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ABSTRACT 

The primary objective of this study is to analyze the effectiveness of perceived ease of use, perceived value, and 

brand credibility in creating user experience and purchase intention in investment applications. Data collection 

was conducted through questionnaires distributed online via social media platforms such as WhatsApp and 

Instagram. The research subjects consist of respondents who are users or potential users of the Bibit investment 

application, domiciled in DKI Jakarta, and aged between 18–35 years. The sample size used was 290 respondents. 

For the analysis process, this study utilized SPSS version 26 and Structural Equation Modeling (SEM) using AMOS 

version 29 for validation and data processing. Validity and reliability tests were conducted using Exploratory 

Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA). Subsequently, hypothesis testing was carried out 

on the verified variables to identify relationships between them. The findings from the analysis indicate that 

perceived ease of use has a significant influence on perceived value, user experience, and purchase intention. 

Furthermore, brand credibility was found to have a direct influence on perceived value but no direct influence on 

purchase intention. Meanwhile, perceived value influences user experience but does not have a direct effect on 

purchase intention. These findings make an important contribution to the development of academic studies related 

to user behavior toward digital investment applications and offer practical recommendations for system developers 

to enhance the overall quality of user experience in digital investment applications. 
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ABSTRAK 

Tujuan utama penelitian ini yaitu untuk menganalisis efektivitas perceived ease of use, perceived value, dan brand 

credibility dalam menciptakan user experience serta purchase intention pada aplikasi investasi. Proses 

pengumpulan data dilaksanakan melalui kuesioner yang disebarkan secara daring menggunakan platform media 

sosial seperti whatsapp dan instagram. Objek penelitian mencakup responden yang merupakan pengguna atau calon 

pengguna aplikasi investasi Bibit, berdomisili di DKI Jakarta, dan berusia 18–35 tahun. Jumlah sampel yang 

digunakan adalah 290 responden. Dalam proses analisis, penelitian ini memanfaatkan software SPSS versi 26 dan 

Structural Equation Modelling (SEM) melalui AMOS versi 29 untuk validasi serta pengolahan data. Uji validitas 

dan reliabilitas dilakukan melalui Exploratory Factor Analysis (EFA) dan Confirmatory Factor Analysis (CFA). 

Selanjutnya, uji hipotesis dilakukan pada variabel-variabel yang telah terverifikasi guna mengidentifikasi hubungan 

antara variabel. Temuan dari hasil analisis mengindikasikan bahwa perceived ease of use memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap perceived value, user experience, dan purchase intention. Selain itu, brand credibility 
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 terbukti memberikan pengaruh langsung terhadap perceived value, namun tidak memberikan pengaruh langsung 

terhadap purchase intention. Sementara itu, perceived value memberikan pengaruh terhadap user experience, tetapi 

tidak meemberikan pengaruh langsung terhadap purchase intention. Temuan ini memberikan kontribusi penting 

dalam pengembangan kajian akademik terkait perilaku pengguna terhadap aplikasi investasi digital, sekaligus 

menawarkan rekomendasi praktis bagi pengembang sistem untuk meningkatkan kualitas pengalaman pengguna 

secara menyeluruh pada aplikasi investasi digital. 

 

Kata Kunci: perceived ease of use, perceived value, brand credibility, user experience, purchase intention 
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 PENDAHULUAN 

Pada kondisi saat ini, investasi berfungsi sebagai salah satu elemen strategis yang berkontribusi 

terhadap peningkatan pertumbuhan ekonomi suatu negara, salah satunya Indonesia. Fenomena tersebut 

muncul sebagai akibat dari transformasi kebutuhan dan tanggung jawab masyarakat yang dipicu oleh 

perkembangan zaman yang tidak dapat dihindari, dan diperkuat oleh fenomena pandemi global atau Covid-

19 yang terjadi diseluruh dunia, menurut Pambudi et al. (2023) fenomena ini telah meningkatkan kesadaran 

masyarakat Indonesia akan pentingnya cermat dalam mengelola keuangan, yang mencakup pemeliharaan 

cadangan darurat, perlindungan asuransi kesehatan, dan investasi strategis (Pambudi et al., 2023). Selain 

itu, investasi telah terbukti dapat meningkatkan kapasitas produksi, penciptaan lapangan kerja, dan 

pembangunan infrastruktur yang semuanya penting untuk kesejahteraan masyarakat, oleh karena itu untuk 

mendukung peningkatan investasi di Indonesia perlu dilakukannya peningkatan user experience dan 

purchase intention investasi di lingkungan masyarakat Indonesia. Namun, terlepas dari potensi ekonomi 

yang besar, Indonesia masih menghadapi berbagai tantangan dalam menarik dan mengoptimalkan investasi, 

baik dari investor domestik maupun asing. Indonesia telah berupaya untuk meningkatkan iklim investasi 

melalui berbagai kebijakan dan reformasi struktural. Namun demikian, tantangan tetap ada, termasuk 

kesulitan dalam proses perizinan, ketidakpastian peraturan, dan kesulitan dalam pembebasan lahan. 

Tantangan-tantangan ini cukup signifikan, meskipun pemerintah telah mengimplementasikan langkah-

langkah solusi untuk mengurangi dampaknya. Berdasarkan data dari Badan Koordinasi Penanaman Modal 

(BKPM), realisasi investasi di Indonesia mengalami pertumbuhan yang cukup signifikan walaupun 

dihadapkan dengan berbagai tantangan ekonomi global, seperti dampak pandemi Covid-19, ketidakstabilan 

harga komoditas, serta kebijakan moneter yang ketat dari bank sentral negara maju (Badan Koordinasi 

Penanaman Modal (BKPM), 2024).  

