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ABSTRAK

Abdul Razak Munir, Fakiorfakior yang mempengaruhi Behavioral
Intention nasabah untuk menggunakan layanan mobile banking di
Sulawesi Selatan (dibawah bimbingan M.S. Idrus, A. Rahman Kadir dan
Jusni).

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis hubungan
sebagai berikut: (1) pengaruh Pengetahuan terhadap Sikap, Perceived
Fase of Use dan Perceived Usefulness dan Intensi untuk menggunakan
layanan mobile banking. (2 pengaruh Kepercayaan terhadap Sikap,
Perceived Ease of Use, Ferceived Usefulness dan Intensi untuk
menggunakan layanan maobile banking. (3) pengaruh Perceived
Enjoyment terhadap Sikap, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness
dan Intensi untuk menggunakan layanan mobile banking. {4} pengaruh
Perceived Risk terhadap Sikap, Perceived Ease of Use, Perceived
Usefulness dan Intensi untuk menggunakan layanan mobile banking. (5)
pengaruh Perceived Ease of Lise terhadap Sikap, Perceived Usefulness
dan intensi untuk menggunakan layanan maobile banking () pengaruh
Sikap mengenai mobile banking terhadap Intensi untuk menggunakan
layanan mobile banking. (7) pengarubh Perceived Usefulness terhadap
intensi untuk menggunakan layanan mobile banking.

Metode analisis data menggunakan model persamaan struktural
SEM, yang merupakan teknik analisis yang terintegrasi antara analisis
faktor konfirmatori, analisis jalur dan model structural. Sampel yang
digunakan sebanyak 200 responden.

Hasil analisis data penelitian menunjukkan bahwa Pengetahuan
tidak berpengaruh terhadap Perceived Usefulness dan Perceived Risk
tidak berpengaruh terhadap Sikap. Sedang hubungan yang lain
memperiihatkan pengaruh yang signifikan. Temuan penelitian  juga
memperlihatkan bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh lebih
besar terhadap intention to use dibanding perceived usefulness.

Wil




ABSTRACT

Abdul Razak Munir, Determinant Factors of customer Behavioral
intention to use mobile banking services in South Sulawesi (supervised by
of M.S. Idrus, A. Rahman Kadir and Jusni),

This study aims to examine and analyze the relationship as follows:
(1) Effect of Knowledge on Attitude, Perceived Ease of Use, Perceived
usefulness and Intention. (2) Effect of Trust on Attitude, Perceivad Ease of
Use, Perceived usefulness and Intention. (3) Effect of Perceived
Enjoyment on Attitude, Percaived Ease of Use, Perceived usefulness and
Intention. (4) Effect of Perceived risk on Aftitude, Perceived Ease of Use
Perceived usefulness and Intention. (2} Effect of Perceived Ease of Use
on Aftitude, Perceived usefulness and Intention. (8) Effect of Attitude on
the intention to use. (7) Effect of Perceived Usefulness on the intention to
use.

The data were analyzed using structural equation model (SEM),
which is an integrated analytical technique between the confimatory factor
analysis, path analysis and structural models. The sample used was 200
respondents.

The results of data analysis showed that Knowledge does not affect
Perceived Usefulness and Perceived Risk does not affect Attitude.
Meanwhile other relationships showed significant influences. The research
findings also showed that perceived ease of use has a greater influence
on intention to use than perceived usefulness.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Industri perbankan di Indonesia merupakan salah satu industri yang
berkembang pesat dan sangat berpengaruh terhadap perekonomian
Indonesia, Persaingan yang nyata di dalam industri perbankan menuntut
suatu tindakan yang nyata agar pelanggan dapat dipertahankan sehingga
tidak meninggalkan bank dan beralih ke bank pesaing lainnya. Persaingan
antar bank yang sangat ketat menuntut adanya perbaikan fasilitas-fasilitas
pelayanan yang baru sengaja diciptakan untuk menarik nasabah bank
maupun mempertahankan nasabah yang lama. Sehingga hanya bank
yang memiliki kualitas keunggulan dalam hal pelayanan yang akan dapat
memenangkan persaingan di era kompetisi global dalam  industri
perbankan saat ini.

Kemajuan teknologi sekarang ini telah merubah perilaku
konsumen. Teknologi yang perkembangannya sangat pesat membuat
perubahan yang sangat signifikan terhadap perilaku konsumen. Akibat
perkembangan itu perilaku konsumen telah merubah ke arah modemisasi.
Mulai dari perkembangan televisi, ponselinternet dil, Perkembangan-
perkembangan tersebut secara otomatis mempengaruhi  perilaku,

kebiasaan, kegiatan masyarakat ya ng notabenya adalah konsumen.




Teknologi telah mengubah dunia bisnis menjadi lebih cepat dan
efisien. Bahkan, di beberapa industri, teknologi telah menjadi keunggulan
bersaing. Perkembangan teknologi yang begitu cepat memaksa setiap
pelaku usaha untuk berpikir bagaimana menjadikan teknologi sebagai
keunggulan bersaing di pasar. Pasar telah berubah menyebabkan
Preferensi pelanggan semakin dinamis, pola perilaku konsumen mudah
berubah.

Dewasa ini, tuntutan masyarakat terhadap dunia perbankan
semakin meningkat, dimana masyarakat tidak hanya memandang sebuah
bank sebagai sarana untuk menyimpan uang yvang lebih aman, namun
lebih dari itu, mereka mengharapkan pelayanan yang lebih berkualitas
sesuai kebutuhan mereka , sehingga menciptakan suasana persaingan
antar bank dalam penggalangan dana nasabah yang semakin ketat

Perkembangan teknologi memberikan kontribusi besar terhadap
perubahan preferensi pelanggan. Berdasarkan riset Frontier Consulting
Group selama 2004-2010 telah terjadi perubahan yang signifikan terhadap
preferensi seseorang dalam memilih sebuah bank. Saat ini, preferensi
seseorang terhadap bank telah menempatkan ATM dan fasilitas lainnya
pada urutan ke-2 (pada 2004 masih urutan ke -5) setelah reputasi bank.
Bagi bank yang mampu memenuhi preferensi nasabah terbukti memiliki
indeks kepuasan yang meningkat. Ini membuktikan bahwa indeks
kepuasan akan berkorelasi terhadap kemampuan sebuah perusahaan

menangkap perubahan preferensi pelanggan, Kehidupan modern yang



sangal dinamis dengan mobilitas sangat tinggi, bahkan melintasi batas-
batas ruang dan waktu, menuntut masyarakat untuk secara efektif dan
efisien . memanfaatkan wakiu yang dimiliki dengan memanfaatkan
teknologi modem. Masyarakat dapat menggunakan ATM, telephone atau
handphone bahkan internet untuk berhubungan dengan bank, tanpa harus
repot-repot datang ke bank.

Perkembangan teknologi informasi telah membawa dampak luar
biasa pada dunia bisnis. Digitalisasi informasi selain menawarkan
berbagai peluang bisnis disatu sisi, sekaligus menyebabkan terjadinya
tekanan bisnis bagi perusahaan disisi lain. Persaingan menjadi semakin
ketat karena teknologi menyebabkan terjadi persaingan global.

Abad 21 merupakan masa dimana semua (hampir semua)
perusahaan beroperasi ditengah perkonomian digital (Turban, et al.
2005). Perekonomian jenis ini merupakan perekonomian berbasis
teknelogi informasi yang melibatkan penggunaan teknologi komputer
termasuk didalamnya teknologi komunikasi seperti intranet, internet dan
ekstranat, 1

Perkembangan teknologi informasi yang pesat memicu terciptanya
medel-model bisnis baru. Kenyataan ini di satu sisi telah membantu
perusahaan untuk meningkatkan pendapatan perusahaan dengan
menemukan peluang bisnis baru dan menciptakan keunggulan kompetitif.

Di sisi lain teknologi informasi seperti internet telah membawa perusahaan

masuk dalam area persaingan yang lebih ketat yaitu persaingan global.




Intinya siap atau tidak siap perusahaan dipaksa untuk menggunakan
teknologi informasi jika ingin tetap bertahan.

Pemasaran digital yang menggabungkan faktor psikologis,
humanis, antrepologi, dan teknologi akan menjadi media baru dengan
kapasitas besar, interaktif, dan multimedia. Hasilnya adalah era baru
interaksi antara produsen, intermediasi pasar, dan konsumen. Pemasaran
yang berbasis pada digital akan memberikan gambaran, bagaimana
proses tersebut sebagian atau seluruhnya dikombinasikan ke dalam
bentuk kontak baru dengan konsumen melalui Internet, Ini adalah sebuah
terobosan baru untuk membangun hubungan dengan konsumen melalui
media baru.

Teknologi akan berubah dari offline menjadi online, dari involuntary
menjadi voluntary. Pelanggan akan secara sukarela mencari informasi
tentang produk atau jasa yang dibutuhkan. Mereka bisa memproses
informasi  sesuai dengan ketertarikannya. Lebih interaktif karena
konsumen memiliki keterlibatan tinggi terhadap produk atau jasa, Bentuk
pemasaran digital bisa melalui blog, web, e-mail, dan Iayralnan lainnya.
Melalui layanan tersebut terjadi pertukaran informasi baik yang berasal
dari produsen maupun konsumen. Jadi, dengan digitalisasi pemasaran,
informasi akan lebih murah karena mudah didapatkan, sehingga akan
menurunkan biaya riset, akuisisi, dan retensi,

Salah satu dampak positif dari teknologi dalam kehidupan manusia,

terutama di bidang pemasaran yakni proses penyampaian informasi




secara cepat. Jika zaman duly, dalam memasarkan produk harus
menunggu beberapa minggu atau beberapa bulan baru tersampaikan.
Tetapi, pada zaman sekarang ini, dengan kemajuan teknologi informasi
para penjual maupun pembeli tidak perlu menunggu lama-lama untuk
dapat melihat produk. Karena dapat diakses melalui sebuah jaringan
internet maupun  situs-situs terkait. Dampak positif yang lain dari
perkembangan teknolegi adalah proses transaksi yang dapat berlangsung
secara cepat. Tidak perlu antri lama - lama di kantor pos untuk mengirim
maupun mengambil uang. Adanya fasilitas ATM (Anjungan Tunal Mandiri)
adalah salah satu sarana penunjang dalam sebuah  kelancaran
pemasaran barang dan jasa, Pengenalan produk barang dan jasa suatu
perusahaan maupun.badan usaha melalui media periklanan, baik itu
media elekironik maupun media cetak. Seperti televisi, pemasangan ikian
lewat internet yang saat ini banyak beredar. Dan media cetak seperti
koran, majalah, buletin. Merupakan bukti adanya dampak yang
berpengaruh baik atau positif bagi teknologi yakni dibidang pemasaran.
Perkembangan teknologi yang terus berkembang membuat massyarakat
dalam menjalankan kehidupannya menjadi semakin maju dan tidak gagap
teknologi. Artinya dapat mengikuti perubahan zaman yang terjadi yang
ditandai dengan adanya perubahan dan pengembangan teknologi yang
berproses secara bertahap.

Perkembangan teknologi ini diadopsi oleh industri perbankan untuk

mengembangkan pelayanan. Peluang ini digunakan oleh bank-bank yang
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ada di Indonesia baik bank pemerintah maupun swasta, karena e-banking
adalah suatu inovasi yang cukup memberi peluang dan menantang dalam
pengembangannya. Perkembangan pelayanan yang dilakukan perbankan
berbasis teknologi (electronic transaction) dalam bentuk internet banking,
maobile banking yang berbasis handphone (phone banking), penggunaan
ATM (Authomatic Teller Machine), Credit Card dan lain sebagainya
merupakan keharusan bagi bank-bank di Indonesia untuk merebut pangsa
pasar. Saat ini e- banking menjadi perhatian utama dan senjata yang
revolusioner strategis operasional bank, untuk menghantarkan pelayanan
maupun untuk persaingan antar bank.

Electranic banking diperkenalkan sebagai channal dimana nasabah
bank dapat melakukan aktivitas finansial perbankan secara elektronik.
Masabah dapat melakukan transaksi non cash setiap saat dengan mudah
dan nyaman dengan mengakses melalui ponsel mereka. Inovasi
pelayanan perbankan melalui teknologi e-banking diharapkan dapat
menekan transactional cost dan antrian yang terj;adi di kantor-kantor bank.
e- banking dapat digunakan untuk berrnacam-ma;:am transaksi online
beberapa diantaranya yaitu: 1) untuk mengecek saldo rekening dan
history transaksi bank; 2) membayar macam-macam tagihan: 3) transfer
antar account. Diharapkan transaksi yang ditawarkan oleh bank semakin
berkembang sesuai kebutuhan setiap nasabah, karena e-banking adalah

customer based sehingga pangsa pasar yang dilayani diharapkan akan

semakin luas.




Mobile banking merupakan salah satu hasil pengembangan
teknologi mobile yang digunakan dalam domain komersial. Mobil banking
ini mengkombinasikan teknologi informasi dan aplikasl bisnis secara
bersama. Berkat mobile banking, nasabah dapat menggunakannya untuk
mendapatkan layanan perbankan 24 jam sehari tanpa harus mendatangi
kantor cabang bank untuk transaksi personal. Mobile banking merupakan
layanan relative baru vyang ditawarkan oleh perbankan terhadap
pelanggannya dan karena kenyamanan dan fitur yang menghemat waktu,
pelanggan menghargai layanan tersebut (Suoranta, 2003).

Mobile banking merupakan salah satu layanan perbankan yang
menerapkan teknelogi informasi. Layanan ini menjadi peluang bagi bank
untuk menawarkan nilai tambah sebagai insentif kepada pelanggan.
Premesi mobile banking akan memberikan implikasi secara langsung
pada adopsi yang dilakukan konsumen terhadap teknologi., Mobile
banking atau biasa disebut M-Banking merupakan suatu layanan
perbankan yang diberikan pihak bank untuk mendukung kelancaran dan
kemudahan kegiatan perbankan. Serta keefektifan dan keefizienan
nasabah untuk melakukan berbagai transaksi, M-banking tidak akan
berjalan jika tidak didukung oleh suatu alat sebagai media untuk
melakukan mobile banking. Media komunikasi yang dapat dipergunakan
adalah telepon seluler atau ponsel. Dengan fasilitas ini, setiap orang yang

memiliki ponsel dapat dengan mudah bertransaksi dimana saja dan kapan

saja. Alhasil, bank pun ramai-ramai menyediakan fasilitas e-banking demi




mendapatkan kepuasan dan peningkatan jumlah nasabah, Dengan
adanya berbagai kemudahan layanan perbankan diharapkan nasabah
akan memperoleh kepuasan dalam menggunakan berbagai macam
produk dan jasa yang diberikan oleh pihak bank.

Dibandingkan layanan e-banking lainnya, perkembangan mobile
banking (m-banking) terbilang paling cepat. Perkembangan ini lantaran
kehadiran layanan m-banking mampu menjawab kebutuhan masyarakat
modern yang sangat mengedepankan mobilitas. Dengan satu sentuhan,
m-banking menciptakan kemudahan layanan perbankan dalam satu
genggaman. Kebermanfaatan dari layanan mobil banking akan
meningkatkan kepuasan nasabah. Lebih jauh, mobile banking
menciptakan “nilai" bagl transaksi nasabah bank sebagai channel
penyampaian jasa nirkabel (wireless).

Perkembangan teknologi khususnya teknologi perbankan memaksa
para pelaku industry perbankan untuk memformulasi ulang strategi
Teknologi Informasi yang n-:amka terapkan untuk tetap bisa bersaing.
MNasabah sekarang menginginkan sesuatu yang lebih dari sekedar‘
layanan perbankan. Nasabah menginginkan kenyamanan dan fleksibilitas
(Birch dan Young, 1857; Lagoutte, 1856) pada produk dan jasa yang
sesual kebutuhan mereka serta mudah digunakan yang fidak bisa

ditawarkan oleh perbankan tradisional. Di masa depan e-banking akan

menjadi aplikasi strategic yang penting untuk bersaing yang harus

ditawarkan oleh seluruh bank dan institusi keuangan,




Hasil survei lembaga riset keuangan internasional mengungkapkan,
35% dari seluruh kegiatan online yang dilakukan di setiap rumah di
seluruh dunia akan beralih ke layanan m-banking. Diprediksi, nilai
transaksi m-banking akan naik dua kali lipat per tahun. Selanjutnya akan
meningkat menjadi empat kali lipat setelah 2011.

Transaksi m-banking sejak setahun terakhir hingga 2011
mendatang diproyeksikan akan tumbuh sebesar 2,7 miliar transaksi per
tahun di seluruh dunia. Hal itu sejalan dengan inovasi layanan dari industri
perbankan. Di masa mendatang, transaksi keuangan diramalkan bakal
menjadi produk perbankan paling populer yang diakses melalui telepon
seluler. Nilai transaksi ini akan naik dua kali lipat sefiap tahun di seluruh
dunia, dan meningkat menjadi empat kali lipat setelah 2011. Bahkan,
sebuah lembaga riéet, Juniper Research, memprediksi pengguna layanan
perbankan via telekornunikasi bergerak tersebut akan melonjak hingga 10
kali lipat pada 2011 dibandingkan setahun lalu. Diperkirakan, sebanyak
816 juta pelanggan akan memanfaatkan layanan serta produk perbankan
melalui perlengkapan komunikasi bergerak mereka dalam tiga tahun
mendatang. China, India, Filipina, serta sejumlah negara di Eropa Barat,
dipastikan memiliki pasar pengguna layanan m-banking terbesar di dunia.

Di Indonesia, dalam lima tahun terakhir pemakaian mobile banking
oleh nasabah perbankan meningkat signifikan dengan rata-rata
peningkatan 135,3% per tahun. Pada tahun 2003 pengguna mobile

banking baru sekitar 315 ribu orang, namun empat tahun kemudian (2007)




sudah menjadi 8,2 juta orang. Dan pada 2008 diperkirakan meningkat
hingga 50% menjadi sekitar 12,32 juta orang, (Mars, 201 0).

Indonesia sendiri memiliki fenomena yang menarik mengenai
mobile banking ini. Berdasarkan data Badan Regulasi Telekomunasi
Indonesia (BRTI), diperkirakan pertumbuhan pelanggan kartu SIM
(Subscribers Identification Module) mencapai 30 — 40 persen pertahun
dan pada triwulan terakhir 2011 berdasarkan data dari Asosiasi Telepon
Seluler Indenesia diperkirakan jumlah pelanggan kartu SIM mencapai 240
juta pelanggan. Pada tahun 2012, pengguna ponsel di Indonesia
menempati urutan  ketiga Asia dan keenam dunia. Namun jumlah
nasabah yang mengadopsi layanan mobile banking cuma sekitar
sepertiga dan jumlah pelanggan ponsel (Cellular-news, 2010).
Berdasarkan pada studi yang dilakukan oleh Gartner Group (2009), hanya
sekitar 1 persen dari seluruh pengguna ponsel yang menggunakan ponsel

mereka untuk tujuan layanan pembayaran di 2008,
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Gambar 1.1. Perkembangan Pelanggan Ponsel di Indonesia
(Sumber: IFC, 2010)
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World Bank memperkirakan secara resmi ada sekitar 87-B8 juta
rekening tabungan di Indenesia, Namun dibandingkam dengan panetrasi
ponsel, perkembangan nasabah bank lebih lambat di banding dengan
pelanggan ponsel. Dan diperkirakan ada sekitar 20 — 30 juta yang memiliki
ponsel tapi tanpa rekening bank dan Juga sekitar 20 — 30 juta yang
memiliki ponsel dan rekening di bank tapi memiliki sangat sedikit akfifitas
mutasi perbankan terutama melalui mobile banking.

Hal tersebut diatas memperlihatkan bahwa dibalik manfaat yang
ditawarkan, banyak nasabah perbankan di Indonesia yang masih tidak
menerima layanan mobile banking secara utuh. Jika bank tidak melakukan
tindakan untuk mengkomunikasikan manfaat mobile banking maka tujuan
mobile banking untuk memberikan kemudahan nasabah dalam melakukan
kegiatan perbankan tidak akan tercapai. Di tambah pula nasabah di
Indonesia .cenderung kurang memahami bagaimana proses kerja mobila
banking.

MNasabah bank di Indonesia masih banyak yang menggunakan
mobile banking hanya sekedar melihat saldo, oleh sebab ity bank perlu
meningkatkan strategi agar semakin banyak nasabah yang menggunakan
internet dengan tujuan agar value yang diberikan nasabah bank semakin
tinggi. Transaksi e-payment dapat lebih dikembangkan dalam akfivitas
bisnis sehingga nasabah bank benarbenar merasakan manfaat infermnet

banking ini. Suatu produk atau jasa mungkin sudah tersedia untuk
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beberapa waktu, tetapi yang penting bagi bank adalah memahami perilaku
konsumen belajar tentang produk untuk pertama kalinya dan rmemutuskan
apakah akan mengadopsinya, karena fasilitas e-banking tergolong baru
bagi masyarakat Mengetahui faktor-faktor apa saja yang bisa
mempengaruhi konsumen menggunakan fasilitas yang telah disediakan
bank, diharapkan mampu memberikan nilai tambah yang maksimal bagi
konsumen, pada akhirmya memberikan keunggulan bersaing (compelitive
advanlage) bagi perusahaan. Untuk tujuan meningkatkan perturmbuhan
dan mempertahankan eksistensi, suatu perusahaan harus secara
berkelanjutan melakukan improvisasi terhadap produk yang sudah ada
dan secara periodik mengembangkan produk baru, Studi pemasaran
tentang adopsi produk juga sangat penting karena rendahnya tingkat
kesuksesan produk baru dalam memasuki pasar.

Penelitian ini menggunakan, mengembangkan dan menguji Theory
of buyer behavior (Howard dan Seth, 1969), Theory of Reasoned Action
(Fishbein dan Ajzen, 1975, 1980) dan (Technology Acc:eptarlce Model
(TAM) (Davis, 1989; Davis et al,, 1888) serta mencari faktor-faktor yang
mempengaruhi adopsi dan penerimaan teknologi informasi pada sektor
perbankan khususnya mobile banking.

Theory of buyer behavior dikembangkan oleh Howard dan Seth
pada tahun 1989, Howard dan Sheth menggunakan paradigma: Kognisi
(pikiran) dipengaruhi oleh afeksi {emosi) dan menghasilkan konasi

{aktifitas). Paradigma tersebut diaplikasikan sebagal pencarian Informasi



13

(kognisi) dipengaruhi cleh kecenderungan (afeksi) dan menghasilkan
tindakan membeli (konasi) yang dicetuskan pertama kali oleh Howard.
llmu dasar yang menjadi acuan yaitu psikologi. Kognisi diaplikasikan
dalam bentuk informasifidentifikasi; afeksi diaplikasikan dalam bentuk
sikap/konfiden, dan konasi dalam bentuk niat (intention)/beli. Keterkaitan
antara sikap dan intensi ini dikemukakan oleh Howard dan Seth (1969)
dalam model keputusan konsumen yang kemudian disederhanakan oleh
Howard (1989) dalam Basu Swasta Dharmmesta (1989).

Theory of Reasoned Action (TRA) adalah sebuah model untuk
memprediksi intensi berperilaku (behavioral Enmr{tlnn}, yang memperluas
prediksi sikap dan perilaku. TRA ini diturunkan dari penelitian terdahuly
yang memperkenalkan teori sikap yang mengarah pada studi tentang
sikap dan perilaku. Diturunkan dari latar social psikologi, TRA terdiri atas
tiga konstruk: behavioral intention (BI), attitude (A) dan subjective norm
(SN), teori ini menyatakan bahwa intensi berperilaku seseocrang
tergantung pada sikap seseorang mengenai perilaku dan norma subjektif
(Bl = A + SN). Jika seseorang berniat untuk berperilaku maka
kemungkinan besar orang tersebut akan melakukannya. Ringkasnya
perilaku seseorang bisa diprediksi melalui sikap mereka terhadap perilaku
dan bagaimana mereka memikirkan pandangan orang lain jika mereka
melakukan perilaku tersebut. Sikap seseorang, dikombinasikan dengan

norma subjektif, membentuk maksud berperilaku.



Technology Acceptance Model (TAM) yang diadopsi dari Theory of
Reasoned Action (TRA) (Ajzen dan Fishbein, 1980) merupakan model
untuk menjelaskan dan memprediksi niat seseorang untuk menerima atau
menggunakan teknologi yang paling diterima secara luas dikalangan
peneliti’ (Jabangir dan Begum, 2008). Model ini menjadi perhatian oleh
banyak peneliti dan sampai saat ini masih tetap menonjol.

TAM (Technology Accepfance Model) adalah salah satu model
perilaku pemanfaatan teknologi informasi dalam.literatur sistem Informasi
manajemen. TAM (Technology Acceptance Model) ini dikemukakan oleh
Davis (1989) yang mengembangkan kerangka pemikiran tentang minat
pemanfaatan teknologi informasi. TAM berfokus pada sikap terhadap
pemakaian teknologi informasi oleh pemakai dengan mengembangkannya
berdasarkan persepsi manfaat dan kemudahan dalam pemakaian
teknologi informasi. TAM merupakan satu di antara banyak model
penelitian yang berpengaruh dalam studi determinan akseptasi teknologi
informasi. TAM banyak digunakan untuk memprediksi tingkat akseptasi
pemakai (user acceplance) dan pemakaian yang berdasarkan persa;:na'r
ternadap kemudahan penggunaan teknologi informasi (perceived
usefuiness) dengan mempertimbangkan kemudahan dalam penggunaan
Tl (Perceived Ease of Usa),

Penelitian-penelitian sistem informasi lainnya yang memasukkan
motivasi intrinsik seperti persepsi kesenangan menunjukkan bahwa

persepsi kesenangan (perceived enjoyment) memainkan peranan penting




dalam menentukan perilaku seseorang (Davis et al, 1992; Venkatesh,
2003; Venkatesh et al, 2002; Yi & Hwang, 2003: dan Hwang, 2005).
Penelitian Hwang (2005) menunjukkan bahwa persepsi kesenangan
merupakan penentu yang penting dalam mengadopsi suatu teknologi atau
sistem. Sun dan Zhang (2008) menunjukkan bahwa persepsi kesenangan
dapat digunakan sebagai enabler untuk persepsi kemudahan pengguna
yang merupakan penentu niat menggunakan suatu teknologi atau system,
Sedang Persepsi resike dalam teknologi berhubungan dengan
ketidakpastian tentang kapabilitas teknologi dalam menghantarkan hasil
yang diharapkan (Im et al, 2008). Keraguan akan keamanan dan
kerahasiaan informasi pribadi mempengaruhi secara negative adopsi m-
commerce (Hill dan Troshani, 2009). Keamanan dan kerahasiaan bukan
hal yang baru dalam bidang m-commerce dan telah dipikiran oleh peneliti-
peneliti sebelumnya (Pikkarainen et al, 2004, Fang et al, 2005)
Langendoerfer (2002) menyatakan bahwa hambatan utama dari adopsi m-
commerce dapat ditemukan dalam aspek psikologis dari perilaku manusia
dan itu adalah kerahasiaan pengguna m-commerce. Selain itu pE-I::iﬂ
penelitian ini akan menggunakan innovation Diffusion Theory (Rogers,
1985) dan Hedonic/Utilitarian Consumer Behavior (Hirschman dan
Holbrock, 1982; Strahilevitz dan Myers, 1998; Voss et al., 2003) untuk

menjelaskan fenomena yang didapatkan dalam penelitian disertasi ini.




B. Rumusan Masalah

Sefiap individu  mempunyai peranan vyang berbeda dalam
mengadopsi suatu teknologi baru. Sebagian konsumen mampu menerima
dan menggunakan teknologi baru sedangkan sebagian lain tidak. Dalam
menentukan pilihannya konsumen akan mengevaluasi semua informasi
Yang berhubungan dengan suatu hal yang kemudian akan diwujudkan
pada sikapnya akan hal tersebut sikap ini akan tercermin dari intensi atau
niat (intention) konsumen terhadap hal tesebut dan seterusnya berakhir
dengan suatu tindakan (behavior) yang berhubungan dengan hal tersebut
(Dabholkar, 1994). Menurut Bagozzi (1981) bahwa sikap Sese0rang
terhadap suatu target akan menjadi dasar bagi perilaku selanjutnya yaitu
intensi dan behavioral yang akan mengarah dalam pengambilan
keputusan.

Berdasarkan statistk vyang dikeluarkan oleh Internationsal
Telecommunication Union (ITU), pada akhir 2012 jumlah pengguna ponsel
akan mencapai sekitar 4,6 milyar diseluruh dunia. Walaupun jumilah
pengguna ponsel di Indonesia semakin meningkat namun  jumlah
pengguna mobile banking di Sulawesi Selatan masih terbilang sedikit,
hanya sekitar 10% dari nasabah perbankan. Dan hanya sedikit transaksi
penggunaannya yang ramal diminati, antara lain pembelian pulsa isi
ulang, informasi saldo dan beberapa lainnya.

Transaksi di kantor cabang bank masih merupakan metode yang

paling sering digunakan untuk bertransaksi bank di Propinsi Sulawesi
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Selatan seperti halnya di propinsi lain. Mamun, teknologi mobile dan
teknologi internet secara cepat mengubah desain dan penyampaian
layanan finansial. Saat ini hampir semua bank di Propinsi Sulawesi
Selatan telah memperkenalkan sistem mobil banking untuk meningkatkan
operasi dan mengurangi biaya fransaksi. Terlepas dari segala usaha yang
bertujuan untuk mengembangkan sistem mobkile banking ygng lebih baik
dan lebih mudah, mobile banking secara umum kurang diperhatikan dan
dimanfaatkan oleh nasabah. Oleh karena itu dibutuhkan pemahaman
akan penerimaan nasabah terhadap mobile banking dan kebutuhan untuk
mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi niat nasabah
untuk menggunakan mobile banking. Isu ini penting karena jawaban atas
penelitian ini akan memberikan petunjuk yang akan membantu industry
perbankan untuk merumuskan strategi pemasaran mereka untuk
mempromosikan bentuk baru mobile banking yang akan datang.

Untuk itu perlu adanya penelitian yang mengenai faktor-faktor yang
membuat konsumen mempunyai niat berperilaku terhadap teknologi ini.
Mengingat studi sebelumnya yang serupa masih sedikit dan khususnya
belum ada yang melakukan di Sulawesi Selatan, penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi faktor-faktor perilaku yang mempengaruhi niat
menggunakan mobile banking dan mencari pengaruh faktor-faktor
tersebut terhadap niat menggunakan (intention to use) mabile banking.

Berdasarkan latar belakang yang telah di bahas diatas maka dapat

dirumuskan beberapa permasalahan sebagal berikut:



. Apakah pengetahuan mempunyal pengaruh yang signifikan
terhadap sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan
Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai mobile banking dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking di
v Sulawesi Selatan?

. Apakah Kepercayaan mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan
Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai mobile banking dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mebile banking di
Sulawesi Selatan?

- Apakah Perceived Enjoyment (Kesenangan) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap sikap, Perceived FEase of Use
(kemudahan) dan Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai
maobile banking dan intensi (maksud) untuk menggunakan layanan
mobile banking di Sulawesi Selatan?

. Apakah Perceived Risk (Resiko) mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan
Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai mobile banking dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking di
Sulawesi Selatan?

. Apakah Perceived Ease of Use (kemudahan) mempunyai pengaruh

yang signifikan

terhadap sikap dan Perceived Usefulness




(kegunaan) serta intensi (maksud) untuk menggunakan layanan

maobile banking di Sulawesi Selatan?
. Apakah sikap terhadap mobile banking mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap intensi (maksud) untuk menggunakan layanan

mobile banking di Sulawesi Selatan? )
- Apakah Perceived Usefulness (kegunaan) mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap intensi (maksud) untuk menggunakan

layanan mobile banking di Sulawesi Selatan?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan paparan darni berbagal referensi dan penelitian ermpiris

dari peneliti sebelumnya maka diharapkan model penelitian yang

dibangun dapat menjawab pertanyaan penelitian yang secara spesifik

bertujuan:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh  pengetahuan

terhadap sikap, Perceived Ease of Use {(kemudahan) dan
Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai mobile banking dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking di
Sulawesi Selatan,

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepercayaan
terhadap sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan

Perceived Usefulness (kegunaan) mengenal mobile banking dan




intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking di
Sulawesi Selatan,

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived
Enjoyment (Kesenangan) terhadap sikap, Perceived Ease of Use
(kemudahan) dan Perceived Usefulness (kegunaan) mengenal
mabile banking dan intensi (maksud) untuk menggunakan layanan
mobile banking di Sulawesi Selatan.

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived Risk
(Resiko) terhadap sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan
Perceived Usefulness (kegunaan) mengenai mobile banking dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking di
Sulawesi Selatan,

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived Ease of
Use (kemudahan) terhadap sikap dan Perceived Usefulness
(kegunaan) serta intensi (maksud) untuk menggunakan layanan
mobile banking di Sulawesi Selatan,

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sikap mengenai
mobile banking terhadap intensi (maksud) untuk menggunakan
layanan mobile banking di Sulawesi Selatan.

. Untuk  mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived
Usefulness (Kegunaan) terhadap intensi (maksud) untuk

menggunakan layanan mobile banking di Sulawesi Selatan.
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D. Manfaat Penelitian

Berdasarkan latar belakang permasalahan, perumusan masalah,
tujuan dan kegunaan penelitian dan sesuai sifat penelitian, maka hasil
penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai berikut:

1. Bagi Bank

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi bank

mengenai  faktor-faktor yang mempengaruhi  nasabah  untuk

menerima atau mengadepsi layanan mobile banking dalam
transaksinya sehingga dapat menjadi bahan kebijakan dalam
upaya meningkatkan kinerja bank dan meningkatkan pangsa
pasamya dalam dunia globalisasi saat ini.

2. Bagi Masabah

Fenelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan informasi

bagi nasabah bank dalam memanfaatkan layanan mobile banking.

Kemudian bagi nasabah yang belum dapat atau belum pemnah

menggunakan layanan mobile banking dapat mengetahui

kegunaan serta fungsi mobile banking, sehingga dapat
dimanfaatkan dalam kehidupan sehari-hari untuk membantu
berbagai transaksi yang dilakukan nasabah bank.

3. Bagi penelitian berikutnya.

Hasil penelitian diharapkan memperkaya kajian pensrimaan

teknologi dan perilaku konsumen khususnya pada jasa perbankan.

Selain itu penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pada



pengembangan teori buyer behavior Howard, teori Reasoned
Action Fishbein dan Ajzen juga model Technology Accaptance
Davis serta dapat digunakan scbagai acuan dasar bagi penelitian
berikutnya yang tertarik mengkaji mengenal Behavioral Intention

dan variabel-variabel lain yang dikaji dalam penelitian.

E. Cakupan Penelitian

Cakupan penelitian ini meliputi analisis mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi  maksud berperilaku  (behavioral intention) terhadap
layanan mobile banking di Sulawesi Selatan. Adapun obyek penelitian
adalah orang-orang yang mempunyai peran sebagai pengambil Keputusan
dalam memakai atau menggunakan layanan mobile banking seperti yang
telah ditentukan dalam penelitian ini.

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian deskriptif dan verifikatif kausal. Penelitian deskriptif dilakukan
untuk mendapatkan gambaran tentang karakteristik responden penelitian
dan variabel-variabel dalam penelitian ini. Sedang bentuk penealitian
verifikatif kausal bertujuan unfuk mengetahui hubungan antara variabel
penelitian melalui pengujian hipotesis yang memakai perhitungan-
perhitungan statistik. Target populasi dalam penelitian ini adalah nasabah
perbankan yang menawarkan layanan mobile banking sedang area

penelitian ditentukan di Kota Makassar, Propinsi Sulawesi Selatan.
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TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Teoritis
1. Proses.Pengambilan Keputusan

Keputusan menurut Schiffman dan  Kanuk (2004) adalah:
"..selection of an oplion from two or more alternative choices." dengan
kata lain ketersediaan pilihan yang lebih dar satu merupakan suatu
keharusan dalam pengambilan keputusan.

Sedang Kotler dan Keller (2012); menyatakan bahwa pembuatan
keputusan konsumen merupakan suatu proses pengambilan keputusan
konsumen terhadap produk atau layanan yang terdiri atas tiga tahap, yaitu
tahap sebelum pembelian, tahap pembelian dan tahap pasca pembelian,
Keputusan konsumen yang dilaksanakan dalam bentuk tindakan membeli
tidak dapat muncul begitu saja melainkan melalui suatu tahapan tertentu.
Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan maka harus
menentukan alternatif pilihan. Keputusan konsumen melewati lima
tahapan yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputuan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. keputusan
pembelian atau keputusan konsumen adalah tahap dalam proses
pengambilan  keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar

membeli, Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu




yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang yang ditawarkan.

Menurut Hawkins etal (1998), keputusan konsumen, adalah
sebuah proses yang dilakukan konsumen dalam melakukan pembelian
sebuah produk barang ataupun jasa. Istilah keputusan pembelian
menggambarkan  bagaimana sebuah  individu secara  hati-hati
mengevaluasi berbagal macam atribut darl produk-produk, merek-merek,
atau jasa-jasa tertentu dan secara rasional memilih salah saty yang
mempunyai biaya terkecil dan yang memenuhi kebutuhannya yang
teridentifikasi dengan jelas,

Menurut Peter dan Olson (2005), pembuatan keputusan kensumen
merupakan suatu aliran interaksi antara proses faktor lingkungan, kognitif,
dan afektif serta tindakan perilaku. Terdapat lima tahapan dasar atau sub
proses dalam pengambilan keputusan konsumen, yaitu; pengenalan
masalah, mencari alternative pemecahan, mengevaluasi dan memilih
alternative, melakukan pembelian, menggunakan produk yang dibelinya
dan melakukan evaluasi ulang.

Menurut Basu Swasta dan T. Hani Handoko (2000), faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas faktor ekstern
maupun intern. Faktor ekstern terdiri atas: kebudayaan, kelas social dan
referensi serta keluarga. Sedangkan faktor intern terdiri atas; motivasi,

persepsi, kepribadian dan konsep diri, belajar dan sikap dari individu.




Pengambilan keputusan kensumen adalah Proses pengintegrasian
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya (Nugroho Setiadi,
2003). Menurut Fandy Tijptono (2005), proses keputusan konsumen bisa
diklasifikasikan secara garis besar ke dalam tiga tahap utama, yakni pra
pembelian, konsumsi, dan evaluasi puma beli, Menurut Hasan (2008},
prozes pengambilan pembelian berakhir pada tahap perilaku purna beli di
mana konsumen merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang
dirasakan akan mempengaruhi perilaku berikutnya.

Menurut Engel et al (1995) bahwa proses pengarmbilan keputusan
membeli mengacu pada tindakan konsisten dan bijaksana yang dilakukan
untuk memenuhi kebutuhan. Pengambilan keputusan konsumen dimulai
dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative,
pembelian dan hasil dari pembelian. Lebih lanjut Engel mengemukakan
bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi proses keputusan konsumen
terdiri dari: (1) pengaruh lingkungan; budaya, kelas social, pengaruh
pribadi, keluarga dan situasi; (2) perbedaan individu: sumber daya
konsumen, motivasi dan  keterlibatan, pengetahuan, sikap dan
kepribadian, gaya hidup dan demografi. dan (3) proses psikologi;
pengolahan informasi, pembelajaran, perubahan sikap perilaku.

Pengambilan keputusan membeli merupakan keputusan kensumen
tentang apa yang hendak dibeli, berapa banyak yang akan dibeli, di mana

akan dilakukan, kapan akan dilakukan dan bagaimana pembelian akan
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dilakukan (Loudon & Bitta, 1893). Berkowitz (2002) juga mengemukakan
bahwa proses keputusan pembelian merupakan tahap-tahap yang dilalui
pembeli dalammenentukan pilihan tentang produk dan jasa yang hendak
dibeli. Ahli lain menyatakan bahwa pengambilan keputusan kensumen
adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pE:ngEtElhleln1
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah
satu diantaranya (Nugroho Setiadi, 2003)

Sedangkan Lovelock dan Wirtz (2011) menyebutkan ada 3 tahapan
(Prepurchase stage, Service encounter stage, Post-encounter stage)
dalam mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Sedang menurut Assael
(1992), pilihan untuk membeli svatu produk atau merek tertentu
dipengaruhi oleh faktor-faktor individual dan lingkungan konsumen,

Sedangkan menurut Sutisna (2004) "Dalam prespektif ;rangaruh
perilaku  keputusan mempresentasikan perilaku yang dihasilkan dari
adanya sfimuli yang mampu menguatkan pengalaman masa lalu selama
proses pencanan informasi dari pengalaman masa lalu konsumen,
sehingga dapat membedakan informasi  yang mengual;an atau
melemahkan pilihan keputusan”.

Dari berbagai definisi beberapa ahli di atas dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian merupakan proses keputusan dimana
konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli salah satu produk

diantaranya berbagai macam alternatif pilihan,
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Menurut Kotler dan Keller (2012) ada empat karakteristik yang
mempengaruhi  konsumen dalam melakukan pembelian, yaitu faktor
budaya (budaya, sub budaya, dan kelas sosial), faktor sosial {kelompok,
kKeluarga, peran dan status), faktor pribadi (umur dan tahap daur hidup
keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup dan kepribadian) dan
faktor psikelogis (motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan dan sikap).

Menurut Lacaster dan Jobber (1990), proses  pengambilan
konsumen dipengaruhi beberapa faktor, yaitu: (1) situasi pembelian, (2)
pengaruh psikologis (kepribadian, motivasl, persepsi dan proses belajar);
(3) Pengaruh social (kelas social, kelompok referensi, budaya dan
keluarga).

McCarthy dan Perreault (1990) mengemukakan bahwa ada tiga
variabel yang mempengaruhi perilaku pembelian seseorang yaitu variabel
psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran, sikap, kepribadian/gaya
hidup), pengaruh social (keluarga, kelas social, kelompok panutan dan
budaya), situasi pembelian (alasan pembelian, waktu dan lingkungan).

Kotler dan Keller (2012) rn:amhedai:an empat jenis perilaku
pembelian atau situasi pembelian yang dihadapi oleh konsumen akhir
pada saat melakukan pembelian yaitu;

1. Perilaku pembelian yang rumit; situasi pembelian dimana
konsumen akhir memiliki keterlibatan yang tinggi dalam pembelian
dan menyadari adanya perbedaan yang jelas antara merek-merek

produk yang ada. Keterlibatan konsumen yang tinggl tersebut
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disebabkan harga yang mahal, tidak sering dibeli, beresiko dan
amat mencerminkan dirinya, Konsumen umunya tidak mengetahui
cukup banyak mengenai kategori produk atau layanan dan masih
harus belajar banyak mengenai produk atau layanan tersebut.

2. Perilaku pembelian untuk mengurangi ketidakcocokan: situasi
pembelian dimana konsumen memiliki keterlibatan yang tinggi
namun mereka hanya melihat sedikit perbedaan antara merek-
merek produk yang ada. Keterlibatan yang tinggi disebabkan harga
produknya mahal, tidak sering dilakukan dan beresiko tinggi.

3. Perilaku pemT:lE-Iian berdasarkan kebiasaan; situasi pembelian
dimana konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dalam
keputusan pembeliannya dan konsumen tidak melihat adanya
perbedaan antara merek-merek yang ada.

4. Perilaku pembelian yang mencar keragaman: situasi pembelian
dimana konsumen memiliki keterlibatan yang rendah namun
konsumen melihat bahwa terdapat perbedaan yang jelas antara
merek-merek produk yang ada. ) -

Hawkins dan Mothersbaugh (2010) lebih lanjut membagi menjadi 3,
tipe pengambilan keputusan

1. Nominal decision making
Atau biasa disebut habitual decision making adalah proses
keputusan yang tidak memerlukan pertimbangan apapun,

2. Limited decision making
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Tipe ini hampir sama dengan nominal decision making. Namun
yang menjadi perbedaan adalah pembeli tidak mencari

berdasarkan kebiasaan, pembeli dapat melihat merk baru dan

mencoba.

. Extended decision making

Tipe ini mengikuti kelima proses keputusan dikarenakan dalam tipe
ini konsumen akan mempertimbangkan pembelian yang dilakukan
bahkan hingga sesudah membeli, pembeli akan mengevaluasi
apakah pembelian yang dilakukan tepat,

Menurut Mowen dan Minor (2002), pembuatan  keputusan

konsumen dapat dikelompokkan dalam tiga perspektif, yaitu:

1. Perspektif pengambilan keputusan (decision-making perspective).

Proses keputusan tersebut terdiri dari lima tahapan, yaitu; (1)
adanya kesadaran atas pemenuhankebutuhan dan keinginan
(problem recognition); (2) pencarian informasi mengenai produk
yang diinginkannya; (3) melakukan seleksi atas alternative-alternatif
yang tersedia; (4) memilih produk yang akan dibeli: dan (5)
melakukan evaluasi pasca pembelian (post purchase evaluation).
Proses ini menentukan apakah konsumen akan meneruskan
pembeliannya atau berpindah ke merek lain.

. Perspektif pengalaman (experiential perspective). Proses
pengambilan  keputusan pembelian dihasilkan dari  tujuan

konsumen untuk membangkitkan emosi dan perasaanya. Proses ini




diawali oleh pengenalan kebutuhan yang timbul karena adanya
perbedaan antara kondisi actual dengan kondisi ideal yang
dinginkan. Pada tahap pencarian informasi konsumen lebih
menitikberatkan  pada  pencarian  informasi  yang  bisa
mempengaruhi perasaan dan emosinya. Iklan-iklan yang lebih
menampilkan sisi afeksi akan lebih disukai oleh konsumen dan
dalam mengevaluasl informasi yang diperoleh akan lebih dipilit
berdasarkan kualitas afektifiya dibandingkan dengan informasi
yang menonjolkan sisi fungsional dari suatu produk atau jasa. Pada
tahap evaluasi pasca pembelian akan dibandingkan apakah produk
yang dibelinya telah memenuhi harapan emosinya atau tidak, jika
terpenuhi maka ia akan membeli merek tersebut. Terdapat dua
jenis pembelian tipe ini, yaitu: (1} purchase impulse yang terjadi
ketika konsumen mengambil keputusan pembelian yang
mendadak, dimana dorongan untuk melakukan pembelian sangat
kuat karena letupan emosi yang bersikap kompleks sehingga
konsumen tidak lagi berpikir rasional dalam pembeliannya, (2)
pembelian yang bersifat variety seeking yaitu pembelian yang
dilakukan ketika konsumen melakukan pembelian secara spontan
dan bertujuan untuk mencoba merek baru,

- Perspekiif pengaruh perilaku (behavioral influence perspective).
Keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh lingkungan yang

mengitarinya. Pada tahap pengenalan kebutuhan konsumen
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dipaparkan stimulus yang menarik yang dapat dibedakan. Tahap
pencarian informasi merepresentasikan perilaku belajar dan jika
pembelajaran berhasil, maka akan menimbulkan penguatan.
Melalui proses belajar inilah konsumen memperoleh pengalaman
masa lalu, yang jika pada masa akan datang konsumen ingin

mencari informasi yang akan menguatkan atas pengalamannya.

1.1. Theory of Buyer Behavior

Howard mengembangkan model keputusan konsumen pada tahun
1863 (Du Plessis, ef al. 1991). Model ini dikembangkan lebih jauh pada
tahun 1969 oleh Howard dan Sheth menjadi Theory of Buyer Behavior
atau Howard and Sheth Model (Howard dan Sheth, 1969). Ini
menawarkan “integrasi yang canggih dari berbagai pengaruh social,
psikologi dan pemasaran pada pilihan konsumen dalam suatu urutan yang
koheren dari suatu pemrosesan informasi' (Foxall, 1990). Bentuk dari
model terlihat pada gambar berikut, dimana variabel exogen belum
muncul pada publikasi .r-:narlarna (Howard dan Sheth 1969), tapi pada

publikasi berikutnya (Howard dan Sheth 1973).
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Gambar 2.1 Komponen Utama Theory of Buyer Behavior
(sumber: Loudon dan Bitta, 1993)




—

32

Variabel Input adalah stimuli lingkungan yang konsumen berada
dan dikomunikasikan dari berbagai sumber. Stimuli Signicative adalaah
unsur sesungguhnya dari produk dan merek yang pembeli hadapi (Loudon
dan Bitta 1993), sementara stimulus symbolic merujuk pada representasi
produk dan merek yang dibentuk oleh pemasar melalui periklanan dan
pada konsumen secara tidak langsung (Foxall, 1990: Howard dan Sheth
1968). Stimuli Sesial meliputi pengaruh keluarga dan teman serta grup
referensi. Pengaruh stimuli tersebut di internalisasikan oleh konsumen

sebelum stimuli tersebut mempengaruhi proses keputusan,

&
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Gambar 2.2 The Theory of buyer behavior
(sumber: Howard dan Seth, 1969; Loudon dan Bitta, 1993)



Model diatas sangat terpengaruh pada konsep teori pambelajaran

(Loudon dan Bitta, 1993) dan ada enam konstruk pembelajaran

didalamnya:

Motive - dideskripsikan sebagai tujuan umum atau khusus yang

mendasari tindakan.

Evoked Set — pertimbangan konsumen akan kemampuan dari
pilihan konsumsi yang dipil-:i;kan untuk memuaskan keinginan
mereka.

Decision mediators — aturan mental pembeli atau heuristics untuk
menilai pembelian alternatif,

Predispositions — sebuah preferensi terhadap merek dalam evoked
set yang diekspresikan sebagai sikap terhadap mereka.

Inhibitor — kekuatan lingkungan seperti sumberdaya yang terbatas
(misalnya waktu atau keuangan) yang membatasi pilihan konsumsi.
Satisfaction — sebuah mekanisme umpan balik dari refleksi pasca
pembelian yang dipergunakan untuk informasi keputusan

berikutrya.

Proses pembelajaran ini berfungsi untuk mempengaruhi tingkatan

dimana konsumen mempertimbangkan untuk pembelian yang akan

datang dan mencari informasi baru. Howard dan Sheth menyatakan

bahwa pembuatan keputusan konsumen berbeda masing-masing

tergantung pada kuatnya sikap terhadap merek yang ada; ini secara kuat

diatur oleh pengetahuan konsumen dan familiaritas terhadap jenis produk.




Dalam situasi dimana konsumen tidak memiliki sikap yang kuat mereka
dikatakan berada dalam Extended Problem Solving (EPS) dan secara
aktif mencari informasi untuk mengurangi ambiguitas merek. Dalam situasi
tersebut konsumen juga.akan memperpanjang pertimbangan mereka
sebelum menentukan produk untuk dibeli atau kapan melakukan
pembelian lain. I{EtikE; kelas produk menjadi lebih familiar, proses akan
berjalan menjadi Limited Problem Solving (LPS) dan menjadi Roufine
Problem Solving (RPS) (Foxall, 1990).

Variabel Eksogen (yang digambarkan pada bagian atas model)
menjelaskan  sejumah wvarable eksterna yang secara signifikan
mempengaruhi keputusan. Howard dan Seth (1969) menyatakan bahwa
variabel eksogen tersebut mengandung sejarah pembelian sejak periode
pengamatan.

Lima variabel keluaran pada bagian kanan dari model mewakili
respon pembeli dan mengikuti langkah-langkah progresif untuk melakukan
pembelian:

- Affention — besarnya informasi yang pembeli dapatkan.

- Comprehension - Informasi yang dip roses dan dipahami yang
digunakan.

- Affitudes — evaluasi pembeli terhadap kemampuan merek tertentu
untuk memuaskan motif pembelian.

- Intention — perkiraan pembeli mengenai produk yang mereka akan

beli.




- Purchase Behavior — Tindakan pembelian yang sesungguhnya
yang mencerminkan predisposisi konsumen untuk melakukan
pembelian (Loudon dan Bitta, 1983),

Model Perilaku Konsumen dari Howard dan Sheth menunjukkan
suatu proses dan variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen
sebelum dan sesudah terjadinya pembelian. Ada tiga varabel yang
utama, yaitu: persepsi, belajar, dan sikap.

Tujuan model perilaku konsumen dar Howard dan Sheth adalah
untuk menjelaskan bagaimana konsumen membandingkan dan memilih
satu produk yang sesuai dengan kebutuhannya. Suatu elemen khusus
pada mode| Howard dan Sheth mempunyai lima tahap dari serangkaian
outpuf vanabel,

Dapat dilihat bahwa arah panah menunjukkan urutan perilaku
konsumen dan garis putus-putus menunjukkan umpan balik, Dalam
proses pembelian suatu produk terteniu pertama kali konsumen
mempunyai perhatian terhadap suatu barang. Kemudian konsumen
menentukan sikapnya dan bermaksud untuk membeli. Keputusan
membell barang tersebut akan mempengaruhi sikapnya terhadap pmduk-
atau jasa untuk di masa yang akan datang.

Howard & Seth (1989) menyatakan bahwa sebagian besar perilaku
membeli merupakan keputusan pilihan terhadap merek yang berulang-

ulang dilakukan. Dalam menghadapi pilihan yang berulang-ulang ini




Konsumen sering menyimpan informasi-informasi yang relevan dan proses
keputusannya dibuat rutin.

Howard mengartikan infention to buy sebagai pernyataan yang
berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk
membeli suatu merek tertentu dalam suatu Eerinde waktu tertentu,

Keterkaitan sikap dan intensi ini selanjutnya dikemukakan dalam
model keputusan konsumen (Howard dan Sheth, 1969) yang kemudian
disederhanakan oleh Howard (1983) dalam Basu Swasta Darmmesta
(1998). Model ini dikembangkan dari Theory of Buyer Behavier dengan
menggunakan paradigma kognisi (pikiran), afeksi (emosl) dan konasi
(aktifitas). Kognisi diaplikasikan dalam bentuk informasifidentifikasi afeksi
diaplikasikan dalam bentuk sikap/konfidendan konasi dalam bentuk
intensi (Basu Swastha Darmmesta, 1999). Model tersebut memperlihatkan

keterkaitan antara kepercayaan, sikap dan intensi.

AN

Gambar 2.3 Model Keputusan Konsumen
(Sumber: Howard dalam Basu Swastha Darmmesta, 1999)



1.2. Theory of Reasoned Action

Salah satu teori yang dapat menerangkan hubungan antara sikap,
minat dan perilaku adalah teori dar Fishbein dan Ajzen (1880), tentang
model intensi perilaku (Fishbein’s Behavioral Intention Model) atau lebih
dikenal dengan teori Reasoned Action. Perilaku seseorang pada dasamya
sangat tergantung kepada minatnya. Sementara itu minat berperilaku
sangat tergantung pada sikap dan norma subyektif atas perilaku.
Sebenamya sikap dan norma subyektif seseorang juga dipengaruhi oleh
keyakinan atas akibat dari perilaku.

Martin Fishbein memperkenalkan model pembentukan sikap yang
kemudian dikenal sebagai Model Fishbein, salah satu model pertama
mengenal expectancy value models (Fishbein, 1863, 1985, 1967; Fishbein
dan Bertram 1962), Model Fisbein menyatakan bahwa sikap seseorang
terhadap sebuah obyek diturunkan dari keyakinan dan perasaan tentang
berbagai atribut dari obyek tersebut (Ahtola, 1975; Loudon dan Bitta,

1993). Mode! ini digambarkan oleh formula berikut

m
Ao =Zbife
i=1

Ao = Sikap terhadap suatu obyek

Bi = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek tersebut memiliki atribut |
Ei = Evaluasi terhadap atribut |

N = Jumlah atribut yang dimiliki obyek

{sumber: Ujang Sumarwan, 2003)



Sementara model ini memberikan kontribusi yang signifikan dalam
bidang ini, model ini terus dikembangkan dan secara signifikan diperiuas
tidak hanya menguji sikap tapi perilaky (Ajzen and Fishbein 1980,
Fishbein and Ajzen 1975). Model revisi ini dikenal dengan nama Theory of

Reasoned Action (TRA) dan digambarkan pada gambar berikut ini.

Attitude towards
~Act or Behaviour.

'

Behavioural
. Intention

{ Subjective Morm ‘
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Gambar 2.4 Theory of Reasoned Action

Perilaku dikatakan hampir sama dengan intensi berperilaku, yang
dapat diturunkan dari kombinasi sikap pelanggan terhadap pembelian
produk dan norma subjektif tentang perilaku, Melalui konsep “norma
subjektif”, teori ini mengakul pengaruh orang lain terhadap perilaku
{Solomon ef al. 2006); secara eksplisit menyatakan pandangan crang lain
terhadap perilaku tertentu dan dimoderasi oleh seberapa termotivasi
seseorang untuk memenuhi pandangan tersebut. kontribusi relative sikap
dan noma subjektif tidak harus sama dalam memperkirakan perilaku
(Miller 2005), tergantung kecenderungan konsumen untuk peduli tentang

pandangan orang lain, situasi konsumsi, or atau jenis produk yang




diinginkan, dengan produk mencolok yang dikonsumsi cederung
dipengaruhi oleh norma subjektif diball'tdl'rlg dengan produk yang kurang
mencolok (Schultz, 2008).

Salah satu pendekatan penting dalam TRA adalah sikap terhadap
perilaku {tindakan pembelian) yang diukur dibanding hanya sikap terhadap
objek. Ini adalah perubahan penting ketika perilaku diukur, sebab seorang
konsumen mungkin memiliki sikap yang sangat positif terhadap sebuah
produk, tapi tidak terhadap tindakan pembelian produk itu, {Solomen, ef al.
20086).

Tujuan utama TRA adalah memahami dan memparkirakan perilaku
manusia yang mengarah pada penggunaan sesungguhnya (actual usage).
TRA terdiri atas 4 konsep umum; behavioural attifude, subjective norms,
plan to use, dan actual usage. Unsur subjective norm dianggap sebagai
unsure penting dari TRA. Unsur ini menyatakan bahwa perilaku individu
sangat dipengaruhi oleh pengaruh social yang ditemukan dalam
penjelasan social untuk menggunakan media (Shih dan Fang, 2004).
Menurut Fishbein dan Ajzen (1975) subjective norms orang secara
langsung atau tidak langsung dipengaruhi oleh orang lain, yang berarti
opini masyarakat sangat mempengaruhi perilaku individu dan menetapkan
norma-norma social. Persepsi terhadap TRA terbentuk dengan cara
bahwa perilaku dipengaruhi kepercayaan yang merupakan hasil dan
diukur berdasarkan hasil yang diinginkan. Oleh karena itu sikap orang

terhadap perilaku merupakan konsekuensi dari kepercayaan (salient




belief) tentang hasil perilaku yang sesungguhnya dikali penilaian dari
konsekuensi tersebut (Davis et al, 1989). Kemungkinan subjektif dari
seseorang akan melakukan tindakan tertentu akan membawa pada

konsekuensi tertentu yang didefenisikan sebagal belfefs (kepercayaan)

(Fishbein dan Ajzen, 1975).

1.3. Technology Acceptance Model (TAM)

Tecnology Acceptance Model (TAM) adalah Salah satu teori
penerimaan teknologi informasi yang dianggap sangat berpengaruh dan
umum digunakan untuk menjelaskan penerimaan individual terhadap
penggunaan sistem teknologi informasi. Technology Acceptance Mode!
(TAM) {Davis, 1989; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1589), sebagai adaptasi
dari Technology of Reason Action (TRA) (Fishbein dan Ajzan, 1975).
Tujuan utama TAM adalsh untuk memberikan dasar penelusuran
pengaruh faktor eksternal terhadap kepercayaan, sikap, dan tujuan
pengguna. Model TAM berasumsi bahwa sesecrang mengadopsi suatu
teknologi pada umumnya ditentukan oleh proses kognitif dan bEI"t.l..IjUEn
untuk memuaskan pemakainya atau memaksimalkan kegunaan teknologi
itu sendiri. Dengan kata lain kunci utama penerimaan teknologi informasi
oleh penggunanya adalah evaluasi kegunaan teknologi tersebut.

TAM adalah salah satu model yang paling banyak digunakan dalam
studi penerimaan I1S/IT. Banyak studi sebelumnya yang mengadopsi dan

mengembangkan model ini yang secara empirisi terbukti memiliki validitas




yang tinggi (Chau, 1996, Davis, 1989; Mathieson, 1891, Adams, Nelson &
Todd, 1992; Segars & Grover, 1993; Igbaria, 1992, 18995; Igbaria, Zinatelli,
Cragg & Cavaye, 1997, Jantan, Ramayah & Chin, 2001: Koay, 2002,
Ramayah, Siron, Dahlan & Mohamad, 2002),
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Gambar 2.5 Technology Acceptance Model

TAM menyatakan bahwa intensi berperilaku (behavioral intention)
seseorang untuk mengadopsi suatu system adalah ditentukan oleh dua
kepercayaan (beliefs), perceived usefulness (persepsi kegunaan) dan
perceived ease of use (persepsi kemudahan). Pers.apsi kegunaan
didefenisikan sebagai “tingkatan dimana seseorang percaya bahwa
menggunakan suatu system tertentu akan meningkatkan produktifitasnya”
sementara Persepsi kemudahan didefenisikan sebagai “tingkatan dimana
sesedrang percaya bahwa menggunakan suatu system tertentu akan
bebas dari upaya (kerepotan) (Davis, 1589). Antara kedua konstruk itu
persepsi kemudahan memililki pengaruh langsung terhadap kedua
konstruk lain yakni persepsi kegunaan dan penggunaan teknologi (Adams
et al., 1982, Davis, 1988).

Davis (1989) juga menemukan hubungan antara kepercayaan

pengguna tentang kegunaan teknologi dan sikap dan intensi untuk




menggunakan teknoclogi  itu. Persepsi kegunaan memperlihatkan

hubungan yang lebih kuat dan konsisten dengan penggunaan dibanding
variabel lain. Lebih jauh, seseorang mungkin mengadopsi  sebuah
teknologi jika ia mempersepsikan teknologi itu menyenangkan, berguna
dan diinginkan secara social walau mereka tidak menikmati penggunaan
teknologi (Saga & Zmud, 1994), Oleh karena ity mungkin ada hubungan
langsung antara kepercayaan dan intensi.

Model TAM telah mengalami perkembangan sejak pertama Kkali
diperkenalkan. Perkembangan madel ini dibagi menjadi empat kemajuan
yaitu (1) Pengenalan model, {2) Validasi model, (3} Ekstensi model dan
(4) Elaborasi model. Pada tahap ekstensi model TAM, berbagai
pengembangan penelitian dilakukan dengan menambahkan beberapa
variabel eksternal yang menerangkan lebih lanjut atau menjadi penyebab
dari persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan
{perceived sase of use).

TAM telah diuji dan diterima sebagai mode yang berguna dan
reliable untuk penerimaan dan adopsi S| oleh banyak peneliti fl:;avls
1988; Davis et al., 1989; Mathieson, 1991 Adams et al., 1552 Davis,
1893, Segars dan Grover, 1993; Taylor dan Todd, 1995; Davis dan
Venkatesh, 1996). Lebih jauh lagi model ini berevolusi dengan berbagai
perubahan yang ditambahkan oleh banyak peneliti (Venkatesh dan Davis,
2000; Venkatesh et al, 2002; Henderzon dan Divett 2003; Lu et al,

2003). Sebagai contoh, Venkatesh dan Davis (2000) memperkenalkan




sebuah perluasan model TAM, yang menjelaskan bagaimana unsur dari

cognitive instrumental process dan social influences memiliki dampak

terhadap PU dan niat (intensi) untuk menggunakan 51,
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Gambar 2.6 Model TAM yang dikembangkan (Refined TAM)

Davis (19858) dan Davis et al. (1889) menyatakan TAM sebagal
model yang tepat untuk menjelaskan alasan mengapa pengauna
menerima atau menclak TI. TAM dikembangkan berdasarkan TRA
(Fishbein dan Ajzen, 1875, Ajzen dan Fishbein, 1980) dan theory of
planned behaviour, yang merupakan modifikasi dari TRA vang
diperkenalkan oleh Ajzen in 19891. TRA berdasar pada asumsi bahwa
orang memikirkan dampak tindakan mereka yang mungkin  dan
mengambil keputusan untuk melakukan tindakan berdasarkan reasoning
mereka. (Ajzen dan Fishbein, 1980). Ini berarti pada kasus layanan maobile
banking, pengguna ponsel akan menggunakan mobile banking jika
mereka percaya bahwa layanan parbankan ini akan memberikan manfaat
bagl mereka.

Davis mengidentifikasi dua faktor perceived ease of use (PEOL)

dan perceived usefulness (PU) sebagai faktor efektif, yvang mempengaruhi




perilaku orang ketika menggunakan Tl dengan reliabilitas 0 98 dan 0,94,
Davis (1989) menemukan bahwa kedua faktor tersebut memiliki hubungan
yang kuat dengan penggunaan Tl sekarang dan yang diperkirakan
selanjutnya. Namun Davis menyimpulkan kalau PU memiliki hubungan
yang lebih kuat dengan penggunaan teknalogi computer dibanding PEOU.
Lebih jauh lagi temuan Davis mengindikasikan bahwa kemudahan

penggunaan suatu system memiliki dampak pada persepsi pengguna

akan kegunaan suatu system.

1.1. Perceived Usefullness (PU)/ Persepsi Kegunaan.

PU didefenisikan sebagai kebergunaan sebuah sistem yang terlihat
oleh pengguna dan menyatakan bahwa pengguna akan tetap
menggunakan sistem itu sampai pengguna menemukan bahwa system
tersebut tidak lagi berguna. Davis f196§} mendefenisikan PU sebagai —
tingkat dimana seseorang percaya bahwa menggunakan system tertentu
meningkatkan kinerjanya. PU diidentifikasi sebagi satu dari faktor penting
yang memiliki pengaruh pada niat menggunakan (intention to use) T1. Isu
ini sangat ditekankan oleh kebanyakan peneliti yang mencoba
menemukan faktor-faktor yang mengarah pada adopsi Tl (Agarwal dan
Prasad, 1998; Davis et al., 1989: Hu et al., 1999; Jackson et al.. 1997
Venkatesh, 1999; Mathieson et al., 2001: ¥i dan Hwang, 2003; Venkatesh
et al., 2003; Heijden, 2004; Wixom dan Todd, 2005; Park et al, 2009).

Seperti yang terlihat pada Theory of Reasoned Action (TRA), Model

Penerimaan Teknologi menyatakan bahwa maksud berperilaku




{behavioral intention) yang menentukan penggunaan sebuah sistem
informasi tapi disisi lain bahwa maksud berperilaku ini ditentukan oleh
sikap seseorang terhadap penggunaan sistem dan persepsinya akan
manfaat. Menurut Davis (1989), sikap seseorang berdasarkan dampak
yang mungkin ada pada kinerjanya bukan merupakan faktor satu-satunya
yang menentukan penggunaan suatu sistemn. Oleh karena itu seqrang
karyawan tidak menyambut baik suatu sistem informasi, kemungkinan
besar dia akan menggunakannya jka dia mempersepsikan sistem
tersebut akan meningkatkan Kinerjanya. Selain itu juga TAM
menghipotesiskan sebuah hubungan langsung antara Persepsi Kegunaan
dan Persepsi kemudahan. Pada dua sistem yang menawarkan fitur yang
sama, seorang pengguna akan mencari yang lebih berguna dibanding

yang lebih gampang digunakan (Dillon dan Marris, 1996)

1.2.  Perceived Ease of Use (PEOU)/ Persepsi Kemudahan.

PEOU didefenisikan sebagai - tingkatan dimana seseorang
percaya bahwa menggunakan sistem tertentu akan bebas dar upaya,
Susahnya menggunakan sebuah sistem tertenty terkadang mengalahkan
manfaat suatu system dan isu ini menjelaskan pengaruh PEOU terhadap
PU dari sistem karena system yang mudah digunakan kelihatan lebih
berguna dan begitu juga sebaliknya (Davis,1989). Menurut Agarwal dan
Prasad (1999), Davis et al. (1989), Jackson et al, (1997), Venkatesh
(19889), Yi dan Hwang {2003), Wixom dan Todd (2005) dan Park et al.

(2009}, PEOU mempunyai pengaruh langsung pada intention to use IT.




Persepsi kegunaan menurut Davis (1989} juga mempengaruhi
secara signifikan sikap individu melalui dua mekanisme utama: self-
efficacy dan instrumentality. Seff-efficacy adalah sebuah konsep yang
dikembangkan cleh Bandura (1982) yang menjelaskan bahwa semakin
mudah sebuah sistem untuk digunakan, seharusnya semakin besar
perasaan menguasaifterampil sang pengguna. Lebih lanjut sebuah alat
yang mudah digunakan akan membuat pengguna memiliki kontrol atas
apa yang dilakukannya (Lepper, 1985), Efficacy merupakan salah satu
faktor utama yang mendasar motivasi intristik (Bandura, 1982; Lepper,
1985) dan ini yang menjelaskan hubungan langsung antara persepsi
kemudahan dan sikap. Persepsi kemudahan dapat juga berkontribusi
secara instrumental dalam meningkatkan kinerja seseorang. Sehubungan
dengan fakta bahwa pengguna akan menggunakan upaya yang lebih
ringan dengan alat yang mudah digunakan, maka ia akan bisa membagi
upayanya untuk menyelasaikan tugas lainnya (Davis, 1989).

Fada kesimpulannya, Adams et al. (1992), Hendrickson et al.
(1983,1896), Segars dan Grovers (1993), Szajna (1984), Igbaria et ak
(1883), Moon dan Kim (2001) telah meneiliti pengaruh PEOU dan PU
dalam berbagai lingkungan dan organisal yang berbeda dan mereka
semua menyimpulkan bahwa faktor-faktor tersebut adalah wvalid dan

reliable dan memiliki pengaruh pada penggunaan TI.




2. Nilai Utilitarian dan Nilai Hedonik
2.1.  Nilai Utilitarian

Nilai utilitarian didefenisikan sebagai penilaian menyeluruh dari
manfaat fungsional dan pengorbanan. Nilai utilitarian adalah relevan
untuk penggunaan spesifik task dar transaksi online misalnya
pertimbangan pembelian (misalnya pertimbangan fitur produk, jasa dan
harga sebelum pembelian sesungguhnya) (Hoffman dan Novak, 1998).
Milai Utilitarian lebih melibatkan aspek kognitif seperti ekonomi “value for
the money” (Zeithaml, 1988) dan penilaian dari kenyamanan dan
penghematan waktu (Jarvenpaa dan Todd, 1997: Teo, 2001)

Milai utilitanian bersifat fungsional artinya konsumen mengkonsumsi
produk atau jasa tersebut hanya dengan alasan manfaat atau kebutuhan
yang harus dipenuhi. Nilai utilitarian juga berkaitan erat dengan atribut
fungsi atau kelengkapan fungsi dari produk tersebut (Batra dan Ahtola,
1990)

Kensumen menilai sebuah produk memiliki nilai utilitarian apabila
produk tersebut dapat memuaskan kebuluhan dan keinginan dengan
atribut-atribut dasar yang dimiliki oleh produk tersebut. Menurut Chauduri
dan Holbrook (2001) nilai utilitarian adalah “the ability to perform functions
in the everyday life of 2 consumer® atau kemampuan untuk melakukan
fungsinya dalam setiah hari kehidupan konsumen. Nilal Utilitarian juga
lebih bersifat fungsional artinya konsumen mengkonsumsi produk tersebut

hanya dengan alasan manfaat atau kebutuhan yang harus dipenuhi. Nilal
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fungsi dari merek tersebut (Batra dan Ahtola, 1990) dan barhubungan
dengan kebutuhan, nilal, esensi dan pemecahan masalah (Barbin et al.,
1994; Manoc dan Oliver, 1993).

Nilai utilitanan lebih didominasi oleh elemen kognitif (Spangenber et
al., 1897). Lee dan Overby (2004) mendefenisikan nilai utilitarian sebagai
keseluruhan penquhumn dari berbagal manfaat fungsional peruzahaan
seperti dimensi pendapatan harga, dimensi ketepatan waktu, dimensi
jasa dan dimensi lainnya yang dirasakan oleh konsumen.

Dari berbagai pandangan para penelitia diatas dapat disimpulkan
bahwa nilai utilitarian merupakan nilai yang dapat memberikan konsumen
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya secara nyata dengan

atnbut-atribut dasar yang dimiliki oleh produk tersebut.

2.2. Nilai Hedonik

Nilai hedonik adalabh penilaiain - menyeluruh  dari  manfaat
pengalaman dan pengorbanan seperti hiburan dan melepas*;r.an dari
kejenuhan. Dimensi nilai hedonik telah menjadi subyek dari banyak
penelitian transaksi offine (Babin dan Attaway, 2000: Darden dan
Reynolds, 1871) dan mulai dikenali sebagai unsur penting dalam transaksi
online (Burke, 1999; Hoffman dan Novak, 1996).

Chauduri dan Holbrook (2001) menyatakan bahwa nilai hedonik

merupakan nilai yang mampu memberikan rasa senang konsumen

e - |
utilitarian juga berkaitan erat dengan atribut fungsi atau kelengkapan -




(hubungan emosional) serta mempengaruhi  kepuasan konsumen
terutama dari sisi positif dan sisi negative emosional konsumen (Babin et
al., 2005). Pada dasarnya nilai hedonik mencerminkan instrumen yang
menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam
melakukan konsumsi seperti: kesenangan akan hal-hal bary dan secara
langsung akan meningkatkan kepercayaan diri konsumen ketika memilin
produk yang dipilihnya (Paridon et al,, 2008).

Nilai hedonik yang lebih merefleksikan pengalaman keuntungan
yang dinyatakan langsung sebagai pengalaman konsumsi atas suatu
produk dan nilai hedonik berkaitan erat dengan aspek multisensory,
perasaan, fantasi dan kesenangan (Hirschman dan Holbrook, 1982: Mano
dan Oliver, 1893). Multi sensor yang dimaksud adlah hal-hal yang dapat
diamati oleh alat sensori manusia seperti rasa, aroma atau tekstur. Alat
sensor ini tidak hanya menangkap kesan atau rangsangan dari luar tetapi
juga penangkapan internal seperti:

- Gambaran histons: gambaran yang berasal dari masa lalu.

- Fantasi : pada saat konsumen merespon secara langsung
rangsangan dari luar melalui alat sensor.
Berdasarkan pandangan dari berbagai peneliti diatas dapat

disimpulkan bahwa nilai hedonik adalah sebuah kesenangan yang didapat

konsumen kelika mengkonsumsi produk yang dipllihnya.




3. Sikap (attitude)

Menurut Fishbein dan Ajzen (1975) intensi seseorang untuk
menggunakan suatu layanan didefenisikan sebagai kekuatan dari intensi
untuk melakukan sesuatu perilaku. Intensi untuk melakukan atau tidak
untuk melakukan sebuah perilaku tertentu ditentukan oleh sikap
seseorang terhadap perlaku dan persepsi atas tekanan social atau
normatif bahwa dia harus atau tidak harus melakukan perilaku itu. Dalam
TAM (Davis, 1989) keyakinan individu menentukan sikap terhadap
pengaunaan system dan sikap ini yang membentuk intensi berperilaku
untuk menggunakan. Banyak penelitian terdahulu dari layanan mobile
yang melaporkan hubungan positif antara c:sikap dan intensi berperilaku
{(Nysveen, 2005; Shin, 2007; Cheong, 2005). Intensi untuk berperilaku
atau melakukan tergantung dari sikap individu terhadap kegiatan tersebut.
hal ini memperliihatkan adanya hubungan antra sikap dan intensi
seseorang. Individu yang bersifat favourable terhadap suatu obyek, akan
Iet_Jih berintensi untuk berperilake positif dan kurang berintensi untuk
berp;arilaku negative.

Sikap konsumen merupakan faktor psikologis penting yang
dipahaml karena sikap dianggap memiliki korelasi yang positif dan kuat
dengan perilaku. Sikap dipandang sebagai predictor yang efekfif untuk
mengetahui perilaku konsumen (Tatik Sunyati, 2008).

Menurut Kotler & Keller (2012) Perilaku konsumen dipengaruhi oleh

beberapa faklor |, yaitu ; faklor budaya, faktor sosial, faktor personal, dan
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faktor psikologis (Gambar 2.7). Faktor-faktor psikologis seperti sikap,
persepsi, motivasi, dan proses belajar, merupakan faktor—faktor yang juga
mempengaruhi perilaku konsumen yang bekerja di dalam individu

konsumen tersebut.
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Gambar 2.7 Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

Dari beberapa faktor psikologis tersebut, sikap (attitude) konsumen
diidentifikasikan oleh para ahli iimu perilaku konsumen sebagal prediktor
utama perilaku konsumen. Konsep sikap sangat berkaitan erat dengan
konsep keyakinan (beliefy dan perilaku (behavior). Mowen dan Minor
{Ujang Sumarwan, 2003) menyebutkan bahwa istilah pembentukan sik:;p
konsumen (consumer affitude formation) sering Halll menggambarkan
hubungan keyakinan, sikap, dan perilaku.

Terdapat beberapa definisi mengenai sikap yang dikemukakan oleh
para ahli. Peter dan Olson (2008), menemukan adanya lebih dari 100

defenisi dan 500 pengukuran sikap oleh para ahli. Dengan banyaknya

definisl dan pengertian tentang sikap ini, dapat dimasukkan dalam salah



satu dari tiga kerangka pemikiran mengenai sikap. Kerangka pemikiran
yang pertama diwakili oleh para ahli psikologi seperti Louis Thurstone
(1928), Rensis Likert (1832), dan Charles Osgood (1957). Menurut
mereka, sikap adalah bentuk evaluasi dan reaksi perasaan. Sikap
seseorang lerhadap sualu objek adalah perasaan mendukung atau
memihak (favorable) ataupun perasaan tidak mendukung atau tidak
memihak (unfavorable) pada objek tersebut (Barkowitz, 1972), Secara
lebih spesifik, Thurstone mendefinisikan sikap sebagai derajat afeksi
(afek/efek perasaan positif atau negatif) terhadap suatu objek psikologis
(Edwards, 1957). Dalam hal ini objek yang dimaksud dapat bersifat
tangible atau intangible,

Kerangka pemikiran sikap yang kedua di wakili oleh para ahli dalam
Saifuddin Azwar (2009) seperti Chave (1928), Bogardus (1931), LaPieere
(1934), Mead (1934), dan Gordon Allport (1935). Menurut kelompok
pemikiran ini, sikap merupakan suatu kesiapan untuk bereaksi terhadap
suatu objek dengan cara—cara tertentu. Kesiapan yang dimaksudkan
merupakan suatu kecenderungan potensial untuk bereaksi dengan cara
tertentu apabila individu di hadapkan pada suatu stimulus yang
menghendaki adanya respon. LaPieere (Saifuddin Azwar, 20089)
mendefinisikan sikap sebagai “suafu perilaku, tendensi, atau kesiapan
antisipalif, predisposisi untuk menyesuvaikan diri dalam situasi sosial, atau
secara sederhana, sikap adalah respon terhadap stimuli sosial yang felah

lerkondizikan”,




Sedangkan kerangka pemikiran yang ketiga mengenai sikap, lebih
berorentasi kepada skema triadik (iradic scheme), Kerangka pemikiran ini
menyatakan bahwa sikap merupakan konstelasi komponen-komponen
kognitif, afektif dan konatif yang saling berinteraksi dalam memahami .
merasakan dan berperilaku terhadap suatu objek tertentu, Secord dan
Backman (Saifuddin Azwar, 2009) mendefinisikan sikap sebagai
“keteraluran terfentu dalam hal perasaan (afeksi), pemikiran (kogmisi), dan
predisposisi findakan (konasi) seseorang lerhadap suatu aspek di
fingkungan sekitarmya”.

Selain ketiga kerangka pemikiran tentang sikap tersebut di atas,
para ahli psikologi sosial moderm juga mengembangkan pemikiran
mengenal sikap dengan dua pendekatan. Pendekatan pertama
memandang sikap sebagai kombinasi reaksi afektif, perilaku dan kognitif
terhadap suatu objek (Breckler, 1984; Katz & Stotland, 1959 Rajecky,
1982) ketiga komponen inilah yang secara bersamaan membentuk sikap
seseorang. Pendekatan kedua muncul akibat adanya inkonsistensi yang
terjadi diantara ketiga komponen kognitif, afekfif, dan perilaku dalam
membentuk sikap individu. Sehingga para ahli pendukung pendekatan ini
yang di antara lain adalah Fishbein dan Ajzen (1980), Oskamp (1977),
Petty dan Cocioppo (1881) memandang peru untuk membatasl konsep
sikap hanya pada aspek afektif saja (single component). Menurut mereka,
sikap tidak lain adalah afek atau penilaian positif atau negatif terhadap

suatu objek. Bagi para ahli ini, ketiga komponen sikap yaitu afektif, kognitif




dan konatif memiliki konstrak teoritis yang berbeda satu sama lain.
Dimana mereka menyatakan bahwa sikap merupakan suatu konstrak
yang multidimensional yang terdiri dari kognisi, afektif dan konasi.
Sekalipun ketiga komponen berada pada suatu kontinum evaluatif tetapi
pernyataan masing masing dapat berbeda (Saifuddin Azwar, 2009).

Para ahli lainnya mengungkapkan bahwa konstrak kognisi , afeksi
dan konasi sebagai komponen yang ftidak menyatu secara langsung
kedalam konsepsi mengenai sikap. Pemandangan ini dikenal dengan
nama fripartite model yang di kemukakan oleh Rosenberg dan Hovland
(1960) yang dikutip Ajzen (1988), menyatakan bahwa ketiga komponen
kognitif, afektif dan konasi sebagai faktor jenjang pertama dalam model
hirarkis. Ketiga kompeonen tersebut memiliki definisi masing-masing dan
pada abstraksi lebih tinggi ketiganya membentuk suatu komponen sikap

sebagai faktor tunggal jenjang kedua. Pandangan ini dapat dilihat

Gambar 2.8 Konsep SIKAP Rosenberg & Hovland
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Definisi sikap lainnya banyak dikemukakan oleh para ahli perilaku
konsumen saat ini, seperti Schiffman dan Kanuk (2004) yang
mendefinisikan sikap sebagai "attitudes are an expression of inner feelings
that reflect whether a person is favorably or unfavorably predisposed to
some object (e.g., a brand, a service)', selanjutnya juga dikemukakan
bahwa "an attitudes is a leamed predisposition fo behave in a consistenly
favorable or an unfavorable way with respect to a given object”.

Sikap mengandung tiga komponen yang terkait satu sama lain,
yaitu komponen kognitif, komponen afektf dan komponen konatif.
Kemponen kognitif merupakan komponen pengetahuan dan kepercayaan
terhadap sifat-sifat atau atribut-atribut objek. Komponen afektif merupakan
komponen yang meliputi penilaian negative atau positif terhadap suatu
objek. Komponen konatif merupakan komponen keinginan atau
kecenderungan perilaku untuk melakukan suatu perbuatan terhadap
obyeknya (Schiffman dan Kanuk, 2004).

Engel, Blackwell dan Miniard (2005) mengemuhakan bahwa sikap
menunjukkan apa yang konsumen sukai dan tidak sukai. Secara Jerngkapr
Pride dan Ferrel (1597) menyatakan sikap merupakan evaluasi, perasaan,
dan kecendrungan berperilaku sesecrang yang cenderung bersifat tahan
lama terhadap suatu objek atau ide tertentu. Dari definisi di atas dapat
diartikan suatu kesamaan yang bersifat umum mengenai sikap, yaitu sikap
merupakan evaluasi baik atau buruk dan seseorang relatif tetap atau

bertahan lama terhadap suatu objek sikap. Dalam Memam-Websler




Dictionary, kata sikap didefinisikan sebagai suatu posisi mental atau
perasaan suatu objek. Dalam hal ini posisi mental vang di maksud adalah
pemnikiran, keyakinan, dan pendapat-pendapat orang sekitar,

Menurut Engel dkk (2005), dimensi sikap ada lima yakni: 1) dimensi
arah (valence): dimensi yang berhubungan dengan kecenderungan sikap,
apakah positif, netral atau negative; 2 dimensi ekstriminitas (extriminity):
intensitas ke arah negative atau positif yang didasari oleh asumsi bahwa
perasaaan suka atau fidak suka memiliki tingkatan-tingkatan; 3) dimensi
resistensi (resistance); tingkat kekuatan sikap unfuk tidak berubah dengan
sikap yang tidak konsisten atay mudah berubah; 4) dimensi persistensi
(persistence): dimensi yang berhubungan dengan perubahan sikap secara
gradual yang disebabkan oleh perubahan waktu: dan a) dimensi tingkat
keyakinan (confidence): dimensi yang berh ubungan dengan seberapa
yakin seseorang akan kebenaran sikapnya.

Menurut Mowen dan Miner (2002) kepercayaan, sikap dan perilaku
terbentuk dengan dua cara berbeda. Pada formasi langsung kepercayaan,
sikap dan perilaku diciptakan tanpa terjadi keadaan lain sebelumnya.
Seperti yang ditunjukkan oleh perspektif pangaruh perilaku, perilaku dapat
tenadi tanpa pembentukan sikap atau kepercayaan awal konsumen yang
kuat tentang obyek dimana perilaku diarahkan. Demikian juga seperi
dinyatakan cleh perspektif eksperiensal sikap (misalnya perasaan) dapat

tercipta tanpa pengembangan kepercayaan spesifik awal konsumen

tentang obyek sikap.




Setelah kepercayaan, sikap atau perilaku terbentuk secara
langsung terdapat tendensi atas keadaan yang dapat menciptakan
sebuah hierarki. Dengan cara ini pertama-tama Konsumen membentuk
kepercayaan terhadap sebuah produk kemudian mengembangkan sikap
ternadapnya dan akhirnya membeli. Atau pertama-tama konsumen
melakukan perilaku pembelian produk dan kemudian membentuk
kepercayaan serta sikap terhadap produk tersebut. apabila pembentukan
sebuah keadaan (misalnya kepercayaan) menimbulkan penciptaan
keadaan lainnya (misalnya sikap) maka pembentukan sikap secara tidak
langsung terjadi.

Dalam sudut pandang lain tentang pembentukan sikap, Bilson
Simamora (2004) berpandangan bahwa sikap berada dalam suatu
kontinum, mulai dari tidak ada sikap sampai ada sikap. Pemahaman
proses pembentukan sikap dar tidak ada menjadi ada, memerukan
proses pembelajaran (leaming),

Berkman dan Gilson (1986) melihat hubungan sikap perilaku
konsumen merupakan tema yang- krusial bagi para peneliti pemasaran.
Ada dua alasan utama pentingnya pemahamana hubungan sikap dan
perilaku bagl peneliti dan praktisi pemasaran. Pertama, sadar atau tidak
keputusan pembelian konsumen umumnya dipengaruhi oleh  sikap
konsumen. Meskipun ada faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan konsumen, namun keputusan akhir tetap ditentukan oleh sikap

konsumen, sehingga sikap dipertimbangkan sebagai salah satu variabel




utama dalam memprediksi pembelian karena karakteristik sikap yang
cenderung konsisten. Kedua, bagaimana mempengaruhi sikap konsumen
adalah salah satu tugas terpenfing bagi pemasara dan peneliti
pemasaran. Pemahaman akan hubungan sikap dan perilaku juga
membantu peneliti dan pemasara untuk memprediksi dan mengubah
sikap.

Sikap merupakan salah satu konsep penting yang digunakan
pemasar untuk memahami konsumen (Peter dan Olsen, 2009), Sikap
menempatkan sesecrang dalam suvatu kerangka pemikiran mengenai
suka atau tidak sukanya akan sesuatu, mendekati atay menjauhinya.
Sikap seseorang mengikuti suatu pola dan untuk mengubah satu sikap
saja memeriukan penyesuaian yang akan menyulitkan dengan sikap
lainnya (Sunarto, 2003). Sikap positif konsumen terhadap merek tertentu
akan memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap suatu
produk atau menggunakan layanan tertentu dan sebaliknya sikap negative
akan menghalangi konsumen untuk menggunakan layanan atau membeli
produk tertentu (Nugroho Setiadi, 2003). Sikap positif yang kuat terhadap
merek didasarkan pada kepercayaan dan arti baik merek yang dapat
diakses dari dalam ingatan ataupun persepsi konsumen {Bilzon
Simamora, 2004).

Sekaitan dengan hubungan antara sikap dan intensiniat/minat
penelitian yang dilakukan oleh Barber dan Strick (2009) menemukan

bahwa dengan semakin baik sikap sesecrang terhadap produk semakin




besar keinginan konsumen untuk membell produk tersebut, walaupun
mereka harus mengeluarkan uang yang lebifi banyak. Penelitian yang
dilakukan oleh Bauer et al (2005) pada pengguna mobile marketing juga
menemukan adanya pengaruh positif yang kuat antara sikap konsumen
terhadap intensinya untu-h: menggunakan jasa mobile marketing. Temuan
penelitian pada area lain juga menemukan adanya pengaruh sikap
terhadap intensi dilakukan oleh Berkman dan Gilson (1988); Ajzen dan
Fishbein (1980), Bilson Simamora (2008); Barber et al; Lee (2005) dan

Brown & Stayman (1992).

4. Pengetahuan (Knowledge)

Secara umum, pengetahuan dapat didefinisikan sebagal informasi
yang disimpan di dalam ingatan. Menurut Kotler (2012) definisi
pengetahuan adalah:

‘Pengetahuan adalah ketika orang-orang bertindak, mereka

belajar. Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam perilaku suatu

individu yang berasal dari pengalaman. Ahli teori pengetahuan

- ~.mengatakan bahwa pengetahuan sesecrang dihasilkan melalui
sualu proses yang saling mempengaruhi dari dorongan, petunjuk,
tanggapan, dan penguatan.”

Mowen dan Minor (2002) dalam Ujang Sumarwan (2004:119)
mendefinisikan pengetahuan konsumen: *The amount of experience with
and informafion abou! particular products or service & person has”

Pengetahuan konsumen adalah sejumlah pengalaman dan informasi yang

dimiliki konsumen mengenai berbagai produk atau jasa,




Sedang Engel et al (2005) mengartikan pengetahuan konsumen,
At a general level, knowledge can be defined as the information stored
within memory. The subset of fotal information relevant to consumers
functioning in the markelplace is called consumer knowledge". Atau dapat
diartikan bahwa secara umum, pengetahuan dapat didefinisikan sebagai
informasi yang disimpan di dalam ingatan.

Sedangkan pengetahuan konsumen didefinisikan sebagai
"Himpunan bagian dari informasi total yang relevan dengan fungsi
konsumen di pasar”. Pengetahuan konsumen tentang suatu produk dapat
diperoleh melalui berbagai pengalaman dan media seperti media
elekironik, contohnya televisi, yaitu ketika seorang konsumen melihat
suatu tayangan iklan mengenai suatu produk maka konsumen tersebut
tertarik dari iklan produk yang ditayangkan dan akhirnya memutuskan
untuk membelinya, dan media informasi lainnya seperti radio, media
massa, atau media cetak lainnya seperi brosur, majalah-majalah, serta
informasi dari tenaga penjual. (Ujang Sumarwan, 2004: 23),

Assael (1985) mendﬂﬁni;ilcan pengetahuan terhadap produk
(product knowledge) sebagai pengetahuan konsumen tentang produk
yang akan dibelinya, Rac dan Sieben (1992) mendefinisikan prior product
knowledge sebagai cakupan seluruh informasi akurat yang disimpan
dalam memori konsumen yang sama baiknya dengan persepsinya
terhadap pengetahuan produk. Konsumen yang berpengetahuan lebih

tinggi akan lebih realistis dalam pemilihan sesuai dengan harapannya.




Semakin tinggi pengetahuan konsumen dalam pembelian suaty produk’
dapat meningkatkan kemampuan kensumen untuk membuat pilihan yang
lebih memuaskan (Sambandam & Lord, 1995).

Berdasarkan definisi terssbut dapat ditarik kesimpulan bahwa
pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang dimiliki konsumen
mengenai berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya
yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang
berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen.

Keinginan atau niat bell konsumen timbul setelah melakukan
evaluasl terhadap produk. Adanya fakta bahwa setiap pembelian
mengandung resikc membuat konsumen mencari inforrnasi terlebin
dahulu ataupun petunjuk untuk memperkecil resiko. Qlson & Jacoby
dalam Lin & Lin (2007) mengelompokkan karakteristik produk menjadi
petunjuk in’.rrin_stik dan petunjuk ekstrinsik. Zeitharml dalam Lin & Lin {2007)
menyatakan bahwa petunjuk intrinsik, dan petunjuk ekstrinsik merupakan
faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen ketika mengevaluasi
suatu produk sebelum dilakukannya suatu pembelian.

Pengetahuan produk konsumen pada dasarnya ditentukan oleh
tingkat familiaritas konsumen terhadap produk. Konsumen dengan
pengetahuan produk yang tinggi memiliki memor yang lebih baik,
pengenalan, analisis, serta kemampuan logis yang lebih balk daripada
konsumen yang memiliki pengetahuan produk yang lebih rendah

Konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi  akan




mempercayakan petunjuk intrinsik untuk melakukan penilaian tentang
kualitas karena mengetahui pentingnya informasi produk. Tingkat
pengetahuan produk konsumen akan mempengaruhi niat konsumen untuk
membeli suatu produk (Roslina, 2009).

Pengetahuan konsumen berisi mengenai informasi yang disimpan
dalam ingatan konsumen. Pemasar biasanya sangat tertarik untuk
memahami pengetahuan konsumen. Informasi yang dimiliki  oleh
konsumen pada produk akan memberikan pengaruh yang besar terhadap
pola konsumsi mereka (Engel, et al, 2005).

Penggunaan prm:lu}u.: secara langsung tidak menyediakan indikasi
yang akurat tentang seberapa banyak informasi yang diproses oleh
konsumen. pengukuran dengan objective product knowledge berusaha
untuk mengetahui berapa banyak informasi yang sebenamya dimiliki dan
disimpan oleh konsumen, sedangkan pengukuran subjective product
knowledge mengindikasikan seberapa banyak informasi yang konsumen
miliki menurut mereka (Engel, et al, 2005).

Pengukuran terhadap pengetahuan konsumen mungkin paling
dapat dilakukan adalah dengan memperkirakan isi dari ingatan konsumen.
Objective knowledge (pengetahuan objektif konsumen) adalah semua hal
yang benar-benar masuk kedalam ingatan konsumen (Engel, et al, 2005).
Pengukuran terakhir yang digunakan untuk mengetahui pengetahuan

konsumen adalah dengan menggunakan subjective knowledge




(pengetahuan subyektif). Subjective knowledge mencerminkan persepsi
konsumen terhadap pengetahuan yang mereka miliki. (Engel, et al, 2005),

Alba dan Hutchinson (1987), menyebutkan bahwa consumer
knowledge sebagai konsep yang memiliki banyak dimensi. Pengalaman
menggunakan produk yang berainan akan menimbulkan dimensi
pengetahuan konsumen vyang beragam, dan perbedaan dimensi
pengetahuan ini akan mempunyai dampak yang berbeda pada evaluasi
produk dan perilaku memilih produk konsumen, tergantung dari situasi
tertentu.

Beberapa pembedaan penting untuk dilakukan antara dimensi
consumer knowledge yang berbeda. Pembedaan pertama yaitu antara
product related experience (pengalaman terhadap suatu produk) dan
product knowledge atau pengetahuan produk (Schaefer, 1895).
Fembedaan kedua adalah antara subjective consumer knowiedge
(pengetahuan subjektif konsumen) dan objective consumer knowledge
(pengetahuan objektif konsumen), yaitu antara persepsi individual tentang
seberapa banyak mereka tahu, jenis, atau perusahaan apa yang
tersimpan didalam ingatan mereka (Brucks, 1985). Pembedaan ketiga
adalah antara general product class knowledge {pengetahuan kelas
produk secara umum) dan brand familiarity (keakraban dengan merek),
Pembedaan yang terakhir adalah antara product class knowledge
(pengetahuan kelas produk) dengan pengetahuan couniry knowledge

(pengetahuan negara asal produk).




Konsumen memiliki tingkat pengetahuan produk yang berbeda
dalam memahami informasi baru dan membuat pilihan pembelian, Empat
tingkat pengetahuan produk konsumen yaitu: (1) kelas produk (product
class) merupakan tingkat pengetahuan produk yang terluas dan di
dalarrmya termasuk beberapa bentuk produk, beberapa merak dan modeal
dalam katagori tersebut; (2) bentuk produk (product fonn) adalah kategori
yang lebih luas yang termasuk didalamnya beberapa merek yang serupa,
dan berdasarkan pada karakteristik fisik dari bagian suatu merek, (3)
merek (brand), dan (4) model atau fitur yang merupakan contoh spesifik
dan suatu merek yang memiliki satu atau lebih fitur produk atau atribut
yang unik (Peter & Qlson, 2009).

Anderson ef al (1980) dalam Lin & Lin (2007) membedakan
konsumen berdasarkan jenis pengetahuan produk yang dirmiliki, ',raitl.i ahli
(expert) dan pemula atau orang baru (novice). Ahli (expert) tidak perlu
mencari infermasi tentang banyak produk dan dapat memproses informasi
secara efektif serta dapat membedakan berbagai merek dan menentukan
kualitasnya. Sedangkan orang baru (novice) menjadikan saran atau
masukan dari orang lain tentang pengetahuan produk karena kurangnya
pangetahuan yang dirniliki,

Pengetahuan produk konsumen dipengaruhi pemrosesan informasi
(Larkin et al, 1980 dalam Lin & Chen, 2008). Konsumen pada umurnnya
akan membuat pilihan setelah mereka mempercleh informasi, meskipun

informasi yang menjadi dasar pengambilan keputusan adalah berbeda.




Lin & Zhen, 2005 dalam Lin & Chen, 2008) menegaskan bahwa
pengetahuan produk berganfung kepada kesadaran konsumen atau
pengertian tentang produk, atau kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut.

Park & Lesig (1981 dalam Lin & Lin, 2007) menyatakan bahwa
pengetahuan produk konsumen didasarkan pada tingkat kebiasaan
(familiarity) terhadap produk. Konsumen dengan pengetahuan produk
yang lebih tinggi akan memiliki daya ingat, pengenalan, analisis dan
kemampuan logis vyang lebih baik daripada konsumen dengan
pengetahuan produk yang rendah, sehingga konsumen yang berfikir
bahwa mereka memiliki pengetahuan produk yang lebih tinggi akan
mempercayakan pada petunjuk intrinsik  dalam mempertimbangkan
kualitas produk karena mereka sadar pentingnya informasi tentang suatu
produk, Sedangkan konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih
rendah cenderung menggunakan petunjuk ekstrinsik, seperti harga atau
merek untuk mengevaluasi suatu produk karena mereka tidak mangetahui
cara menilai suatu produk.

Menurut Mowen dan Minor {(2002) Pengetahuan konsumen
didentifikasi memilki figa jenis pengetahuan wyaitu: (1) Tujuan
pengetahuan (Pengetahuan objektif atay objective knowledge) Yaitu
memperbaiki informasi tentang kelas produk di mana konsumen telah
menyimpannya dalam memori jangka panjang. (2) Pengetahuan subjekfif

(Subjective knowledge) Persepsi konsumen tentang apa atau seberapa




banyak pengetahuannya dengan kelas produk, dalam hal ini rerdapa"t
perbedaan besar antara berapa banyak orang yang mereka pikir ketahui
yang benar-benar mereka ketahui. Kelas produk menurut Peter dan Olson
(2000) dalam Ujang Sumarwan (2004:121) adalah tingkat pengetahuan
yang paling luas, yang meliputi beberapa bentuk, merek atau model. {3)
Informasi tentang pengetahuan lainnya yaitu di mana konsumen memiliki
sedikit pemahaman tentang suatu produk yang digunakannya atau
dikonsumsinya.
Para ahli psikologi kognitif membagi pengetahuan menjadi dua
(Ujang Sumarwan, 2004:120) yaitu:
1. Pengetahuan deklaratif (Declarative knowledge)
Adalah fakta subjektif yang diketahui oleh seseorang. Arti
subjektif di sini adalah pengetahuan sesesrang yang tidak
selalu harus sesuai dengan realitas yang sebenamya.
2, Pengetahuan prosedur (Procedural knowledge)
Adalah pengetahuan mengenai _bagain'-ana fakia-fakta tersebut
digunakan, misalkan pengetahuan konsumen mengenai aturan
dalam mengkonsumsi suaty produk.
Pembagian yang lebih aplikatif untuk pemasaran adalah menurut

Engel et al., (2005) yaitu: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian,

dan pengstahuan pemakaian.




a. Pengetahuan Produk

Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai macam informasi
mengenai praduk. Pengetahuan produk sendir merupakan konglomerat
dari banyak jenis informasi yang berbeda. Pengetahuan produk ini
mencakup beberapa bagian yaitu:

1) Kesadaran akan kategori dan merek produk di dalam kategori

produk

2} Atribut atau ciri produk

Pengetahuan mengenai atribut yang dimiliki konsumen akan
mempengaruhinya dalam pengambilan keputusan, pengetahuan
yang lebih banyak mengenai atribut suatu produk akan
memudahkan konsumen untuk memilih produk vyang akan
dibelinya.

3) Kepercayaan tentang kategori produk secara umum dan

mengenai merek spesifik.

Secara umum, pihak perusahaan lebih tertarik pad&_l_ pengetahuan
konsumen mengenai merek yang mereka pasarkan dan sajian kompetitif,
Informasi ini diperoleh melalui analisis kesadaran konsumen (merupakan
daya ingat konsumen terhadap merek yang akrab dalam ingatannya,
merek yang akrab tersebut merupakan perangkat kesadaran atau
awareness sef) dan citra dari merek yang tersedia (adalah pengetahuan
konsumen mengenai sifat objek, yaitu posisi suatu produk yang telah

diinginkan dan tersimpan dalam benak konsumen).




b. Pengetahuan Pembelian

Pengetahuan pembelian  (purchase knowledge) mencakup

bermacam potongan informasi yang dimiliki konsumen yang berhubungan

erat dengan pemerolehan produk. Dimensi dasar dari pengetahuan

pembelian melibatkan informasi berkenaan dengan keputusan tentang di

mana produk tersebut harus dibeli dan

kapan pembelian harus terjadi.

1) Dimana membeli

2)

Masalah mendasar yang harus diselesaikan oleh konsumen
selama pengambilan keputusan adalah di mana mereka harus
membeli suatu produk. Banyak produk dapat diperoleh dari
saluran berbeda, karena saluran yang ada mungkin terdiri dari
banyak pesaing. Konsumen harus memutuskan lebih jauh mana
yang harus dikunjungi. Konsumean yang sudah memilih untuk
membeli suatu produk dapat menentukan lokasi pembeliannya
sendiri.

Kapan membeli

Kepercayaan konsumen mengenal kapan membeli adalah satuy
lagikemponen yang relevan darl pengetahuan pembelian,
Konsumen yang mengetahui bahwa suatu produk secara
tradisional dijual selama waktu tertentu mungkin menunda

pembelian hingga waktu yang tepat tiba.(Engel et al., 2005)




Pengetahuan pembelian dan perilaku membeli diuraikan oleh Peter

dan Olson (2000) dalam Ujang Sumarwan (2004:1 29) yaitu:
Perilaku membeli memiliki urutan sebagai berikut: Sfore confact
(meliputi tindakan mencari outlet, pergi ke outlet, dan memasuki
outlet), Product contact (konsumen akan mencari lokasi produk,
mengambil produk yang dibeli dan mambawanya ke kasir), dan
Transaction (konsumen akan membayar produk tersebut dengan
tunai, kartu kredit, kartu debet, atau alat pembayaran lainnya).
Pengetahuan pembelian berdasarkan keterangan di atas dapat
disimpulkan bahwa setiap konsumen memiliki pandangan mengenal
informasi suatu produk yaitu kapan dan di mana produk tersebut harus
dibeli, dan hal tersebut yang mendorong konsumen untuk memutuskan
pembelian suatu produk, karena kapan dan di mana konsumen membeli
memiliki standar ukuran dan keinginan yang berbeda antara satu individu

dengan individu lainnya. Cara pembayarannya pun termasuk dalam

pengetahuan pembelian,

c. Pengetahuan Pemakaian
Pengetshuan ini mencakup informasi yang tersedia di dalam
ingatan mengenai suatu produk dapat digunakan dan apa yang diperlukan
agar benarbenar menggunakan produk tersebut. Kecukupan pengetahuan
pemakaian ini penting karena konsumen selalu saja membeli suatu
produk jika dia memiliki informasi yang jelas mengenai produk tersebut.
Konsumen dalam hal ini sudah memikirkan manfaat dari produk

yang diinginkan, jika produk tersebut digunakan atau dikensumsi oleh

konsumen.




Agar produk bisa memberikan manfaat yang maksimal dan
kepuasan yang linggi kepada konsumen, maka konsumen harus
bisa menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut dengan
benar. Kesalahan yang dilakukan konsumen dalam menggunakan
suatu produk akan menyebabkan konsumen kecewa, padahal

kesalahan terletak pada diri konsumen. (Ujang Sumarwan,
2004:132)

Kondisi di atas menyebabkan produsen harus menetapkan suatu
program pemasaran yang bertujuan untuk memberitahu  konsumen
bagaimana cara menggunakan produknya dengan benar.

Beberapa ahli  pemasaran  mengembangkan pengukuran
pengetahuan produk, antara lain Peter & Qlson {2008) yang mengukur
pengetahuan produk konsumen dengan tiga tipe pengetahuan produk |
yaitu (1) produk sebagai paket atribut (product as bundles of aftributes);
(2) produk sebagai paket manfaat (products as bundles of benefif); dan (3)
produk sebagai nilai yang memuaskan (product as value satisfier). Brucks
(1985) dalam Lin & Lin (2007:122) mengukur pengetahuan produk dengan
tiga cara, yaitu (1) Subjective knowledge, merupakan tingkat pengertian
konsumen terhadap suatu produk, sering disebut menilaj pengetahuan
sendin (self-assessed knowledge) (2) Gb,r'ecﬂ'w knowledge, yaitu tingkat
dan jenis pengetahuan produk yang benar-benar tersimpan dalam memeori
konsumen, disebut juga pengetahuan aktual (actual knowledge). (3)
Experience-based knowledge, merupakan pengalaman sebelurnnya dari
pembelian atau penggunaan produk.

Pengetahuan produk subjektif (subjective product knowledge)

adalah persepsi konsumen tentang seberapa banyak pengetahuan yang




dirniliki tentang produk. Pengetahuan objektif adalah pengetahuan aktual
yang tersimpan dalam memori. Pengetahuan berdasarkan pengalaman
(experience-based knowledge) merupakan pengetahuan yang didasarkan
pada pengalaman membeli atau menggunakan suatu produk (Wang &
Yang, 2008). Brucks (1985) dalam Park & Moon (2003) menyatakan
bahwa pengetahuan subjektif konsumen berhubungan dengan
kepercayaan diri konsumen berkenaan dengan pembuatan keputusan
oleh konsumen. Brucks juga menyatakan bahwa pengetahuan objektif
berhubungan dengan kemampuan untuk memproses informasi tentang
atribut produk.

Seines & Gronhaugh (1986) dalam Park & Moon (2003)
menyatakan bahwa objective knowledge lebih disukai ketika berfokus
pada perbedaan kemampuan konsumen untuk memproses informasi,
subjective knowledge lebih diﬁpkai ketika fokusnya adalah aspek
motivasional dari pengetahuan produk. Sebagai akibatnya, pengetahuan
subjektif atau pengalaman menggunakan produk lebih mudah diukur dan
lebih sering digunakan.

Scribner & Weun (2001) dalam Baker et al (2002) membedakan
dimensi dari pengatahuan produk konsumen menjadi brand knowledge,
altribule knowledge, dan experience knowledge. Phau & Suntomnond
(2006) dalam artikelnya mengembangkan studi yvang telah dilakukan oleh
Schaefer's (1997) dan menggunakan dirnensi pengetahuan produk yaitu

brand familiarity dan objective product class knowledge.




Pengetahuan Konsumen penting bagi pemasar karena apa yang
dibeli, berapa banyak yang dibeli, di mana membeli, dan kapan membeli,
akan tergantung pada pengetahuan konsumen mengenai hal-hal tersebut.
Pengetahuan konsumen akan mempengaruhi  keputusan pembelian.
Ketika konsumen memilikipengetahuan yang lebih banyak, maka ia akan
lebih baik dalam mengambil keputusan, ia akan lebih efizien dan labih
tepat dalam mengolah informasi dengan lebih baik.

Konsumen akan menggunakan berbagai cara dalam mengevaluasi
produk. Konsumen yang memiliki pengetahuan produk yang lebih tinggi
akan memiliki kesadaran tentang pentingnya informasi produk. Wang &
Hwang (2001) dalam Lin & Lin {2007) menyimpulkan bahwa kensumen
yang merniliki pengetahuan preduk yang tinggi akan mengevaluasi produk
berdasarkan kualitas karena mereka yakin dengan pengetahuan produk
yang dimilikinya. Selanjutnya konsumen akan menjadi lebih sadar
terhadap nilai yang diberikan oleh produk tersebut dan berakibat pada
pembentukan niat konsumen untuk membeli produk tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Lin & Lin (2007) menunjukkan
bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh jumlah pengetahuan produk
yang dimiliki cleh konsumen, sernakin tinggl pengetahuan produk yang
dimiliki oleh konsumen maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk
membeli produk. Penelitian yang dilakukan Lin & Chen (2006)
menunjukkan bahwa pengetahuan produk merniliki hubungan positif

dengan niat membeli. Penelitian yang dilakukan oleh Chen et al (2003),




Laroche et al (1996) dan Howard & Seth (1969) menemukan bahwa
niatimaksud atau intensi konsumen dipengaruhi oleh pengetahuan

konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

5. Kepercayaan (Trust)

Hubungan kepercayaan (trust) dikenal zecara luas sebagai salah
satu faktor signifikan untuk berbagai perusahaan atau organisasi yang
sukses (McAllister, 1995 dalam dalam Sako dan Karjaluoto, 2007).
Kepercayaan memberi manfaat bagi perusahaan dengan rengurangi
biaya transaksi, meningkatkan fleksibilitas dan efisiensi dan membantu
untuk memdesain rencana atau strategi pemasaran dengan lebih akurat
(Chen and Dhillon, 2003; Dyer, 1997: Gambetta, 2000; Nooteboom, 2003;

Zaheer et al 1998 dalam Sako dan Karjaluoto, 2007). Secara umum
| kepercayaan mengacu pada sebuah ketergantungan pada integritas,
kemampuan atau karakter seseorang atau sesuatu, Dengan kata lain, itu
berarti salah satu pihak memiliki kepercayaan bahwa pihak lain akan
memperhatikan kepentingannya dan pe;':ayra seutuhnya pada keputusan
pihak tersebut walaupun hasilnya fidak langsung kelihatan (Kini dan
Choobineh, 1998 dalam Sako dan Karjaluoto, 2007)

Kepercayaan merupakan sebuah konstruk utama yang
mempengaruhi suksesnya bisnis di dunia maya (McCole, 2002
Ratnasingham, 1988) dan sukesnya hubungan pembeli dan penjual

(Anderson & Marus, 1990; Doney & Cannon, 1997 Ganesan, 1994;




Morgan & Hunt, 1994). McKnight et al, (2002) dalam Sako dan Karjaluoto
(2007) menyatakan bahwa alasan kepercayaan memiliki dampak yang
signifikan pada kemauan konsumen untuk bertransaksi online adalah
karena dapat membantu konsumen tentang ketidakpastian. Kepercayaan
juga memegang peran dalam memfasilitasi hubungan pelanggan jangka
panjang (Ganesa, 1994) seiring serangkaian transaksi yarg terjadi dan
Jika kensumen mengalami kepercayaan yang positif maka kepercayaan itu
akan cenderung terus berlangsung.

Dalam bisnis online, kepercayaan dapat didefenisikan sebagai
keyakinan dan ekspekiasi pembeli bahwa penjual online adalah reliable
dan akan menjalankan kewajiban mereka secara jujur. Dalam hal ini,
kepercayaan diharapkan menjadi faktor kunci yang mewujudkan transaksi.
Konsumen akan lebih bersedia melakukan transaksi online jika mereka
yakin kalau vendor online adalah kredibel, reliable dan terpercaya.
Penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa kepercayaan meampunyai
efek positif pada kemitmen hubungan atau orientasi jangka panjang
(Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994), sebuah konsep yang min‘;_:
dengan maksud berperilaku,

Kepercayaan pada dasarnya dapat dikategosasi berdasarkan
bagaimana kepercayaan itu dipandang. Menurut Bhattacharya et al.
(1898), para peneliti dalam disiplin yang berbeda memandang
kepercayaan dengan dimensi yang berbeda. Psikolog cenderung

memandang Kkepercayaan sebagai karakteristik individu sementara




psikologis social cenderung memandang kepercayaan dari sudut pandang
ekspeksi perilaku dari pihak lain yang terlibat dalam transaksi. Ekonomi
dan sosiologi cenderung berfokus pada bagaimana institusi terbentuk dan
insentif digunakan untuk mengurang| ketidakpastian transaksi,

Sebagai tambahan pada pendekatan diatas, banyak penelitian
dalam pemasaram yang menguiji isu kepercayaan, yang berfokus pada
dua area utama (1) peran kepercayaan dalam hubungan antara pihak-
pihak yang terlibat dalam transaksi (Smith dan Barclay 1597) dan (2)
budaya dan perngaruhnya pada pembenntukan kepercayaan (Doney et al,
1998).

Roseau et al. (1998) menyatakanb bahwa adalah penting untuk
mengintegrasikan berbagal pandangan mengenai kepercayaan dalam
berbagai disiplin dan menerima bahwa kepercayaan mungkin merupakan
konsep “meso” yang mengintegrasikan tingkatan pandangan individu dan
institusional mengenai pengembangan kepercayaan {trust).

Mobile banking merupakan media elektronik saluran penyampaian
yang relative baru ditawarkan oleh perbankan oleh karena itu bukan hal
ﬁng aneh jika banyak nasabah yang memilih untuk tidak mengadopsi
mobile banking karena pertimbangan keamanan atau privasi (Laforet & Li,
2005 Lee, McGoldrick, Keeling,& Doherty, 2003). Kurangnya
kepercayaan adalah salah satu alasan yang paling sering muncul ketika
seorang nasabah tidak menggunakan mobile banking (Kim et al., 2009:

Lee & Chung, 2008). Studi sebelumnya menyatakan bahwa tingkatan




kepercayaan yang lebih besar dibutuhkan dalam sebuah transaksi online

dibandingkan dalam sebuah transaksi tatap muka langsung (Grabner-
Krauter & Kaluscha, 2003: Lee & Turban, 2001). Aladwani (2001) juga
menyatakan bahwa kepercayaan merupakan tantangan yang akan datang
terhadap transaksi perbankan online, karena transaksl semacam itu
kurang kehadiran sebuah cabang fisik seperti interaksi tatap muka antara
karyawan bank dan nasabah. Untuk mengatasi ketidakpastian dalam
sebuah transaksi mobile | kepercayaan membantu mengurangl fraud dan
resiko potensial dan meningkatkan kemungkinan kensumen untuk
mengadopsi mobil banking.

Gefen et al. (2002) mendefenisikan kepercayaan sebagai
‘pengharapan pihak individu atau perusahaan lain yang berinteraksi tidak
akan mengambil keuntungan sebagai hasil ketergantungan salah satunya
terhadap mereka”. Banyak literature terdahulu tentang pasar non-
elektronik yang menguiji peran kepercayaan sebagai salah satu predictor
dari komitmen masa depan {(Morgan dan Hunt, 1984: Polo dan Cambra,
2007), kepuasan (Polo dan Cambra, 2007) atau loyalitas (Gremler dan
Brown, 1896). Hubungan-hubungan ini biasanya berdasarkan sejarah
komersial, reputasi, ketergantungan dan kontak fisik antara pelaku,
Namun dalam dunia ekenomi yang dinamis dan terus berubah, cara lama
untuk membangun kepercayaan mungkin sudah tidak valid lagi mengingat

sifat dari berbagai transaksi. Maka dibutuhkan sebush sumber




pengetahuan yang reliable yang dapat merekam sejarah komersial dari
setiap pihak yang terlibat dalam sebuah transaksi.

Kepercayaan telah dianggap sebagai fakior penenfu dalam
menstimulasi pembelian melalui media online seperti internet (Quelch and
Klein, 1896; Jarvenpaa et al, 1998, Gefen, 2000; Stewart, 2003).
Alasannya terletak pada fakta bahwa dalam ketidakadaan garansi praktis
konsumen tidak dapat yakin bahwa sang penjual tidak akan melakukan
tindakan yang tidak diinginkan atau perilaku oportunitis seperti melanggar
privacy, penggunaan informasi kartu kredit, harga yang tidak adil atau
terjadi transaksi tanpa otorisasi (Reichheld dan Schefter, 2000).
Konsumen akan dipengaruhi oleh perasaan tidak aman dan khawatir
mengenai privacy dan control mereka terhadap informasi pribadi {Luo,
2002; Rifon et al., 2005) dan maka perusahaan perbankan terus mencari
cara yang efektif dan feasible untuk meningkatkan kepercayaan dan juga
meningkatkan trafik dan penjualan (Jarvenpaa et al., 2000 Gefen, 2000;
Stewart, 2003).

Sedang Menurut Paviou (2003), “Trust is a defining feafure of most
economic and social interactions in which uncertainty is present”. Hampir
semua interaksi memeriukan unsur kepercayaan, terutama yang dilakukan
di lingkungan yang tidak pasti seperti pada e-commerce. Trust telah lama
dianggap sebagai katalis pada hubungan konsumen dan pemasar online
karena memberikan harapan fransaksi yang sukses. Misalnya,

kepercayaan selalu menjadi elemen penting dalam mempengaruhi




perilaku kensumen dan telah terbukti signifikan terhadap lingkungan yang
tidak pasti, seperti konteks infermet-based e-commerce. Kurangnya
kepercayaan telah disebut-sebut sebagai salah satu alasan utama bagi
konsumen untuk tidak tedibat dalam e-commerce. Jadi masuk akal bila
mengatakan bahwa pentingnya kepercayaan (frust) telah meningkat pada
e-commerce karena tingginya tingkat ketidakpastian dalam ftransaksi
onfine. Beberapa peneliti, pada kenyataannya, telah mengusulkan
kepercayaan sebagai unsur penting dari B2C ecommerce. Misalnya,
Palmer, Bailey, dan Faraj] (2002) berpendapat bahwa membangun
kepercayaan konsumen di pengecer web sangat penting  untuk
pertumbuhan e-commerce B2C. Jarvenpaa dan Tractinsky {1999)
menunjukkan kepercayaan memiliki pengaruh langsung atas niat
pembelian konsumen dalam beberapa budaya. Gefen dan Straub (2002)
manunjukkan bahwa kepercayaan berperan penting dalam pensrimaan
teknologi internet. Stewart et. al (2002) berpendapat bahwa kepercayaan
adalah dasar dalam komunikasi antara konsumen dan penjual. Keen
(1999) berpendapat bahwa kepercayaan adalah dasar dari e-commerce,
berfokus pada strategis implikasi kepercayaan untuk hubungan konsumen
dengan pemasar. Semua ini menunjukkan bahwa mengembangkan
kepercayaan konsumen dalam pemasaran online adalah penting
(Pavlou,2003)

Menurut McKnight ef alfl (2002), kepercayaan dalam B2C e-

commerce didefinisikan di sini sebagai keyakinan yang memungkinkan




konsumen dengan sukarela untuk menjadi rekan terhadap penjual setelah
mempertimbangkan karakteristik dari penjual (Paviou, 2003). Oleh karena
itu, lingkungan yang tidakpasti sangat dipengaruhi oleh perilaku tindakan
provider mobile banking yang bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan
dalam B2C ecommerce.

Hoffman et al.(1999) berargumen bahwa kurangnya kepercayaan
mencegah konsumen untuk terlibat dalam transaksi online karena mereka
tidak mungkin untuk melakukan transaksi dengan penjual onling yang
gagal untuk menyampaikan rasa kepercayaan tersebut, terutama karena
kekhawatiran penjual dan keprihatinan tentang pemanfaatan terkait
infrastruktur inferne! (Paviou, 2003). Dalam teori tindakan beralasan
(TRA), kepercayaan menciptakan sikap positif terhadap penjual online
yang mungkin dapat mengurangi rasa takut dan mengurangi  tingkat
kekhawatiran dari  infrastruktur. Oleh karena itu, sikap malalui
kepercayaan dapat mempengaruhi niat bertransaksi.  Selain  itu,
kepercayaan mengurangi ketidakpastian perilaku yang terkait dengan
findakan penjual online, memberikan konsumen sebuah persepsi kendali
atas transaksi yang berpotensi tidak pasti. Paviou (2003) menemukan
bahwa kepercayaan memiliki kemampuan untuk mempengaruhi persepsi
kegunaan, dan persepsi kemudahan ketika pengguna melewati berbagai
tingkatan dalam transaksi online. Semakin beresiko situasi yang dihadapi
pengguna, semakin tinggi tingkatan kepercayaan terhadap layanan mobile

banking yang harus terlibat (Lee et al., 2006 dan Mooteboom, 2003 dalam




Sako dan Karjaluoto, 2007). Kepercayaan mengurangi persepsi resiko
dan meningkatkan persepsi kegunaan, kemudahan dan intensiniat untuk

bertransaksi.

6. Persepsi Kesenangan (Perceived Enjoyment)

Kesenangan (Enjoyment) mengacu pada tingkat ::fimana aktifitas
menggunaan sebuah system dirasakan menyenangkan secara pribadi
-fDavis et al. , 1992). Ini berbeda dengan Persepsi Kegunaan (Perceived
Usefuiness) yang dapat dilihat sebagali motivasi extrinsic sedangkan
persepsi kesenangan adalah motivasi intinsic untuk menggunakan
system informasi. Berbagal penelitian mengenal Persepsi Kesenangan
(Davis et al,1992; Igbaria ef al, 1995: Teo ef al. ,1998) memperlihatkan
bahwa Persepsi Kesenangan secara  signifikan mempengaruhi
intensi/maksud untuk menggunakan Gﬂi‘l‘lputer. Igharia et al (1995)
menemukan bahwa Persepsi Kesenangan berkorelasi positif dengan
waktu penggunaan. Sedangkan Teo ef al (1999) menemukan bahwa
Persepsi Kesenangan berkorelasi positif dengan frekuensi penggunaan
internet dan penggunaan internet sehari-hari,

Davis, Bagozzi and Warshaw (1992) menguji model motivational
penerimaan teknologi berdasarkan motivasi ekstinsik dan intrinsik karya
Deci (1875), Temuan mereka memperlihatkan bahwa intensifniat orang
untuk menggunakan computer di tempat kerja adalah utamanya
dipengaruhi oleh persepsi mereka tentang kegunaan computer untuk

meningkatkan kinera mereka dan menyusul tingkat kesenangan yang




mereka rasakan ketika menggunakan computer tersebut. Studi ini juga
menekankan bahwa hubungan yang positif kegunaan dan kesenangan
timbul bahwa kesenangan memiliki pengaruh yang leblh besar pada
intensi ketika system computer dipersepsikan lebih berguna, Dengan kata
lain meningkatkan kesenangan suatu system akan memperkaya
penerimaan system yang berguna tapi kesenangan tersebut memiliki efek
yang penerimaan yang kurang pada system yang tidak berguna (Davis et
al., 1992).

Venkatesh (2000) menemukan bahwa pengaruh persepsi
kesenangan terhadap kemudahan penggunaan menjadi lebih kuat untuk
pemakai yang mendapat pengalaman langsung dari system. Venkatesh et
al. (2002) juga menemukan bahwa persepsi kesenangan berpengaruh
terhadap persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan,
Venkatesh, Speier, and Morriz (2002) menyatakan bahawa pengguna
computer yang termotivasi secara infrinsic mungkin  cenderung
menurunkan persepsi kesulitan yang berasosiasi dengan penggunaan
system baru sejak kesenangan akan menurunkan persepsi upaya
panggunaan.

Sun dan Zhang (2008) menunjukkan bahwa persepsi kesenangan
dapat digunakan sebagai pemicu untuk persepsi kemudahan penggunaan
terutama jika persepsi kemudahan penggunaan merupakan penentu niat
menggunakan suatu system. Nasabah mobile bank cenderung berpikir

bahwa persepsi kemudahan penggunaan penting bila system tersebut




kompleks dan relative baru, maka dengan memasukkan Persepsi
Kesenangan sebagai variable metivasi intrinsik diharapkan menjadi
pemicu bagi nasabah untuk menggunakan mobile banking.

Agarwal dan Karahanna (2000) memperkenalkan konstruk
berbagai dimensi yang disebut Cognitive absorption (suatu tingkat
keterlibatan mendalam dengan perangkat lunak) berpengaruh terhadap
kegunaan dan kemudahan penggunaan. Persepsi  Kesenangan
merupakan salah satu dimensi cognitive absorption dengan nilai loading
teringgi. Yi dan Hwang (2003) juga menunjukkan bahwa Persepsi
Kesenangan berpengaruh terhadap persepsi kegunaan system informasi,
Selanjutnya Hwang (2005) menemukan hubungan yang signifikan antara
Persepsi Kesenangan sebagai motivasi intrinsic pengendalian diri dengan
persepsi kegunaan,

Persepsi Kesenangan secara teoriis mempengaruhi intensi
imaksud secara langsung. Jika pengguna dapat merasakan kesenangan
mefalui adopsi teknologi baru, sikap terhadao adopsi akan positif.
Seseorang akan lebih termotivasi untuk melakukan atay mengulangi
akfifitas yang menyenangkan dibanding aktifitas yang sama tapi tidak
menyenangkan. Hal ini didukung oleh Triandis (1971, 1980) yang
menyatakan bahwa afeksi - ‘“perasaan bahagia, kesenangan,
kegembiraan atau depresi, tidak senang, amarah dan kebencian yang
diasosiasikan oleh seseorang dengan tindakan tertentu® — memiliki

pengaruh terhadap perilaku,




Pada kenyataannya karena mobile banking dapat di akses kapan
pun dan dimana pun, banyak nasabahnya yang menggunakannya untuk
‘menghabiskan waktu” atau untuk kesenangan (Perry et. al, 2001),
Kesenangan dipersepsikan diturunkan oleh penggunaan mobile baking
diharapkan untuk mempengaruhi sikap dan intensiimaksud untuk
mengadopsinya. Dalam suatu adopsi, seseorang akan cenderung
menggunakan mobile banking yang menawarkan kesenangan dibanding
yang tidak (Koufaris, 2002)

Berbagai penelitian terhadap Persepsi Kesenangan (Davis et al,
1989; Igbaria et al, 1997, Pikkarainen et al, 2004) menemukan bahwa
Persepsi Kesenangan secara signifikan mempengaruhi intensifmaksud.
Studi-studi selanjutnya mengenai internet dan mobile commerce secara
empiris menambahkan Persepsi Kesenangan ke model TAM untuk
memprediksi penerimaan pengguna dan adopsi dan menemukan konstruk
ini memiliki pengaruh positif terhadap sikap menggunakan suatu system

(Dabholkar, 1956; Moon & Kim, 2001; Bruner & Kumar, 2005)

7. Persepsi Resiko (Perceived Risk)

Konsep persepsi Reslko telah dibahas secara luas dalam
literature-literatur  pemasaran dan terlihat mempengaruhi  perilaku
konsumen pada berbagai tingkatan dan konteks (Cunningham et al., 2005
dan Mitchell, 1998 dalam Grabner-Kra“uter & Faullant, 2008). Para

peneiitia perilaku konsumen sering sekali mendefenisikan persepsi resiko




dalam pengertian persepsi konsumen mengenal ketidakpastian dan
kemungkinan konsekuensi yang timbul dari pembelian produk atau jasa
{Littler dan Melanthiou, 2006 dalam Grabner-Kra uter & Faullant, 2008).
Banyak studi yang memperlihatkan bahwa konsumen mempersepsikan
kompenen atau bentuk berbeda mengenai resiko dan memperkirakan nilai
untuk resiko total dan pengurangan resiko sangat tergantung pada
banyaknya kelas produk (Gemunden, 1985 Grabner-Kra"uter & Faullant,
2008). Berbagai bentuk reziko yang berbeda (misalnya social, financial,
keamanan dan kinerja) mungkin masing-masing dipersepsikan secara
independen karena muncul dari berbagai sumber yang berbeda.
Pengaruh persepsi resiko pada sikap konsumen dan perilaku mungkin
berbeda dalam situasi yang didominasi oleh barbagai jenis resiko
misalnya resiko social atau resike financial yang tinggi (Mandrik and Bao,
2005 dalam Grabner-Kra“uter & Faullant, 2008).

Berbagai penelitian terdahulu menyarankan persepsi resiko
aeblagai faktor penting yang mempengaruhi perilaku konsumen online
(Cunningham et al., 2005; Pavlou, 2003; Salam et al., 2003; Schiosser et
al., 2006 dalam Grabner-Kra'uter & Faullant, 2008 ). L.Jnluh proses
transaksi ekonomi di internet menghadirkan barbagai resiko  bagi
konsumen (Einwiller dan Will, 2001 dalam Grabner-Kra'uter & Faullant,
2008). Pada lingkungan online tindak kejahatan dapat dilakukan dengan
kecepatan tinggi dan tanpa kontak fisik (Cheung dan Lee, 2006 dalam

Grabner-Kra“uter & Faullant, 2008). Jika seseorang tanpa hak bisa




mendapatkan akses ke mobile banking seseorang, sejumiah informasi
keuangan seseorang mungkin bocor dan mungkin ada kehilangan
ﬁnancial. Oleh karena itu kategori yang paling penting mengenai persepsi
resiko pada mobile banking adalah resiko financial dan resiko keamanan :
yang berhubungan kemungkinan kehilangan karena kekurangan dalam
system operaso atau penyalahgunaan dana melaluj akes illeqal (Awamieh
and Fernandes, 2008; Littler and Melanthiou, 2008; Rotchanakiturnnuai
and Speece, 2003; Sarel and Marmorstein, 2003 dalam Grabner-Kra uter
& Faullant, 2008).

Resiko adalah suatu fakior kritis yang mempengaruhi tingkat
adopsi. Cheung (2001) menyatakan bahwa tingkat dari Percieved Risk
(FR) secara negatif dihubungkan dengan kecepatan adopsi. Resiko yang
dirasa melingkupi suatu inovasi dapat menyebabkan orang untuk
menunda keputusan mengadopsi atau menoclak inovasi. Persepsi Resiko
digambarkan sebagal ketidakpastian itu bahwa pelanggan tidak bisa
mengambil resiko dalam proses pengguna. Definisi tersebut menyoroti hal
yang | relevan tentang Perceived Risk Lyaitu ketidakpastian dan
konsekwensi, Perceived Risk dapat terdapat banyak format, tergantung
pada produk dan karakteristik konsumen,

Pengaruh faktor resiko pada sikap, intensi atau penggunaan
actual dari transaksi online telah diungkap dalam berbagai studi terdahulu
(Chang et al. 2005 dalam dalam Grabner-Kra'uter & Faullant 2008).

Sama halnya dengan Kepercayaan, perseps| resiko juga dapat dianggap




sebagai keyakinan situational tentang kecenderungan pendapatan dan
kehilangan (Mayer et al. 1995; Teo and Liu, 2007). Dalam berbagai studi
diternukan pengaruh  signifikan yang negative dari persepsi resiko
terhadap sikap pada transaksi online atau kecenderungan beriransaksi
online (Jarvenpaa et al. 2000, Kuhimeier and Knight, 2005; Laforet and Li,

2005; Teo and Liu, 2007; Van der Heijden et al. 2003)

B. Hiat.l'MaEaud Berperilaku (Behavioral Intention)

Maksud perilaku adalah suatu keinginan (maksud) seseorang
untuk melakukan suafu perilaku tertentu. Seseorang akan melakukan
suatu perilaku jika mempunyai keinginan atau minat atau maksud untuk
melaku}cannya (Jogiyanto, 2007). Fishbein and Ajzen (1975)
mendefenisikan behavioral intention sebagai “kemungkinan subjektif
seseorang  akan melakukan tindakan-tindakan". Hasil penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa minat berperilaku merupakan prediksi
terbaik dar penggunaan teknelegi oleh pemakai sistem..

Niat adalah kecenderungan untuk melakukan tindakan terhadap
suatu objek. Miat terkait dengan sikap dan perilaku. Miat juga dapat
diartikan sebagai sebuah perangkap atau perantara antara faktor
motivasional yang mempengaruhi  perilaku.  Niat mengindikasikan
seberapa jauh seseocrang mempunyal kemauan untuk mencoba, Niat
menunjukkan pengukuran kehendak seseorang dan berhubungan dengan

perilaku yang terus-menerus.




Pendapat yang serupa juga disampaikan oleh Tayler dan Todd
(1995) yang mengartikan perhatian yang berhubungan dengan perilaku
untuk menggunakan (behavior infention fo use) sebagal kekuatan dari
perhafian seseorang untuk menggunakan teknologi di masa yang akan
datang. Perhatian untuk menggunakan ditunjukkan dengan interaksi
seseorang dengan suatu media baik secara langsung maupun tidak
langsung yang mendorong untuk mengoperasikan  suatu  aplikasi.
Seseorang akan melakukan sesuaty tindakan jika mempunyai niat untuk
melakukan ftindakan tersebut. Niat menggunakan mobile banking
ditunjukkan dari keinginan nasabah untuk memanfaatkan fasilitas mobile
banking.

Maksud  berperilaku  adalah  spesifik perlaku  dan
dioperasionalisasi dengan pertanyaan langsung seperti “Saya bermaksud
untuk [perilaku] dengan skala Likert untuk mengukur kekuatan relative dari
intensifmaksud. Intensi banyak diwakili dalam pengukuran dengan
sinonim lain (misalnya saya berencana untuk [perilakul). Ajzen (1891)
menyatakan bahwa maksud berperilaku  mencerminkan kerm:nyra
kemauan seseorang untuk mencoba dan bagaimana memotivasi orang
tersebut untuk melakukan suatu perilaku.

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa niat merupakan
prediksi yang baik dari penggunaan teknologl cleh pemakai sistem (Davis
et al, 1889; Venkatesh dan Davis, 2000). Sheppard et al (1988) meneliti

berbagal penelitian yang menggunakan TRA menemukan korelasi yang




signifikan antara niat perilaku (behavioral infention) dengan perilaku
sesungguhnya (acfual behavior). Penelitian ini menyimpulkan bahwa niat
perilaku (behavioral intention) merupakan indikator yang layak digunakan
untuk memprediksi perilaku sesungguhnya (acfual behavior) di masa yang
akan datang.

Berbagai peneliian telah mendukung temuan bahwa maksud
berperilaku memiliki efek yang positif terhadap perilaku (Hung ef al,, 2003;
Tung, 2004; Nysveen et al, 2005). Pada fingkatan yang cukup dari control
yang sesungguhnya terhadap perilaku, orang diharapkan membawa
“maksud” mereka ketika kesempatan muncul.  Intensi (maksud)
diasumsikan sebagai anteseden dari perilaku (Ajzen, 1981), Dari berbagai
macam penelitian ditemukan bahwa sekitar 19% sampai 38% variasi
dalam perilaku dapat dijelaskan oleh maksud berperilaku/BI (Armitage &
Conner, 2001; Sheeran & Orbell, 1998; Sheppard, Jon, & Warshaw, 1988;

Van den Putte, 1991).

B. Electronic Banking
Pengertian electronic banking (e-banking) dapat diartikan dalam
berbagai cara. Dalam pengertian yang paling sederhana, diartikan
sebagal penyediaan informasi atau jasa oleh sebuah bank terhadap
nasabahnya, melalui komputer, televisi, telepon atau talepon selluler
(Daniel, 1999). e-banking merupakan hubungan elektronik antara bank

dan nasabah untuk mempersiapkan, mengelola dan mengatur transaksi




keuangan. Lebih jauh lagi e-banking bisa melewati channel penyampaian
seperti: telepon, komputer dan melalui Internet,

Pada masa depan platform penyampaian akan bergeser dari
koneksi Internet kabel ke tenclogi mebile nirkabel. Wah (1999)
menjelaskan bahwa e-banking tidak harus pada layar kemputer. Ini dapat
pada layar kecil dari telepon seluler atau alat wireless lainnya, Dengan
aplikasi wireless tersebul, nasabah dapat memeriksa saldo dan catatan
transaksi rekening mereka, melihat diagram portofolio mereka, melakukan
pembayaran atau perintah untuk membeli sekuritas dan juga mengirim e-
mail kepada bank mereka.

E-banking merupakan salah satu saluran penyampaian terbaru dj
banyak negara berkembang, dan banyak peneliti yang percaya bahwa
saluran baru ini akan memiliki pengaruh yang signifikan pada pasar
industri perbankan (Daniel, 1999, Jayawardhena dan Foley, 2000).
Menurut Nehmzow (1957) e-banking menawarkan bagi pemain tradisional
dalam sektor jasa keuangan berupa kesempatan untuk menambakan
sebuah saluran distribusi yang rendah biaya terhaciap berbagai layanan

mereka. Pada tabel berikut ini berbagai jenis platform dari e-banking.




Tabel 2.1 Berbagai platform e-banking

Jenis La]ranan

Deskripsi

PC Banking {private dial up)

Software khusus dari bank, akses
ke bank langsung melalui modem

Internet banking

Akses ke bank melalui Intemet

Managed network

Bank menggunakan jasa online
yang disediakan pihak ketiga

TV Based

Penggunaan tv satellite atau ty
kabel untuk menampilkan informasi
rekening di layar tv {juga berbasis
internet)

 Telephone Banking

MNasabah mengakses bank melalui
telepon

Mobile phone banking (m-banking)

Akses dengan sms, koneksi internet
(WAP), atau koneksi mobile 3g
(juga berbasis internat)

Sumber: Dladaptam dari Daniel, 1999 dan Kanjaluoto, 2003

1. Mobile Banking

Menurut Turban (2004), mebile banking merupakan suatu aplikasi

penerapan mobile commerce yang berfokus terhadap masalah finansial

perbankan, sehingga memungkinkan dilakukannya kegiatan — kegiatan

seperti kegiatan yang dapat dilakukan melfalui ATM (Automated Teller

Machine) dengan memanfaatkan perangkat mobile. Mobile banking

memberi kemudahan bagi nasabah untuk metakukan pengecekan saldo

tabungan, membayar tagihan maupun melakukan transfer dana ke

rekening yang lain. Masabah tidak perlu lagi datang dan antre ke kantor

cabang perbankan atau mesin ATM, untuk melakukan berbagai transaksi

itu. Dengan mobile banking 'segalanya’ bisa dilakukan dan dengan sangat

mudah.




Mobile Banking (yang juga dikenal sebagai M-Banking, SMS-
banking, dan lain sebaginya) merupakan sebuah terminal yang digunakan
sebagai performing balance checks, transaksi keuangan, pembayaran dan
sebagainya, Dengan menggunakan alat bergerak seperti mobile phone.
Mobile banking saat ini kebanyakan ditunjukkan via SMS atau Mobile
Internet tetapi dapat juga menggunakan program pendownload mobile
device (Tiwari & Buse, 2007).

Jasa mobile banking memiliki produk-produk seperti sms-banking,
mobile phone banking dan lain sebagainya. Jasa mobile banking
merupakan modifikasi dari layanan internet banking yang menghubungkan
bank dengan klien dari jarak jauh melalui jaringan intermet. Kedua tipe
tersebut mempunyai manfaat bagi bank, yakni dapat menurunkan biaya
transaksi bank itu sendiri. Dari poin diatas, dapat diartikan bahwa layanan
mobile banking dapat mengoperasikan layanan bank melalui mobile
device (Mallat, Rossi, dan Tuunainen, 2004).

Mobile banking secara umum saat ini dapat digolongkan menjadi 3
golongan {nﬂp:.-"ﬂw.rw.ucc_ﬂreas.gavmancibmkfmtbank.pdﬂ. yaitu:

a) Informational (bersifat memberi informasi)

Di dalam sistem ini, hanya memuat informasi mengenai produk-

produk dan layanan-layanan yang dimiliki oleh suatu bank. Risiko

dari sistern ini tergolong cukup rendah, karena sistem inl sama
sekali tidak terhubung dengan server utama dan jaringan yang ada

di bank, tetapi hanya terhubung dengan server hosting situs. Risiko




b)

yang mungkin terjadi ialah pengubahan isi dari situs di internet
(atau sering dikenal dengan istilah deface). Hal ini tidak
membahayakan keseluruhan sistem dari bank tersebut, tetapi akan
dapat mengacaukan informasi yang ada di situs bank yang
bersangkutan.

Communicative (bersifat komunikatif)

Tipe yang kedua ini lebih bersifat interaktif dibandingkan dengan
tipe yang pertama. Pada tipe sistem ini, dimungkinkan terjadinya
interaksi antara konsumen (nasabah) dengan sistem yang ada di
bank. Interaksi itu dapat berupa informasi saldo, laporan transaksi,
pengubahan data pribadi nasabah, maupun formulirformulic
keanggotaan layanan dari bank yang bersangkutan. Dilihat dari
cara kerjanya, risiko dari sistem ini jelas lebih besar dibandingkan
dengan yang pertama. Hal ini dikarenakan adanya hubungan
antara nasabah dengan beberapa server di jaringan di bank, Untuk
itu diperiukan pengawasan dan penjagaan lebih di sistern inl, untuk
mencegan penyusup maupun  program-program yang dapat
merusak sistern seperti virug, trojan, dan lain-lain.

Transactional (dapat melakukan transaksi)

Tipe yang terakhir merupakn tipe yang paling lengkap dibandingkan
dengan tipe-tipe yang lain, dan pada umumnya juga memuat
sistemn pada dua tipe sebelumnya. Pada sistern di tipe yang ketiga

ini, nasabah dimungkinkan untuk melakukan transaksi secara




langsung. Karena sistem ini memiliki jalur langsung ke server
utama dan [aringan yang ada di bank, maka rsiko yang dimiliki
sistem ini juga cukup besar, paling besar dibandingkan dengan dua

tipe sebelumnya. Oleh sebab itu, kontrol yang ketat diperlukan di

dalam sistem ini. Transaksi yang dapat dilakukan di sistem ini dapat

meliputi akses langsung ke account di bank, seperti informasi saldo
ataupun transaksi terakhir, pembayaran tagihan, transfer dana, isi
wlang pulsa, dan lain-lain.

Mobile banking merupakan salah satu bentuk electronic banking
yang ditawarkan melalul mobile sernvice dan bank yang dihubungkan
melalui database intemet dimana para nasabah dapat melakukan dan
bertransaksi jasa keuangan dalam suatu lingkungan semu (virtual
environement). Karenanya suatu bank yang memiliki website tetapi tidak
bisa bertransaksi tidak termasuk intemet dan mobile banking. Sehingga
bank-bank berinvestasi pada sistem informasi seperti internet dan mobile
banking dengan beberapa alasan, seperti penghematan blaya,
peningkatan kualitas produk dan jasa, dan berproduksi lebih tanpa
peningkatan biaya. Sikap para nasabah terhadap adopsi atau penerimaan
sistem informasi baru berimplikasi serius terhadap keberhasilan sistem
tersebut (Davis, 1988; Vankatesh dan Davis, 2000), Jika para nasabah
tidak bersedia menerima atau mengadopsi sistem baru, sistem tersebut
tidak akan memberikan manfaat yang maksimal bagl bank. Semakin para

nasabah menerima sistem baru tersebut, para nasabah tersebut semakin




bersedia melakukan perubahan-perubahan  dalam praktik dan
menggunakan waktu dan usahanya untuk memulai menggunakan sistem
informasi baru tersebut (Succi dan Walter, 1989).

Ada beberapa hambatan yang berhubungan dengan mobile
banking. Ponsel dengan ukuran layar kecil, resolusi layar yang terbatas
dan tombol yang kurang kooperatif bisa menyulitkan bagi nasabah untuk
menggunakan mobile banking (Kim et al, 2009). Mobile banking juga
rentan terhadap resiko kebocoran informasi dan transaksi, sama halnya
aplikasi e-commerce lainnya seperti Internet banking (Slau ef al, 2003).

Menggunakan mobile  banking sebetulnya  membutuhkan
pengetahuan yang lebih sedikit dibanding e-commerce karena akses
internet dan melakukan transaksi perbankan dapat dipersepsikan lebih
user friendly dibanding melakukan hal yang =sama pada komputer
(Philippe dan Navarro, 2000; Ropers, 2001). Namun Green (2000,
menyatakan bahwa bandwidth internet yang rendah, ukuran layar yang
kecil :::Ian fungsi sederhana ponsel membatasi desain user interface yang
efektif untuk mobile banking. Menurut studi Carlsson & Walden (2002) di
Finlandia, layanan lambat yang ditawarkan melalui ponsel ditambah
ukuran layar yang terbatas merupakan hambatan utama dalam difusi m-
commerce. Lebih jauh lagi Vrechopoulos et al. (2002) mengidentifikasi
sejumiah faktor kritis yang memiliki pengaruh positif pada panetrasi mobile
commercer di Eropa. Studi tersebut mengidentifikasi : bandwidth yang

tinggl dan cakupan network, ponsel yang modern, aplikasi Yang user-




friendly dan peningkatan keamanan transaksi sebagai fakior kritis yang

mempengaruhi kesuksesan dalam adopsi m-commerce

2. Jenis Mobile Banking
2.1. SMS-Banking

SMS-banking merupakan layanan mobile banking yang paling awal
ditawarkan oleh bank dengan menggunakan fasilitas SMS untuk
melakukan transaksi financial dan meminta informasi financial. SMS-
banking memiliki fasilitas yang sama dengan internet banking. Melalui
SMS-banking, seorang nasabah dapat melakukan aklifitas perbankan
secara cepal karena dapat dilakukan dimana pun dan kapan pun dengan
menggunakan telpon seluler. Keamanan SMS-banking dapat dikatakan
lebih aman dibanding dengan internet banking. Pada interret banking, jika
seseorang mengetahui user id dan password, kegiatan perbankan dapat
dilakukan dimana saja melalui computer yang tersambung ke internet.
Sebaliknya SMS-banking dilindungi dengan proteksi keamanan
maksimum, dimana layanan hanya bisa diaktifkan dengan mendaftarkan
nomer telpon (kartu SIM) sebagai user id. Maka, orang luar tidak dapat

melakukan kegiatan perbankan tanpa memiliki kartu SIM yang terdaftar,
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Gambar 2.9 SMS Network Architeclure

SMS-banki;bg hia'sanya menggunakan transaksi “pull dan push®
yang diklasifikasikan oleh bank berdasarkan bagaimana alur informasi.
Transaksi Pull adalah transaksi dua arah antara nasabah dan bank,
dimana nasabah mengirim permintaan ke bank melalui ponsel meminta
sebuah layanan atau informasi dan bank akan membalasnya. Sebaliknya
transaksi Push adalah transaksi satu arah, dimana bank mengirimkan

pemberitahuan kepada nasabahnya bahwa ada sebuah even yang terjadi

pada rekening bank mereka. Lebih jelas transaksi pull dan push dapat

dilihat pada table 2.2 berikut ini:




Tabel 2.2 Transaksi Pull dan Push Mobile Banking

Push Pull

Funds transfer

Bill Paymemt

Share Trade

Check Crder

Inguiry = Minimum balance « Account balance
alert inguiry

« CreditfDebit alert «  Account statement

+ Bl Payment alert inguiry

= Check status
inquiry

» Transaction history

Transaction

Sumber; wikipedia
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Gambar 2.10 BNI SM5-banking




2.2. Mobile Internet Banking

Mobile Internet banking adalah internet banking yang dilakukan
melalui alat mobile. Mobile intemet banking menggunakan konsep yang
mirip yang digunakan dalam internet banking dan menjadi layanan
perbankan yang popular yang digunakan oleh banyak orang diseluruh
dunia berkat perkembangan dalam teknologi  mobile.  Dengan
menggunakan mobile internet banking, nasabah dapat mengakses melalui
website bank seperti halnya internet banking, tapi perbedaan pada device
(alat) yang berfungsi sebagai medium dalam }metakuh;an transaksi
perbankan.

Perbedaan dengan SMS-banking yang kadang mengharuskan
nasabah untuk mengingat format sms untuk melakukan transaksi, mobile
internet banking menawarkan pengalaman yang user friendly yang sama
dengan internet banking tapi dengan lingkungan dimanapun dan
kapanpun. Dalam pengertian keamanan, tidak ada perbedaan mendasar
antara internet banking dan mobile internet banking yang keduanya
diamankan oleh Secured Socket Layer (SSL) 128 bit enkripsi, Selain
menggunakan S5L, juga diamankan oleh user id dan PIN dan juga TAN
Sistern, dimana user id dan PIN merupakan usemame dan password yang
dibutuhkan untuk login di website dan TAN merupakan one time password
untuk menvalidasi transaksi, biasanya dalan bentuk alat kecil {token).

Contoh mobile internet banking dapat dilihat pada gambar berikut.

Ini adalah mobile internet banking dari BCA, Jika nasabah ingin




mengakses KIikBCA versi ponzel, mereka cukup  mengunjungi
www.klikbcacom melalui  ponsel  atau langsung  mengakses
hitps:/fm klikbea.com dimana mereka akan diarahkan ke layar login

website BCA,
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Gambar 2.11 https:/im.klikbca.com

2.3. Phone Banking

Phone banking adalah layanan perbankan yang ditawarkan
berdasarkan Interactive Voice Responce (IVR), Layanan perbankan ini
beroperasi melalui nomor tertentu yang bank informasikan kepada
nasabahnya. Dalam menggunakan phone banking, nasabah melakukan
panggilan telpon pada nomor IVR ba.nlc dan biasanya disambut dengaln
pesan yang tersimpan secara electronic yang dilkuti menu yang
ditawarkan. Dengan menggunakan layanan perbankan tipe ini, nasabah
cukup memilih menu pilihan yang ditawarkan cleh pesan elektronik
dengan menekan nomor tertentu pada tombol telepon mereka.

Mobile banking yang berbasis IVR ini semakin kurang digunakan

oleh nasabah disebabkan lebih mahal dibanding mobile internet dan sms-




banking karena harus melakﬁkan panggilan suara. Berikut menu alur

phone banking dari Bank Mandiri

Gambar 2.12 Menu Alur Fhong Banking Mandiri

2.4, USSD-Banking

USSD-banking dapat dikatakan sebagail layanan mobile banking
terbary yang ditawarkan oleh Industry perbankan di Indonesia yang
berdasarkan Unstructured Supplementary Service Data (USSD). USSD
sendiri adalah sebuah protocol yang digunakan oleh Global System for
Mobile (GSM) untuk berkomunikasi dengan provider GSM dalam sebuah
basis session. Penggunaan USSD-banking mirp dengan ketika
memeriksa pulsa ponsel dengan mendial ke nomor teﬂen.tu. Format
standar USSD diawali dengan * (asterisk) dilkuti oleh angka digit dan
diakhiri dengan # (hashtag). Berbeda dengan SMS yang digunakan dalam
SMS-banking, USSD lebih responsive karena pesan USSD menggunakan
koneksi realtime dalam sesi yang memungkinkan dua arah pertukaran
data yang berurutan.

Tampaknya tidak banyak yang mengetahui USSD-banking di

Indonesia. Dengan mendial *141#, akan menampilkan bank yang bisa




dipilih nasabah untuk bertransaksi. Saat ini ada dua bank di Indonesia
yang telah berpartisipasi dalam USSD-banking yakni BNI dan BCA.
Dibandingkan dengan SMS-banking, USSD-banking adalah jauh lebih
mudah karena navigasi yang lebih mudah tanpa harus mengingat format
sms untuk melakukan transanksi. Dengan hanya memilih transaksi jenis
apa yang ingin dilakukan, nasabah cukup memasukkan nomor yang
tampak di layar ponsel mereka. Dalam hal security, USSD-banking adalah
lebih aman dibanding SMS-banking karena. interaksi dapat disimpan

sacara local dalam sebuah aplikasi SIM atau di server,

3. Manfaat Mobile Banking
1. Manfaat bagi nasabah
Manfaat utama dari m-commerce dibandingkan dengan e-

commerce terhadap nasabah adalah mobilitas (Sarker dan Wells, 2003 ;




Kim et al., 2007) dan memungkinkan komunikasi setiap saat (Wei et al.,
2009, Wong dan Hiew, 2005; Kim et al. , 2007 ; Varshney dan Vetter,
2000 ; Davis, 2002). Mobilitas didefenisikan sebagai kemampuan untuk
mengakses layanan dar segala lokasi (Wei et al., 2008; Wong dan Hiew,
2005) pada sefiap saat melelui alat nirckabel seperti ponsel dan PDA
(Coursaris dan Hassanein, 2002; Lyytinen dan Yoo, 2002). Juga, Yao et
al. (2007) mendefenisikan mobillitas sebagai fleksibilitaz yang nasabah
dapatkan dengan menghilangkan hambatan lokasi dan waktu . Mallat et
al. (2008) melakukan studi pada individu yang sering melakukan
peralanan untuk mengidentifikasi kebiasaan mereka menggunakan
layanan, bank dan berbelanja. Dia menyimpulkan bahwa mobilitas
pengguna tidak meningkat dengan menggunakan teknologi mobile tapi
pergerakan menjadi berkurang ketika akses ke segala layanan tersedia
melaiui ponsel. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa mobilitas
memberikan kebebasan waktu dan tempat (Mallat et al., 2008). Manfaat
lainnya adalah menjadi nirkabel. Menjadi nirkabel adalah berbeda dengan
mobilitas, alat yang nirkabel tidak serta merta mendukung mobilitas (May,
2001). Nasabah mungkin menghargai kemampuan nirkabel karena untuk
menggunakannya lebih mudah dan Kkurang biaya serta mengurangi
kebutuhan kabel. Mamun teknologi nirkabel tidak terlalu fleksibel dan
hanya memiliki kapabilitas yang terbatas (Anckar dan Dincau, 2002). Oleh

karena itu aplikasi dan layanan yang dijalankan di ponsel memberikan




manfaat kebebasan wakiu dan tempat. (Carlsson et al., 2008, Constantiou
et al., 2006, Mallat, 2007).

Mobile banking menawarakan berbagai layanan untuk nasabah,
mulai dari memeriksa saldo rekening, riwayat pembayaran, transfer ke
reakaning lain dan lain-lain dan kesemuanya melalui ponsel. Tidak perlu
para nasabah untuk datang ke bank untuk melakukan kegiatan perbankan
kecuall wakitu mendaftar dan penarikan tunai. Dengan menggunakan
ponsel nasabah dapat menjangkau bank dan melakukan kegiatan
perbankan dimana saja dan kapan =aja. Mobile banking cukup mudaﬁ
untuk digunakan dimana nasabah cukup memilih jenis transaksi yang
ingin mereka lakukan dari menu yang ada. Untuk isu keamanan, semua
transaksi perbankan yang dilakukan oleh nasabah dienkripsifdisandikan

untuk menjamin keamanan transaksi tersebut.

2. Manfaat bagi bank/organisasi

Mamanfaatkan teknologl telah  mendapatkan perhatian  dan
popularitas diantara berbagai organisasi (Gayeski, 2002; Andersen et al,,
2003; Siau dan Shen, 2003; Siau et al, 2004). Saat ini penggunaan
teknologi informasi (Teknologi Informasi) didefenisikan sebagai alat
strategis untuk organisasi (Buhalis, 2004). Manfaat dari teknologi mobile
yang ditawarkan bagi organisasi adalah sama dengan manfaat yang
ditawarkan oleh bentuk lain T1. Manfaat utama menggunakan Tl bagi
organisasi adalah peningkatan produktifitas (Hitt dan Brynjolfsson, 1996),

pengurangan biaya dan tenaga kera serla peningkatan laba




(Mukhopadhyay et al., 1935, Santhanam dan Hartono, 2003: Buhalis,
2004; Jarvenpaa dan lves, 1990; Brown et al., 1995; Ryan dan Harrison,
2000). Juga bark yang pertama mengimplementasikan Tl akan
mendapatkan manfaat dari penampakan dengan memiliki merek yang
lebih bersaing dan market share yang lebih besar (Salehi dan Alipour,
2010).

Layanan mobile banking dapat menjadi sebuah keunggulan
bersaing bagi bank untuk menarik nasabah mereka dalam menggunakan
layanan bank. Dengan memperkenalkan mobile banking terhadap
nasabahnya, bank menciptakan sebuah sumber pendapatan melalui
implementasi dari layanan keuangan yang inovatif. Mobile banking
membantu bank dalam mengurangi biaya layanan dengan menggunakan
solusi ponssl yang lebih murah untuk mengganti solusi yang lebih mahal.
Cengan banyaknya nas’atuah yang memiliki ponsel, bank dapat mendesain
layanan baru dengan lebih terarah dengan menginformasikan kepada
nasabahnya melalui ponsel yang mereka gunakan untuk kegiatan
parbarnkan.

Manfaat terbesar yana mobile banking tawarkan kepada bank
adalah secara drastis mengurangi biaya layanan bagi pelanggan.
Contohnya secara rata-rata biaya transaksi di teller atau lewat telepon
sekitar $2.36, dimana biaya s;ehuah transaksi elektronik hanya sekitar
$0.10. Tambahan lagi channel baru ini memberikan kemampuan bagi

bank untuk melakukan penjualan silang atau meningkatkan penjualan




produk dan layanan banking mereka yang kompleks seperti kredit
kendaraan, kredit rumah, kartu kredit dan lain-lain. Sedang bagi penyedia
jasa seluler, mobile banking menawarkan jalan yang pasti untuk mencapai
pertumbuhan. Dinegara-negara fertentu dimana panetrasi ponsel
mendekati kejenuhan. Mobile banking membantu penyedia jasa seluler
meningkatkan pendapatan dar pelanggan dasar mereka yang statis.
Seiring makin seringnya nasabah untuk menggunakan ponsel mereka
untuk layanan mobile banking, maka penyedia jasa telekomunikasi pun
diuntungkan. Juga dukungan penyedia jasa seluler terhadap mobile
banking bisa menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan
lama.

Penerapan teknologl Informasi oleh sebuah organisasi akan
memberikan dampak pada kinerja internal dan keunggulan bersaing yang
mengarah kepada bagaimana beroperasi, dengan mengubah produk yang
mereka tawarkan dan membentuk persaingan mereka (Porter dan Millar,
1985). Peningkatan kualitas layanan yang ditawarkan bagi pelanggan
(Anderson et al, 2003), dan efisiensi pertukaran informasi bersama
produk berstandar tinggi (Ryan dan Harrison, 2000) adalah keunggulan
dari menarapkan Tl dalam organisasi.

Namun beberapa peneliti mempertanyakan dampak Tl pada
produktifitas (Bharadwaj et al., 1993; Devaraj dan Kohli, 2000; Bharadwaj,
2000: Santhanam dan Hartono, 2003; Melville et al., 2004; Ray et al.,

2004). Walau dampak financial T| tidak terbukti; kebanyakan peneliti




setuju dampak Tl pada memberikan layanan pelanggan yang lebih baik
dan meningkatkan kepuasan pelanggan (Kohli dan Devaraj, 2004; Ray et
al., 2004).

Lebih jauh lagi, sebuat studi oleh Sheng et al. (2005) pada
penerapan  teknologi  mobile  mempengaruhi  kinerja  organisasi
memperlihatkan penggunaan teknelogi mobile oleh organisasi membawa
pada perbaikan proses kera, peningkatan komunikasi dan berbagi

pengetahuan serta peningkatan penjualan efektif dan pemasaran.

D. Berbagai Model Adopsi Sistem Informasi
Ada berbagai model yang berbeda untuk adopsi sebuah Sistem
Informasi bagi pengguna. Berikut ini akan diutarakan beberapa model
utama tentang adopsi Sistem Informasi antar lain, Theory of Planned
Behaviour, TAMZ2, Innovation Diffusion Theory, Task Fit Technology,
infﬂnﬂatiﬁn success model, dan Unified Theory of Acceptance and Use of

Technology.

1. Theory of Planned Behavior
TPE (Ajzen, 19851891) adalah wvers| pengembangan TRA
(Fishbein dan Ajzen, 1975), Kedua teorl tersebut menyatakan bahwa
intensi berperilaku berdasarkan pada perilaku. TPB mengindikasikan
bahwa intensi berperilaku (behavioral intention) berdasar pada tiga faktor;
attitude, subjective norms, dan perceived behavioural control (FBC). PBC

di tambahkan sebagai satu faktor untuk menyatakan bahwa perilaku




individu tidak seluruhnya berada dalam kontrol mereka dalam situasi

tertentu (Ajzen, 1885:1991; Ajzen dan Madden, 1986). PBC menyatakan
bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh fasilitas yang dipersepsikan yang
ada bagi individu (Shih dan Fang, 2004). Oleh karena itu, menuurt Ajzen
(1981), kesulitan atau kemudahan fasilitas dan sumberdaya akan

mempengaruhi perilaku orang.
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Gambar 2.14 Theory of Planned Behavior
2. TAM2

TAMZ merupakan perluasan model TAM dengan penambahan
variabel Sosial dan organisasional. TAM2 terdiri atas dua proses
instrumental: Social Influential dan cognitive instrumental. Variabel-
variabel seperti subjective norms, image, job relevance, output quality

adalah variabel dari proses-proses tersebut yang ditambahkan ke dalam




model TAM (Venkatesh dan Davis, 2000). Menurut Venkatesh dan Davis

(2000), subjective norm memiliki pengaruh pada PU dan intensi pengguna

untuk menggunakan teknologi.
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Gambar 2.15. Technology Acceptance Model 2 (TAM2)

3. Innovation Diffusion Theery (IDT)

IDT diperkenalkan oleh Rogers pada 1995 Teori Rogers (1995)

menawarkan struklur yang luas mengenal faktor-faktor yang memiliki

pengaruh pilihan individu untuk memilih dan menggunakan sebuah

inovasi. Rogers menyatakan bahwa jumlah informasi yang pengguna

terima mengarahkan mereka untuk memiliki trust yang besar dalam

sistem. Dalam IDT menurut Rogers, difusi adalah bagian tak terpisahkan

dari adopsi. Rogers meanyatakan bahwa proses adopsi dalam IDT terdin




atas lima bagian. Bagian Pertama: kesadaran individu mengenai inovasi.
Kesadaran individu (The awareness of individuals) tentang inovasi dapat
dipengaruhi karakteristik pribadi, yang berarti bahwa karakteristik tertentu
pengguna dapat menghasilkan tipe perilaku tertentu (Wood dan Swait,
2002). Lebih jauh lagi, situasi social ekonomi dan media massa memiliki
pengaruh terhadap kesadaran (awareness) pengguna (Bandura, 2001).
Bagian Kedua adalah persuasi yang berhubungan dengan kondist dimana
seseorang menerima informasi vang cukup mengenai inovasi dan
memungkinkan mereka untuk mengambil keputusan apakah menyukai
atau tidak menyukai inovasi. Bagian ketiga adalah tentang keputusan
seseorang untuk menerima atau menolak inovasi. Bagian Keempat adalah
implementasi dimana seseorang berindak berdasarkan keputusan
mereka. Bagian terakhir adalah konfirmasi yang mengacu pada perilaku
seseorang berdasarkan keputusannya dan juga merevaluasi dengan
tujuan untuk melanjutkan atay menghentikan adopsi sebuah
inovasi.Seperti yang disebutkan oleh Rogers (1985) sebelumnya bahwa
difusi merupakan bagian tak terpisahkan dar adopsi, dan dia memberi
defenisi difusi sebagai bentuk lain dar jenis komunikasi. Teon Difusi terdiri
atas empat bagian (communication channels, social system, fime, and
innovation) yang menjelaskan bagaimana adopsi seseorang mengarah ke

difusi.
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Gambar 2.16. Innovation Diffusion Theary

4. Task Technology Fit (TTF)

Goodhue (1895) dan Goodhue & Thompson (1895)
mengembangkan dan mendefenisikan TTF sebagai sebuah fugas dan
cara orang membuat keputusan untuk menggunakan Tl yang
menghasilkan keluaran yang berbeda. Ini berarti bahwa orang yang
menggunakan S| dengan persepsi yang tinggi tentang TTF akan memiliki
kinerja yang lebih baik dibanding yang melakukan tugasnya dengan TTF
yang rendah.

Mereka memperkenalkan model ini untuk menemukan hubungan
antara kinerja individu dan Sl. Model TTF terdiri atas empat variabel
utama: Task characteristic, technology characteristic, TIF, dan
performance atau utilization. Menurut model Goodhua dan Thompson

(1995) tugas dan karakteristik teknologi mengkombinasikan bersama




pengaruh TTF, dimana TTF kemudian mempengaruhi kinerfa atau
utiisasi. Goodhue dan Thompson (1995) mendefenisikan karakteristik
teknologi  sebagai  teknologl yang dipilih  oleh seseocrang untuk
menyelesaikan tugas. Mereka juga mendefenisikan karakteristik tugas
sebagal perilaku yang dilakukan oleh seseorang dengan  tujuan
mentransfer input menuju output. Task Technology Fit didefenisikan
sebagai tingkatan tekologi yang digunakan untuk membantu orang

melakukan tugasnya (Goodhue dan Thompson, 1985).
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Gambar 2.17. Task Technology Fit
5. Information Success Model
Information Success Model dikembangkan oleh Delone dan Mclean
pada 1992. Information Success Model didefenisikan terdiri atas enam
variabel: system quality, use, information quality, individual impact
organizational impact, dan user satisfaction. Menurut model Delone dan
Mclean (1992) sebuah implementasi S| yang sukses dalam organisai

tergantung pada interaksi pengguna dengan 51, Mereka menyatakan




bahwa untuk mencapai interaksi yang cukup antara individu dengan Sli
maka kepuasan pengguna harus meningkat. Mereka menyebutkan bahwa
satu cara untuk meningkatkan kepuasan pengguna T1  adalah

menginformasikan kepada mereka kualitas dan manfaat yang ditawarkan

dengan menggunakan TI,
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Gambar 2.18. Information Success Model

6. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
UTAUT diperkenalkan oleh WVenkatesh et al. pada 2003. Model
UTAUT menyarankan bahwa performance expectancy, effort expectancy,
facilitating conditions, dan social influences memiliki pengaruh terhadap
behavioural intention to use TI. Performance expectancy dalam model
UTAUT didefenisikan sebagal derajat dimana sesecrang percaya bahwa

menggunakan Tl membantu meningkatkan kinerja pekerfgaan. Effort




expectancy dijelaskan sebagai tingkatan kemudahan yang ditawarkan
dengan menggunakan Tl. Social Influences adalah persepsi seseorang
tentang opini orang lain apakah TI harus dipakai atau tidak. Sedang
facilitating condition adalah infrastruktur teknis dan organisasional yang
disediakan bagi pengguna guna mendukung penggunaan TI (Venkatesh
et al., 2003). Lebih jauh lagi, model UTAUT terdiri beberapa faktor
moderating untuk mengatasi ketidakkonsistenan yang ada dalam model
adopsi .Sl lainnya. Faktor Moderating adalah: gender, age, experience,
dan variance of use. Venkatesh et al. (2003) menyatakan bahwa model ini
belum lengkap dan membutuhkan modifikasi untuk diaplikasikan dalam

konteks yang berbeda,
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Gambar 2.19. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology




7. Perbandingan Teori-teori Adopsi Sistem Informasi

Tiap pendekatan psikologi social yang diutarakan diatas
menawarkan teorl yang berbeda mengenai adopsi Tl oleh manusia.
Namun ada beberapa kemiripan antara metodologi tersebut. Empat teori
yang terdii TAM2, TAM, TRA dan TPB semuanya menyatakan bahwa
aftitude, intention, dan behaviour adalah =aling berhubungan satu sama
lain. Ini berarti bahwa teori yang meyakini bahwa normative, cognitive,
atau individual perception dan beliefs mempengaruhi sikap dan sikap
mempengaruhi behavioural intention untuk menggunakan teknologi dan
akhirmya mengarah pada aclual usage dari technology. Model information
success (Delone dan Mclean, 1992) menyatakan intention to use TI
adalah berdasar pada kualitas informasi dan system dan juga kepuasan
pengguna. Disisi lain Teori Information Diffusion (Rogers, 1995)
menyatakan bawah pengetahuan individu dari system |, society, time dan
innovation mengarahkan individual untuk memutuskan mempercayai the
systemn dan mengadopsi Tl Model Task technology fit (Goodhue dan
Thompson, 1995) didefenisikan sebagai tugas yang orang akan lakukan
dan karakteristik teknologi untuk mempermudah cara melakukan tugas.
Ada beberapa kemiripan antara model UTAT dan TAM. Performance
expectancy adalah sama dengan perceived usefulness dan effort
expectancy mirip dengan perceived ease of use. Lebih jauh lagi TTF, IDT,
TRA, TPB, PU, PEOU, dan Information success model semuanya

menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan orang yang




dipengaruhi cleh sikap yang sadar mempengaruhi penggunaan TI. Dua
teori; Information success model dan IDT, keduanya menyatakan bahwa
kualitas informasi memiliki pengaruh pada behavioural intention to use
technology. Sebagai tambahan, persuasion of individuals about salient of
the factors dan awareness of individuals about innovations adalah sangat

mirip dengan PEQU dan PU di TAM.

E. Penelitian Terdahulu

Wu dan Wang (2005) meneliti faktor yang menyebabkan adopsi
mobile commerce di Taiwan. Model mereka berdasar pada kombinasi dari
TAM dan IDT dan mereka juga menggunakan Perceived risk dan cost
yang diperkenalkan dalam TAM2 oleh Vanketash dan Davis (2000).
Mereka menyimpulkan bahwa perceived risk, compatibility, cost dan
perceived usefulness berpengaruh langsung pada intention to use mobile
commerce sementara perceived sase of use memiliki pengaruh terhadap
perception of usefulness tapi tidak memiliki pengaruh langsung terhadap
intention to use.

Penelitian lain dilakukan oleh Laukkanen dan Cruz (2009) untuk
mengidentifikasi faktor yang mempengaruhi penolakan oleh nasabah
untuk menggunakan mobile banking di Finlandia dan Portugis, Temuan
mereka menyatakan bahwa persepsi resiko terhadap mobile banking

memiliki pengaruh terhadap penolakan nasabah di dua negara tersebut.




Penelitian dari Mitchell dan Olson (1981), Laroche et.al (1996) dan
Daugherty et. al (2001) menemukan bahwa pengetahuan tentang produk
atau jasa yang ditawarkan mempengaruhi secara positif sikap (attitude)
seseorang. Beberapa peneliti seperti Puspa J dan Kuhl (2008), Wang et al
(2009) dan Eisingerich & Bell {2008) menemukan hubungan positif
pengetahuan terhadap kepercayaan. Penelitian lain yang dilakukan dalan
industry lain oleh Chen et al (2003) dan Larcche et.al dan Howard & Seth
(1968) menemukan bahwa minat atau intensi konsumen dipengaruhi oleh
pengetahuan konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Penelitian Gatignon and Robertson, (1985); Mahajan, Muller
and Bass, (1985); Moreau, Markman and Lehmann, (2001); Sheth, (1981)
dalam Kim (2011) menemukan bahwa pengetahuan konsumen
merupakan salah satu faktor kritis yang mempengaruhi proses adopsi
teknologi baru,

Hill dan Troshani (2009) meneliti faktor-faktor yang memiliki
pengaruh pada adopsi mobile services di antara kaum remaja dan
menyimpulkan; faktor perceived enjoyment dan fakior usefulness
diddentifikasi sebagai faktor yang paling kuat menarik kaum remaja untuk
menggunakan dan mengadopsi mobile services, Mereka juga
menyarankan bahwa adopsi mobile services tergantung pada jenis
layanan yang ditawarkan. