu setelah adanya rangsangan kata-kata ataupun 

yang muncul dibenak konsumen tersebut secara spontan. Ketika seorang konsumen telah sadar 
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akan sebuah produk, biasanya akan mudah baginya untuk mengingat atribut-atribut atau hal 

apa saja yang berkenaan dengan produk tersebut. Kedadaran merk tersebut bisa saja timbul 

dengan sebuah rangsangan terlebih dahulu ataupun tanpa rangsangan sama sekali. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis 

H1 = Diduga persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap Brand Awareness uang 

elektronik OVO  

H2 = Diduga persepsi manfaat berpengaruh terhadap Brand Awareness uang elektronik OVO 

H3 = Diduga persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO 

H4 = Diduga persepsi manfaat berpengaruh terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO  

H5 = Diduga Brand Awareness berpengaruh terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO 

H6 = Diduga persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO melalui Brand Awareness sebagai variabel intervening 

H7 = Diduga persepsi manfaat berpengaruh terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO melalui Brand Awareness sebagai variabel intervening 

  

Minat 

Menggunakan 

Ulang (Y) 

Brand 

Awareness 

(Z) 

Persepsi 

Kemudahan 

Penggunaan 

(X1) 

Persepsi 

Manfaat (X2) 

Keterangan : 

Parsial  = 

Simultan =  
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 Metode Penelitian 

Jenis Penelitian 

 Dalam penelitian ini jenis penelitiannya menggunakan explanatory research. Menurut 

Sugiyono (2016) explanatory research merupakan penelitian yang  dimaksudkan untuk 

menjelaskan hubungan variabel-variabel yang diteliti serta kedudukan variabel-variabel 

tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan 

pendekatan yang yang menunjukkan hubungan antara dua variabel atau lebih. Sebagaimana 

yang telah dikemukakan oleh Sugiyono (2016) bahwa  metode penelitian kuantitatif dapat 

diartikan sebagai metode penelitian yang dilandaskan pada filsafat potivisme, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 

 

Populasi dan Sampel 

 Menurut Sugiyono (2012) populasi penelitian adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini 

adalah para pengguna uang elektronik OVO yang berdomisili di Kota Malang. Menurut 

Sugiyono (2012) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwasanya sampel adalah bagian dari 

elemen-elemen populasi yang dapat mewakili populasi penelitian tersebut. Adapun jumlah 

sampel minimal adalah sebanyak 80 responden, sedangkan dalam penelitian ini ditetapkan 

jumlah sampel sebanyak 100 responden untuk mengurangi kesalahan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 
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 Berdasarkan hasil dari uji validitas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai R 

hitung pada item pertanyaan variabel X1 dengan taraf signifikansi 5% lebih besar dari R tabel, 

yang mana nilai R hitung pada X1.1 sebesar 0,757, X1.2 sebesar 0,870, X1.3 sebesar 0,840, 

dan X1.4 sebesar 0,748. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya keseluruhan 

dari item pertanyaan pada variabel X1 ditanyakan valid. 
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 Berdasarkan hasil dari uji validitas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai R 

hitung pada item pertanyaan variabel X2 dengan taraf signifikansi 5% lebih besar dari R tabel, 

yang mana nilai R hitung pada X2.1 sebesar 0,714, X2.2 sebesar 0,827, X2.3 sebesar 0,700, 

dan X2.4 sebesar 0,740. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya keseluruhan 

dari item pertanyaan pada variabel X2 ditanyakan valid. 
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 Berdasarkan hasil dari uji validitas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai R 

hitung pada item pertanyaan variabel Z pada taraf signifikansi 5% lebih besar dari R tabel, 

yang mana nilai R hitung pada Z1 sebesar 0,811, Z2 sebesar 0,855, Z3 sebesar 0,879, dan Z4 

sebesar 0,889. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya seluruh item pertanyaan 

pada variabel Z ditanyakan valid. 
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 Berdasarkan hasil dari uji validitas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai R 

hitung pada item pertanyaan variabel Y pada taraf signifikansi 5% lebih besar dari R tabel, 

yang mana nilai R hitung pada Y1 sebesar 0,831, Y2 sebesar 0,848, Y3 sebesar 0,852, dan Y4 

sebesar 0,811. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya seluruh item pertanyaan 

pada variabel Y ditanyakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

 

Variabel Nilai Alpha Cronbach 

X1 0,816 

X2 0,730 

Z 0,881 

Y 0,855 

 

 

 Berdasarkan hasil dari uji reliabiltas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai 

koefisien alpha lebih besar dari tarif signifikan 60% atau 0,6 yang mana nilai alpha Cronbach 

pada X1 sebesar 0,816, X2 sebesar 0,730, Z sebesar 0,881, dan Y sebesar 0,855. Dengan 

demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya seluruh item pertanyaan pada variabel X1, X2, 

Z, dan Y dinyatakan reliabel. 
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Uji Normalitas 

 
 Berdasarkan hasil dari uji normalitas pada tabel diatas diketahui bahwasanya nilai 

Asymp. Sig. (2 tailed) lebih besar dari 0,05 (5%), yang mana nilai Asymp. Sig. (2 tailed) 

sesbesar 0,870. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwasanya data berdistribusi 

normal. 

 

Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 

Pengaruh Variabel Beta 

X1 terhadap Z 0,522 

X2 terhadap Z 0,574 

X1 terhadap Y 0,518 

X2 terhadap Y 0,654 

Z terhadap Y 0,550 

 

 Berdasarkan hasil dari tabel diatas, maka dapat disimpulkan bahwasanya erdapat 

pengaruh langsung variabel X1 yakni persepsi kemudahan penggunaan terhadap Z yakni brand 

awareness sebesar 0,522. Terdapat pengaruh langsung variabel X2 yakni persepsi manfaat 

terhadap Z yakni brand awareness sebesar 0,574. Terdapat pengaruh langsung variabel X1 

yakni persepsi kemudahan penggunaan terhadap Y yakni minat menggunakan ulang sebesar 

0,518. Terdapat pengaruh langsung variabel X2 yakni persepsi manfaat terhadap Y yakni minat 

menggunakan ulang sebesar 0,654. Terdapat pengaruh langsung variabel Z yakni brand 

awareness terhadap Y yakni minat mengunakan ulang sebesar 0,550. 
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Uji t 

Pengaruh Variabel Sig 

X1 terhadap Z 0,000 

X2 terhadap Z 0,000 

Z terhadap Y 0,000 

X1 terhadap Y 0,000 

X2 terhadap Y 0,000 

 

 Dari tabel diatas dapat disimpulkan pengaruh yang terjadi antar variabel, yakni 

pengaruh X1 terhadap Z memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang mana hal tersebut 

berarti bahwa persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Z 

yakni brand awareness. Pengaruh X2 terhadap Z memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 

yang mana hal tersebut berarti bahwa persepsi manfaat  memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Z yakni brand awareness. Pengaruh Z terhadap Y memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,000 yang mana hal tersebut berarti bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Y yakni minat menggunakan ulang. Pengaruh X1 terhadap Y memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0,000 yang mana hal tersebut berarti bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Y yakni minat menggunakan ulang. 

Pengaruh X2 terhadap Y memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang mana hal tersebut 

berarti bahwa persepsi manfaat  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Y yakni minat 

mengunakan ulang. 

 

Uji Sobel 

 

 
  

 Dari hasil perhitungan menggunakan sobel test calculator pada gambar diatas, maka 

diperoleh hasil One-tailed probability sebesar 0,000000016 yang mana niai tersebut lebih kecil 
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dari 0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwasanya variabel Z menjadi mediasi antara 

variabel X1 dengan variabel Y. 

 

 Dari hasil perhitungan menggunakan sobel test calculator pada gambar diatas, maka 

diperoleh hasil One-tailed probability sebesar 0,00000006 yang mana nilai tersebut lebih kecil 

dari 0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwasanya variabel Z menjadi mediasi antara 

variabel X2 dengan variabel Y. 

Pembahasan 

 

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan tehadap brand awarenes uang elektronik 

OVO 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H1 diterima, yang mana artinya 

persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness 

uang elektronik OVO. 

Pengaruh Persepsi Manfaat tehadap brand awarenes uang elektronik OVO 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H2 diterima, yang mana artinya 

persepsi manfaat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness uang elektronik 

OVO. 

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan tehadap Minat Mengunakan Ulang Uang 

Elektronik OVO 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H3 diterima, yang mana artinya 

persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

mengunakan ulang uang elektronik OVO. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang telah 

dilakukan oleh  Sari (2019). 

Pengaruh Persepsi Manfaat tehadap Minat Mengunakan Ulang Uang Elektronik OVO 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H4 diterima, yang mana artinya 

persepsi manfaat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat mengunakan ulang uang 
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elektronik OVO. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Silaen & 

Prabawani (2019) 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Menggunakan Ulang Uang Elektronik OVO 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H5 diterima, yang mana artinya brand 

awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat mengunakan ulang uang 

elektronik OVO. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Sari & 

Santika (2017). 

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan tehadap Minat Mengunakan Ulang Uang 

Elektronik OVO dengan Brand Awareness sebagai Variabel Intervening 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H6 diterima, yang mana artinya 

persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

mengunakan ulang uang elektronik OVO dengan brand awareness sebagai variabel 

intervening. 

Pengaruh Persepsi Manfaat tehadap Minat Mengunakan Ulang Uang Elektronik OVO 

dengan Brand Awareness sebagai Variabel Intervening 

 Berdasarkan dari hasil pengujian statistik, maka H7 diterima, yang mana artinya 

persepsi manfaat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat mengunakan ulang uang 

elektronik OVO dengan brand awareness sebagai variabel intervening. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

SIMPULAN 

 Setelah melakukan analisis serta berbagai macam rangkaian pengujian statistik dan juga 

pengujian hipotesis, maka hasil penelitian dapat disimpukan sebagai berikut : 

1. Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap brand awareness 

uang elektronik OVO. 

2. Persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap brand awareness uang elektronik 

OVO. 

3. Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO. 

4. Persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO. 

5. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO. 

6. Persepsi kemudahan pengunaan berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan 

ulang uang elektronik OVO dengan brand awareness sebagai variabel intervening. 

7. Persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan ulang uang 

elektronik OVO dengan brand awareness sebagai variabel intervening. 

SARAN 

1. Untuk selanjutnya dapat menggunakan hal-hal lain sebagai variabel bebas yang dapat 

menunjang kualitas penelitian. 

2. Untuk selanjutnya mampu menjadi acuan dalam penelitian sejenis yang dapat 

menunjang kualitas penelitian untuk mendapatkan penelitian yang lebih baik.  
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