Hal ini juga berkaitan dengan kecenderungan masyarakat Indonesia untuk berinvestasi di pasar 

modal telah menunjukkan tren peningkatan yang konsisten, sebagaimana dibuktikan dengan peningkatan 

jumlah investor setiap tahunnya. Fenomena ini semakin didorong oleh kemajuan teknologi yang 

memfasilitasi aksesibilitas yang lebih besar terhadap beragam instrumen investasi. Berdasarkan data Bursa 

Efek Indonesia (BEI) sampai dengan 17 Desember 2024, jumlah individu yang berpartisipasi dalam 

kegiatan pasar modal di Indonesia telah mencapai 14,75 juta orang, atau sekitar 5,24% dari total populasi 

Indonesia. 

Terlepas manfaat nyata dari upaya-upaya dalam meningkatkan realisasi investasi, Indonesia masih 

terus berusaha dengan berbagai kendala yang menghambat perkembangan sektor investasi secara optimal. 

Salah satu yang paling berpengaruh adalah kurangnya edukasi mengenai investasi di kalangan masyarakat 

umum. 

Penelitian ini memiliki kebaruan dalam menggabungkan keempat variabel tersebut ke dalam satu 

model konseptual yang ditujukan untuk menganalisis pengaruhnya terhadap user experience dan purchase 

intention pengguna aplikasi Bibit. Pendekatan ini bersifat inovatif karena mempertimbangkan dinamika 

dan kompleksitas perilaku pengguna di era digital, serta menyesuaikan dengan karakteristik aplikasi 

investasi Bibit yang memanfaatkan teknologi robo-advisory untuk memberikan pengalaman investasi yang 

mudah, aman, dan terpercaya bagi investor pemula. Selain itu, penelitian ini juga mempertimbangkan 

konteks edukasi masyarakat Indonesia yang masih belum optimal sehingga menjadi nilai tambah dalam 

merumuskan strategi peningkatan minat investasi melalui pemanfaatan platform digital. 
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 Keberhasilan penggunaan aplikasi investasi, seperti Bibit, dipengaruhi oleh banyak faktor, 

termasuk pandangan pengguna terhadap perceived ease of use, perceived value, dan brand credibility. 

Tujuan dari studi ini adalah untuk mengkaji keterkaitan setiap variabel tersebut dengan user experience dan 

purchase intention pada pengguna aplikasi investasi Bibit. Melalui pemahaman yang mendalam terhadap 

faktor-faktor yang memengaruhi user experience dan purchase intention, penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan kontribusi dalam perumusan strategi pemasaran serta peningkatan kualitas layanan pada 

aplikasi investasi di Indonesia. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah DKI Jakarta karena daerah tersebut merupakan pusat 

perkotaan dengan populasi masyarakat yang memiliki pemahaman teknologi serta minat dalam 

berinvestasi. Selain itu, DKI Jakarta menjadi lokasi yang strategis karena banyak masyarakatnya telah 

menggunakan aplikasi investasi Bibit, sehingga memudahkan dalam mengidentifikasi responden yang 

sesuai dengan penelitian ini. Pelaksanaan penelitian ini berlangsung mulai bulan Maret 2025 hingga Juli 

2025. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menerapkan metodologi kuantitatif, dengan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang meliputi calon pengguna maupun pengguna aktif 

aplikasi investasi Bibit. Variabel-variabel yang diteliti dalam upaya untuk memastikan hubungan sebab 

akibat dalam penelitian ini yaitu perceived ease of use, perceived value, brand credibility, user experience 

dan purchase intention. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam studi ini meliputi seluruh individu yang telah aktif menggunakan maupun yang 

memiliki potensi untuk menggunakan aplikasi investasi Bibit di wilayah DKI Jakarta. Karena masyarakat 

daerah tersebut sebagian besar memiliki pemahaman teknologi serta minat dalam berinvestasi. Saat ini, 

pengguna aplikasi investasi Bibit telah tersebar di seluruh wilayah Indonesia, meliputi 518 kota dan provinsi 

mulai dari Aceh hingga Papua. Dari segi demografi, > 90 persen pengguna aplikasi ini berusia di bawah 35 

tahun, dengan mayoritas berdomisili di wilayah Jabodetabek (Bibit, 2021). 

Pada studi ini, penentuan sampel dilaksanakan dengan menggunakan teknik purposive sampling 

yang merupakan metode pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti. 

Kriteria pemilihan sampel yang digunakan adalah:  

1) Berdomisili di wilayah DKI Jakarta, 

2) Berusia 18 tahun – 35 tahun, karena pendaftaran aplikasi investasi bibit harus memiliki Kartu 

Tanda Penduduk (KTP) dan berdasarkan data dari aplikasi investasi Bibit, rata-rata pengguna 

aktif berusia 18 sampai 35 tahun (Aisyah, 2023; Bibit, 2024), 

Dalam penelitian ini terdapat 29 indikator, maka penelitian ini menggunakan 29 indikator dikali 10 

yaitu 290 data sampel agar sesuai dengan kebutuhan analisis SEM. 
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 Teknik Analisis Data 

Tahapan analisis data dilakukan secara terstruktur melalui tahap pengumpulan, pengolahan, dan 

interpretasi terhadap data yang tersedia, dengan tujuan menghasilkan informasi yang bernilai bagi proses 

pengambilan keputusan yang tepat. Dalam konteks penelitian ini, peneliti menerapkan teknik analisis 

Structural Equation Modelling (SEM). Proses analisis dilakukan dengan software SPSS versi 26 untuk 

menganalisis deskriptif, uji validitas, dan uji reliabilitas, serta menggunakan AMOS versi 29 untuk menguji 

CFA, Fit Model SEM, Full Model SEM, dan Uji Hipotesis. Metode ini digunakan untuk menguji dan 

mengukur bagaimana variabel-variabel dalam model konseptual berhubungan satu sama lain.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Hipotesis 

 

Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Variabel C.R. P Hasil Uji Hipotesis 

H1 PEOU ---> PV 8,946 *** Diterima 

H2 PEOU ---> PI 4,822 *** Diterima 

H3 PEOU ---> UX 4,486 *** Diterima 

H4 BC ---> PV 4,916 *** Diterima 

H5 BC ---> PI 1,665 0,096 Ditolak 

H6 PV ---> PI 1,850 0,064 Ditolak 

H7 PV ---> UX 3,402 *** Diterima 

Sumber: dikelola oleh peneliti (2025) 

 

Hipotesis pertama yang menguji pengaruh perceived ease of use terhadap perceived value 

menghasilkan nilai C.R. sebesar 8,946, atau lebih besar dari 1,96 dan memiliki nilai p yaitu 0,000 atau lebih 

kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa Perceived Ease of Use memberikan kontribusi secara 

langsung dan positif terhadap peningkatan Perceived Value. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

mudah sebuah aplikasi digunakan, semakin tinggi persepsi nilainya. Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, 

hasil ini menegaskan bahwa kemudahan akses fitur, navigasi antarmuka yang mendalam, dan kemudahan 

pemahaman informasi yang disajikan berkontribusi positif terhadap persepsi nilai aplikasi. Dengan 

demikian, kemudahan penggunaan merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi positif terhadap 

manfaat sebuah aplikasi. 

Hipotesis kedua, yang menguji pengaruh perceived ease of use terhadap purchase intention, 

memperoleh nilai Critical Ratio sebesar 4,822, yang melampaui ambang batas 1,96, serta p-value sebesar 

0,000, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Hasil ini menjelaskan adanya pengaruh langsung 

dan signifikan serta positif perceived ease of use dengan purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa 

persepsi terhadap kemudahan penggunaan aplikasi memberikan pengaruh secara langsung dalam 
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 meningkatkan niat investasi pengguna. Semakin mudah pengguna memahami proses investasi, melakukan 

transaksi, dan mendapatkan informasi yang diperlukan di aplikasi investasi Bibit, semakin besar 

kemungkinan mereka memutuskan untuk berinvestasi melalui aplikasi. Hal ini memperkuat pentingnya 

desain antarmuka yang sederhana dan ramah pengguna dalam mendorong konversi menjadi niat investasi. 

Hipotesis ketiga, yang mengkaji korelasi antara perceived ease of use dan user experience, 

menghasilkan nilai C.R. sebesar 4,486, atau lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0,000 atau lebih 

kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan adanya pengaruh langsung yang positif dan signifikan dari 

perceived ease of use terhadap user experience. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 

pandangan terhadap kemudahan penggunaan suatu aplikasi, maka semakin tinggi juga tingkat kepuasan 

dan kenyamanan yang dialami oleh pengguna dalam berinteraksi dengan aplikasi tersebut. Dalam konteks 

aplikasi investasi Bibit, dengan antarmuka yang responsif, proses pendaftaran yang cepat, dan fitur-fitur 

yang sederhana, memberikan pengalaman pengguna yang positif. Oleh karena itu, kemudahan penggunaan 

tidak hanya menyederhanakan pengoperasian aplikasi, tetapi juga meningkatkan kenyamanan dan kepuasan 

selama proses aplikasi. 

Hipotesis keempat mengindikasikan bahwa brand credibility memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap perceived value. Nilai critical ratio (CR) sebesar 4,916 ditentukan lebih besar dari 1,96, dan nilai 

p sebesar 0,000 kurang dari 0,05. Hasil ini menjelaskan adanya pengaruh langsung dan signifikan serta 

positif brand credibility dengan perceived value. Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, kepercayaan 

pengguna terhadap reputasi dan integritas merek merupakan fondasi utama untuk menilai kegunaan 

aplikasi. Kejelasan informasi, transparansi kinerja, dan citra positif pengembang aplikasi merupakan faktor 

krusial dalam memperkuat persepsi nilai pengguna. Oleh karena itu, membangun dan mempertahankan 

kredibilitas merek merupakan strategi krusial untuk meningkatkan persepsi nilai suatu produk atau layanan 

digital. 

Hipotesis kelima mengindikasikan bahwa brand credibility berkontribusi secara signifikan terhadap 

purchase intention, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai C.R. sebesar 1,665 yang berada di bawah ambang 

batas 1,96, serta nilai p value sebesar 0,096 yang melampaui batas signifikansi 0,05. Hasil ini menjelaskan 

tidak adanya pengaruh langsung dan signifikan serta positif brand credibility dengan purchase intention. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun pengguna menilai merek aplikasi Bibit memiliki reputasi 

yang baik, hal tersebut belum tentu cukup untuk mendorong niat investasi mereka. Faktor lain, seperti 

persepsi kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, serta pengalaman langsung dalam menggunakan 

aplikasi, kemungkinan memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan investasi. Oleh karena 

itu, meskipun kredibilitas merek merupakan aspek yang penting, faktor tersebut bukanlah satu-satunya 

penentu niat pembelian atau investasi pengguna. 

Hipotesis keenam menunjukkan bahwa nilai C.R. sebesar 1,850 lebih kecil dari 1,96 dan nilai p 0,064 

lebih besar dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun pengguna menganggap 

aplikasi investasi Bibit memberikan manfaat tertentu, persepsi ini tidak cukup kuat untuk memotivasi 

mereka untuk berinvestasi secara aktif. Temuan ini mungkin disebabkan adanya faktor-faktor lain yang 

turut berkontribusi memengaruhi niat pembelian, seperti persepsi risiko, rekomendasi dari orang lain, atau 

preferensi pribadi pengguna terhadap platform investasi tertentu. Oleh karena itu, untuk meningkatkan niat 
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 pembelian, diperlukan pendekatan yang lebih komprehensif, termasuk peningkatan edukasi, penyampaian 

manfaat yang eksplisit, dan penguatan fitur-fitur yang relevan bagi pengguna. 

Hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa pengaruh perceived value terhadap user experience memiliki 

nilai C.R. sebesar 3,402 dengan nilai p value < 0,05, yaitu sebesar 0,000. Hasil ini menjelaskan adanya 

pengaruh langsung dan signifikan serta positif perceived value dengan user experience. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi pengguna terhadap manfaat atau nilai yang diberikan suatu 

aplikasi, semakin positif pula pengalaman mereka. Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, jika pengguna 

menganggap aplikasi tersebut memberikan kemudahan dalam mencapai tujuan keuangan, transparansi 

informasi, dan manfaat terkait, hal ini akan memperkuat pengalaman positif secara keseluruhan. Oleh 

karena itu, meningkatkan nilai yang dirasakan merupakan langkah strategis dalam membangun loyalitas 

dan kepuasan pengguna jangka panjang. 

 

Pembahasan 

Bagian ini menyajikan hasil pengujian yang telah dilaksanakan dengan mengacu pada data yang 

dikumpulkan dari para responden. Fokus pembahasan diarahkan pada interpretasi terhadap hasil analisis 

hubungan antara variabel penelitian serta pengujian hipotesis yang telah disusun sebelumnya. Hasil tersebut 

kemudian dianalisis secara kritis dengan mengaitkan pada teori-teori yang relevan dan temuan dari 

penelitian terdahulu. Tujuannya adalah untuk memperluas pemahaman terhadap fenomena yang dikaji serta 

menguraikan implikasi hasil temuan terhadap objek penelitian yang menjadi fokus kajian. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Value 

Temuan dari hasil analisis uji hipotesis mengindikasikan bahwa kemudahan suatu sistem atau 

aplikasi untuk digunakan secara langsung, signifikan dan positif berkorelasi dengan nilai yang dirasakan 

oleh penggunanya. Temuan ini sesuai dengan temuan Sawitri dan Al Hasin (2022) yang menjelaskan bahwa 

pengguna menilai nilai sebuah layanan tinggi jika tidak memerlukan usaha yang signifikan atau keahlian 

teknis untuk mengakses fitur-fitur utamanya (Sawitri & Hasin, 2022). Penelitian oleh Chairina (2021) 

menunjukkan bahwa pengguna merasakan kenyamanan dan efisiensi yang lebih tinggi saat bertransaksi 

melalui sistem online yang dirancang secara responsif (Chairina, 2021). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, kemudahan penggunaan merupakan elemen penting dalam 

menumbuhkan nilai yang tinggi di antara para pengguna. Fitur-fitur platform ini, termasuk antarmuka yang 

sederhana, navigasi yang intuitif, dan proses pembukaan akun dan investasi yang mudah, berkontribusi 

pada daya tariknya bagi para investor pemula. Temuan ini sejalan dengan karakteristik pengguna aplikasi 

investasi Bibit yang sebagian besar terdiri dari generasi muda yang mengutamakan kenyamanan dan 

kemudahan dalam menggunakan aplikasi. Oleh karena itu, peningkatan PEOU akan terus berlanjut dalam 

perannya sebagai faktor penting dalam meningkatkan PV, karena hal ini akan memberikan pengaruh 

langsung terhadap keputusan pengguna mengenai kelanjutan penggunaan aplikasi investasi Bibit. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention 

Temuan dari hasil analisis uji hipotesis mengonfirmasi bahwa perceived ease of use berkontribusi 

langsung secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini mengungkapkan bahwa tingkat 

kemudahan dalam penggunaan aplikasi menjadi faktor penting yang membentuk intensi pengguna untuk 
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 melakukan pembelian atau investasi melalui platform Bibit. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Abidin (2024), yang menyimpulkan pengguna cenderung melakukan transaksi 

pembelian secara daring apabila sistem atau aplikasi yang digunakan dianggap mudah dipelajari dan 

digunakan, serta tidak memerlukan upaya yang besar (Abidin, 2024). Lubis et al. (2022), mengungkapkan 

bahwa ketika sistem mudah dipahami, tidak rumit, dan tidak membutuhkan usaha besar untuk digunakan, 

maka pengguna cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk melakukan pembelian (Lubis et al., 2022). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, PEOU merupakan elemen penting dalam memengaruhi 

kecenderungan pengguna untuk terlibat dalam kegiatan investasi. Aplikasi investasi Bibit menawarkan 

serangkaian fitur intuitif, termasuk robo-advisory dan rekomendasi investasi berbasis profil risiko. Platform 

ini memfasilitasi pendaftaran dan pembelian reksadana dalam proses yang efisien, dapat diakses melalui 

perangkat seluler. Fitur-fitur ini berfungsi untuk meminimalkan hambatan teknis yang dihadapi oleh 

investor pemula sehingga memberikan pengalaman pengguna yang baik. Hasilnya, pengguna yang merasa 

aplikasi investasi Bibit responsif dan mudah akan menunjukkan kecenderungan yang lebih kuat untuk 

berinvestasi secara berkelanjutan di platform ini. Oleh karena itu, meningkatkan aspek PEOU harus menjadi 

prioritas strategis dalam pengembangan produk dan layanan aplikasi Bibit, dengan tujuan untuk 

meningkatkan niat investasi pengguna. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap User Experience 

Temuan dari hasil analisis uji hipotesis mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi 

secara langsung, signifikan dan positif berkorelasi dengan pengalaman pengguna yang lebih baik. Temuan 

ini sejalan dengan studi Lewis dan Sauro (2023), yang menggarisbawahi pentingnya meningkatkan persepsi 

kemudahan penggunaan produk dalam mendukung praktisi UX (Lewis & Sauro, 2023). Hal ini juga sejalan 

dengan penelitian Parinduri dan Aini (2023) mengungkapkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan 

memiliki potensi untuk meningkatkan pengalaman pengguna, sehingga mendorong peningkatan 

penggunaan aplikasi (Parinduri & Aini, 2024). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, kemudahan penggunaan menjadi faktor penting dalam 

membentuk pengalaman pengguna. Aplikasi Bibit telah dikembangkan dengan tampilan antarmuka yang 

sederhana dan mudah digunakan, sehingga memungkinkan pengguna pemula sekalipun untuk menavigasi 

fitur-fitur seperti profil risiko, rekomendasi reksa dana, dan transaksi jual/beli dengan mudah. Temuan ini 

mendukung hipotesis bahwa PEOU akan meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pengguna ketika 

menggunakan platform investasi digital. Kemampuan aplikasi investasi Bibit untuk meningkatkan UX siap 

untuk memperkuat loyalitas pengguna dan memperluas cakupan adopsinya di kalangan investor ritel, 

terutama di antara demografi yang lebih muda, yang memprioritaskan aksesibilitas dan kecepatan aplikasi 

keuangan digital. 

 

Pengaruh Brand Credibility terhadap Perceived Value 

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis menjelaskan bahwa brand credibility berkorelasi langsung, 

signifikan dan positif dengan perceived value konsumen dari Aplikasi Investasi Bibit. Hasil ini sejalan 

dengan studi Oppong et al. (2021), yang menyimpulkan bahwa korelasi secara langsung antara kredibilitas 

merek dan nilai yang dirasakan (Oppong et al., 2021). Menurut Yang et al. (2025) dalam penelitian mereka 

menunjukkan bahwa bahwa merek yang memiliki reputasi baik dapat meningkatkan kualitas yang 
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 dirasakan, sehingga meningkatkan nilai keseluruhan yang diantisipasi dari merek tersebut (Yang et al., 

2025).  

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, BC merupakan hal yang sangat penting. BC yang kuat ini 

diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap keandalan dan integritas platform, 

sehingga meningkatkan PV dari layanan aplikasi investasi Bibit. Hal ini akan menciptakan rasa aman dan 

percaya diri pada pengguna ketika mengalokasikan sumber daya keuangan mereka sehingga menumbuhkan 

persepsi mereka terhadap aplikasi investasi Bibit sebagai solusi investasi yang menawarkan manfaat 

optimal yang mencakup fungsionalitas dan kepercayaan serta keamanan. Akibatnya, BC aplikasi investasi 

Bibit secara langsung berkontribusi pada peningkatan PV oleh investor sehingga mendorong adopsi dan 

loyalitas pengguna. 

 

Pengaruh Brand Credibility terhadap Purchase Intention 

Temuan dari uji hipotesis mengindikasikan bahwa brand credibility tidak memberikan pengaruh 

secara langsung, positif, maupun signifikan terhadap purchase intention atau meskipun sebuah merek 

mungkin memiliki kredibilitas yang baik di antara konsumen, hal itu tidak secara melekat mengarah pada 

peningkatan niat beli mereka. Temuan ini sejalan dengan studi Andryani dan Salim (2024), yang 

mengindikasikan bahwa dalam konteks produk teknologi tertentu, kredibilitas merek saja mungkin tidak 

cukup untuk menjadi faktor utama niat beli (Andryani & Salim, 2024). Rahayu et al. (2024) menyimpulkan 

sifat rumit dari hubungan antara BC dan PI yang mungkin dipengaruhi oleh aspek lain yang lebih sesuai 

dalam konteks industri atau produk tertentu (Rahayu et al., 2024). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, penolakan hipotesis ini dapat menjelaskan bahwa kredibilitas 

merek saja mungkin bukan faktor utama yang memengaruhi niat beli pengguna. Keputusan untuk 

berinvestasi sering kali didasarkan pada pemeriksaan yang lebih menyeluruh terhadap faktor-faktor 

penting, termasuk potensi keuntungan, tingkat risiko, fitur keamanan aplikasi, biaya transaksi, dan 

rekomendasi dari para ahli atau investor tepercaya lainnya. Meskipun BC sangat penting untuk membangun 

kepercayaan awal, calon investor mungkin mencari informasi lebih lanjut dan mempertimbangkan faktor-

faktor ini dengan lebih cermat sebelum mengambil keputusan terkait investasi. Oleh karena itu, aplikasi 

investasi Bibit harus memprioritaskan tidak hanya pembentukan BC tetapi juga pertimbangan aspek 

fungsional, kinerja investasi, keamanan dana, dan edukasi pengguna, yang secara langsung dapat 

mempengaruhi niat pembelian mereka. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention 

Temuan dari uji hipotesis, mengungkapkan bahwa perceived value tidak memberikan pengaruh 

langsung yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa 

meskipun pengguna merasakan adanya manfaat atau nilai tertentu dari aplikasi investasi Bibit, persepsi 

tersebut tidak secara langsung mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian atau investasi melalui 

aplikasi tersebut, persepsi ini tidak cukup untuk memotivasi niat mereka untuk melakukan pembelian atau 

investasi yang signifikan. Hasil ini sejalan dengan temuan Leonita (2023) menegaskan bahwa, meskipun 

konsumen dapat menilai suatu produk memiliki nilai atau manfaat tertentu, namun persepsi tersebut belum 

tentu cukup kuat untuk mendorong PI jika tidak didukung oleh faktor lain, seperti persepsi kualitas atau 

kepercayaan terhadap sumber informasi (Leonita, 2023). Mranani dan Lastianti (2022) mengemukakan 
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 bahwa perceived value berpotensi menjadi faktor yang kurang kuat dalam membentuk purchase intention 

apabila konsumen menilai bahwa manfaat yang diperoleh tidak sepadan dengan pengorbanan atau biaya 

yang harus dikeluarkan (Mranani & Lastianti, 2022). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, temuan ini menunjukkan bahwa pengguna belum tentu 

terdorong untuk berinvestasi hanya karena mereka merasa aplikasi tersebut bermanfaat. Meskipun 

pengguna mungkin menganggap fitur, manfaat, atau tampilan Bibit sebagai sesuatu yang menyenangkan, 

persepsi ini mungkin tidak cukup untuk menghasilkan niat berinvestasi jika tidak disertai dengan keyakinan 

akan imbal hasil, kemudahan penggunaan, atau kepercayaan terhadap sistem keuangan aplikasi tersebut. 

Hal ini menggarisbawahi perlunya aplikasi investasi Bibit untuk tidak hanya menonjolkan keunggulan 

aplikasi, tetapi juga memberikan bukti yang kuat mengenai hasil investasi, transparansi biaya, dan testimoni 

pengguna dari individu yang sukses. Hal ini akan memfasilitasi transformasi PV menjadi PI yang nyata. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap User Experience 

Berdasarkan temuan dari hasil analisis, diketahui bahwa perceived value secara langsung 

memberikan dampak positif dan signifikan terhadap user experience. Hal ini mengungkapkan bahwa 

semakin tinggi perceived value atau manfaat yang dirasakan pengguna dari aplikasi investasi Bibit, maka 

semakin positif pula pengalaman mereka dalam menggunakan aplikasi tersebut. Temuan ini sejalan dengan 

studi Idogawa et al. (2023) yang menyimpulkan bahwa PV adalah salah satu faktor psikologis utama yang 

membentuk UX dalam proyek perangkat lunak. Banyak faktor, termasuk kegunaan, kualitas interaksi, 

desain, kepuasan, dan loyalitas, secara kolektif berkontribusi pada peningkatan PV sehingga memperkuat 

UX (Idogawa et al., 2023). Yang et al. (2025) mengungkapkan bahwa PV berperan signifikan dalam 

memengaruhi niat pengguna untuk menyebarkan ulasan positif setelah berinteraksi dengan teknologi 

berbasis Artificial Intelligence (Yang et al., 2025). 

Dalam konteks aplikasi investasi Bibit, PV dapat diwujudkan melalui kemudahan penggunaan, 

relevansi dan keandalan fitur, keamanan dalam bertransaksi, dan efisiensi waktu yang ditawarkan kepada 

pengguna. Pada saat pengguna menganggap bahwa aplikasi tersebut memiliki nilai guna yang signifikan 

dalam mendukung kebutuhan finansial mereka secara praktis, maka pengalaman yang dirasakan akan 

menjadi lebih positif, menyenangkan, dan memuaskan. Strategi ini telah terbukti meningkatkan 

pengalaman pengguna dan memperkuat reputasi aplikasi investasi Bibit sebagai platform investasi yang 

dapat diandalkan. Dengan demikian, strategi untuk meningkatkan PV sangat penting dalam pengembangan 

UX yang optimal dan untuk mendukung kesuksesan jangka panjang aplikasi investasi Bibit di pasar layanan 

keuangan digital. 

 

 

 KESIMPULAN 

Merujuk pada rangkaian hasil pengujian yang telah dilaksanakan, maka dapat dirumuskan 

kesimpulan yaitu, hipotesis pertama, yang mengungkapkan adanya pengaruh langsung, signifikan, dan 

positif dari variabel Perceived Ease of Use (PEOU) terhadap Perceived Value (PV), telah terverifikasi dan 

dengan demikian dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa PEOU yang baik terhadap PV 

memiliki dampak langsung terhadap nilai yang dirasakan oleh pengguna terhadap suatu aplikasi. Dengan 
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 demikian, sangat penting bagi perusahaan berbasis teknologi finansial seperti aplikasi investasi Bibit untuk 

terus mengembangkan fitur-fitur yang mempermudah pengguna dalam mengakses layanan investasi.  

Hasil temuan mengungkapkan bahwa hipotesis kedua yang mengungkapkan bahwa variabel 

Perceived Ease of Use (PEOU) memberikan pengaruh langsung, signifikan dan positif terhadap Purchase 

Intention (PI) diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa PEOU yang baik terhadap PI memiliki dampak 

langsung terhadap peningkatan niat pengguna untuk melakukan investasi. Oleh karena itu, sangat penting 

bagi perusahaan pengembang aplikasi investasi Bibit untuk terus mengoptimalkan kemudahan penggunaan 

sistem mereka, sehingga mampu mendorong minat pengguna dalam berinvestasi.  

Hasil analisis mengungkapkan bahwa hipotesis ketiga, yang mengungkapkan adanya pengaruh 

langsung, signifikan, dan positif dari variabel Perceived Ease of Use (PEOU) terhadap User Experience 

(UX), telah terbukti dan dengan demikian dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa PEOU 

yang baik terhadap UX memiliki dampak langsung terhadap kualitas pengalaman pengguna dalam 

menggunakan aplikasi. Oleh karena itu, sangat penting bagi pengembang aplikasi investasi Bibit untuk 

terus memastikan bahwa platform mereka mudah digunakan, intuitif, dan ramah bagi pengguna. 

Berdasarkan hasil analisis, hipotesis keempat yang mengemukakan bahwa Brand Credibility (BC) 

memberikan pengaruh langsung dan positif terhadap Perceived Value (PV) terbukti signifikan dan dengan 

demikian dinyatakan diterima. Temuan tersebut menunjukkan bahwa tingkat kredibilitas merek yang tinggi 

memberikan kontribusi langsung terhadap persepsi nilai yang dirasakan oleh pengguna. Dengan demikian, 

sangat penting bagi aplikasi investasi Bibit untuk terus membentuk dan menjaga reputasi serta kredibilitas 

mereknya, guna meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap layanan yang ditawarkan.  

Hipotesis kelima yang menyatakan bahwa variabel Brand Credibility (BC) berpengaruh langsung, 

signifikan dan positif terhadap Purchase Intention (PI) ditolak. Temuan ini mengungkapkan bahwa 

kredibilitas merek tidak memberikan pengaruh langsung terhadap niat pembelian pengguna. Dengan 

demikian, meskipun sebuah merek memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi menurut konsumen, hal 

tersebut tidak serta-merta mendorong pengguna untuk segera melakukan pembelian atau investasi. Dalam 

konteks aplikasi investasi Bibit, hasil ini menunjukkan bahwa BC bukan satu-satunya faktor dalam 

membentuk niat pengguna untuk berinvestasi. Pengguna cenderung mempertimbangkan berbagai aspek 

lain seperti potensi keuntungan, tingkat risiko, fitur keamanan, biaya transaksi, serta rekomendasi dari ahli 

atau komunitas keuangan. Oleh karena itu, selain membangun BC, aplikasi investasi Bibit juga perlu 

memperkuat aspek-aspek fungsional dan edukatif dalam platformnya untuk mendorong PI atau investasi 

dari para pengguna secara lebih efektif. 

Hipotesis keenam yang menjelaskan bahwa variabel Perceived Value (PV) berpengaruh langsung, 

signifikan, dan positif terhadap Purchase Intention (PI) dinyatakan tidak diterima berdasarkan hasil analisis 

yang diperoleh. Temuan ini mengindikasikan bahwa PV tidak memiliki pengaruh langsung terhadap niat 

pembelian pengguna. Oleh karena itu, meskipun pengguna aplikasi investasi Bibit mungkin merasakan 

manfaat atau nilai dari fitur dan layanan yang disediakan, persepsi tersebut belum cukup kuat untuk 

mendorong mereka untuk melakukan investasi. Perilaku investasi pengguna dalam ekosistem digital tidak 

sepenuhnya ditentukan oleh perceived value, melainkan juga dipengaruhi oleh faktor-faktor pendukung 

lainnya, seperti kepercayaan terhadap sistem, persepsi terhadap risiko dan return, serta transparansi 

komunikasi informasi yang diberikan oleh platform. Dengan demikian, penting bagi aplikasi investasi Bibit 

untuk tidak hanya menonjolkan keunggulan fitur atau manfaat fungsional, tetapi juga memperkuat faktor 
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 pendukung lain seperti edukasi keuangan, testimoni investor sukses, dan bukti kinerja investasi yang nyata 

agar persepsi nilai yang dirasakan pengguna dapat berkembang menjadi niat berinvestasi yang konkret. 

Berdasarkan hasil analisis, hipotesis ketujuh yang mengemukakan bahwa Perceived Value (PV) 

memberikan pengaruh langsung dan positif terhadap User Experience (UX) terbukti signifikan dan dengan 

demikian dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa PV yang tinggi terhadap UX memiliki 

dampak langsung terhadap kualitas pengalaman pengguna. Oleh karena itu, sangat penting bagi aplikasi 

investasi Bibit untuk terus menghadirkan manfaat nyata dan bernilai bagi pengguna melalui fitur-fitur yang 

relevan, aman, serta efisien.  

 

Implikasi 

Temuan dari penelitian ini memberikan implikasi secara teoritis dan praktis. Implikasi teoretis dari 

penelitian ini terletak pada kontribusinya terhadap perkembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam 

bidang yang diteliti. Implikasi praktis dari penelitian ini mencerminkan potensi penerapan hasil studi dalam 

situasi nyata di lapangan. Berikut adalah penjelasan dari implikasi teoritis dan praktis dari hasil penelitian 

ini. 

Implikasi Teoritis 

Temuan ini memberikan kontribusi penting dalam memperkaya kajian akademik mengenai perilaku 

pengguna terhadap aplikasi investasi digital, khususnya aplikasi Bibit. Temuan penelitian ini 

mengungkapkan bahwa Perceived Ease of Use (PEOU) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

Perceived Value (PV), User Experience (UX), serta Purchase Intention (PI). Hal ini mengindikasikan 

bahwa kemudahan penggunaan menjadi elemen penting dalam membentuk persepsi dan keputusan individu 

terhadap layanan investasi digital. Selain itu, variabel Brand Credibility (BC) terbukti berpengaruh 

langsung terhadap PV, namun tidak memiliki pengaruh langsung terhadap PI. Temuan ini memperjelas 

bahwa meskipun reputasi merek penting dalam membentuk kepercayaan, namun tidak hanya mendorong 

pengguna untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, PV juga terbukti berpengaruh terhadap UX, tetapi 

tidak secara langsung terhadap PI. Hasil ini menunjukkan bahwa niat pengguna untuk berinvestasi lebih 

kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai aspek selain persepsi nilai. Dengan demikian, penelitian ini 

memperluas pemahaman teoretis mengenai hubungan antar variabel yang memengaruhi pengalaman dan 

keputusan pengguna dalam menggunakan aplikasi investasi, serta menunjukkan perlunya pendekatan faktor 

yang berbeda dalam mengkaji perilaku pengguna digital. 

 

Implikasi Praktis 

Temuan dalam studi ini mengandung implikasi strategis yang signifikan terhadap upaya 

pengembangan serta pengelolaan aplikasi investasi Bibit, khususnya dalam rangka peningkatan mutu 

layanan dan penguatan daya saing di sektor teknologi finansial. Temuan menunjukkan bahwa pengguna 

merasakan kemudahan dalam menggunakan aplikasi, menilai platform memiliki nilai yang sepadan dengan 

manfaat yang diterima, serta menaruh kepercayaan terhadap kredibilitas merek aplikasi investasi Bibit. 

Selain itu, pengalaman pengguna secara umum menunjukkan kenyamanan dan kepuasan dalam 

menjalankan aktivitas investasi melalui aplikasi. Secara praktis, pengembang aplikasi perlu menjaga dan 

menyempurnakan aspek desain antarmuka, fungsionalitas fitur, serta keamanan dan kenyamanan 

penggunaan. Upaya seperti peningkatan edukasi investasi, transparansi informasi, dan personalisasi 
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 layanan juga penting untuk terus dilakukan untuk memperkuat persepsi nilai pengguna. Komunikasi merek 

yang konsisten dan layanan pelanggan yang responsif menjadi bagian penting dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas pengguna. 

Dengan demikian, strategi pengembangan aplikasi Bibit sebaiknya difokuskan pada penguatan 

faktor-faktor yang berpengaruh langsung terhadap persepsi dan pengalaman pengguna, agar mampu 

mendorong minat penggunaan jangka panjang serta mempertahankan posisi kompetitif di tengah 

persaingan aplikasi investasi sejenis. Secara umum, temuan dari hasil pengujian mengindikasikan bahwa 

variabel perceived ease of use, perceived value, dan brand credibility memberikan kontribusi yang 

signifikan dalam membentuk user experience serta meningkatkan purchase intention dalam kegiatan 

investasi. Oleh karena itu, strategi pengembangan aplikasi investasi Bibit perlu diarahkan untuk 

memperkuat faktor-faktor tersebut agar dapat meningkatkan daya saing, loyalitas, serta minat penggunaan 

aplikasi dalam jangka panjang. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan secara cermat, terutama dalam 

proses interpretasi hasil serta dalam usaha melakukan generalisasi terhadap temuan yang telah diperoleh. 

Pertama, populasi responden pada penelitian ini hanya mencakup individu yang bertempat tinggal di 

wilayah Jakarta. Keterbatasan geografis ini berdampak pada keterwakilan data sehingga hasil penelitian 

belum dapat sepenuhnya digeneralisasi untuk mencerminkan perilaku pengguna aplikasi investasi di 

wilayah lain di Indonesia yang mungkin memiliki latar belakang sosial, budaya, dan kebiasaan digital yang 

berbeda. Kedua, mayoritas responden berasal dari Generasi Z dan milenial, yakni kelompok demografis 

yang memiliki karakteristik khas dalam berinteraksi dengan teknologi digital dan dalam proses 

pengambilan keputusan terkait investasi digital sehingga hasil penelitian ini sebagian besar dipengaruhi 

oleh sudut pandang kelompok usia tersebut dan mungkin tidak sepenuhnya mewakili pandangan dari 

generasi lain. Ketiga, cakupan penelitian ini tergolong terbatas karena hanya berfokus pada satu platform 

layanan investasi digital, yakni aplikasi investasi Bibit. Hal ini menjadi kendala dalam memperluas temuan 

ke platform lain yang mungkin memiliki perbedaan dalam fitur, model bisnis, serta pengalaman pengguna.  

 

Rekomendasi Untuk Penelitian Selanjutnya 

Merujuk pada hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, sejumlah rekomendasi telah dirumuskan 

dan dapat dijadikan sebagai referensi bagi penelitian-penelitian berikutnya. Salah satu rekomendasi utama 

adalah perlunya perluasan cakupan geografis dalam proses pengambilan sampel, sehingga mencakup 

berbagai provinsi di Indonesia, meliputi wilayah Jawa, Sumatra, Kalimantan, Sulawesi, serta Papua. 

Cakupan yang lebih luas ini akan menghasilkan data yang lebih representatif dan mampu mencerminkan 

perbedaan perilaku serta preferensi investasi digital antara wilayah, sehingga dapat meningkatkan validitas 

eksternal dan kemampuan generalisasi penelitian. Kedua, sangat penting untuk melakukan perluasan 

cakupan kelompok usia dan latar belakang sosial ekonomi responden. Selain Generasi Z dan Milenial, 

peneliti juga perlu melibatkan Generasi X, Baby Boomers, dan generasi lainnya. Untuk memperoleh 

pemahaman yang komprehensif mengenai topik ini, karena dibutuhkan juga mempertimbangkan faktor-

faktor seperti tingkat pendidikan, jenis pekerjaan, dan tingkat pendapatan. Jangkauan ini akan memberikan 

perspektif yang lebih luas mengenai motivasi, persepsi kemudahan penggunaan, dan nilai yang dirasakan 
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 pada setiap segmen demografis. Ketiga, penelitian mendatang disarankan menggunakan pendekatan 

komparatif antarplatform layanan investasi digital, misalnya dengan membandingkan aplikasi investasi 

Bibit, Ajaib, TanamDuit, dan stockbit. Analisis komparatif ini dapat mengungkap perbedaan signifikan 

dalam hal fitur, antarmuka pengguna, model bisnis, dan struktur biaya yang paling memengaruhi 

pengalaman pengguna dan niat untuk berinvestasi. Hal ini pada akhirnya akan memberikan masukan 

strategis bagi pengembang aplikasi untuk meningkatkan kualitas layanan. Keempat, berdasarkan hasil 

analisis dalam studi ini, ditemukan bahwa variabel brand credibility tidak memberikan pengaruh langsung 

terhadap purchase intention, dan tercatat sebagai variabel dengan nilai mean terendah dibandingkan 

variabel lainnya, yaitu sebesar 4,23. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun persepsi responden terhadap 

brand credibility aplikasi investasi Bibit secara umum positif, aspek ini masih perlu ditingkatkan. Dengan 

demikian, pada penelitian berikutnya disarankan untuk melakukan eksplorasi yang lebih mendalam 

terhadap faktor-faktor yang berpotensi memperkuat hubungan antara brand credibility dan purchase 

intention, salah satunya dengan mempertimbangkan peran variabel mediasi. Selain itu, pendekatan 

campuran antara kuantitatif dan kualitatif juga dapat diterapkan untuk mengeksplorasi persepsi pengguna 

terhadap brand credibility secara lebih luas. Analisis mendalam terhadap aspek-aspek spesifik brand 

credibility, seperti keahlian, daya tarik merek, dan konsistensi komunikasi merek, juga dapat menjadi fokus 

pengembangan penelitian di masa mendatang sehingga brand credibility dapat lebih efektif membentuk 

purchase intention dalam konteks layanan investasi digital. 
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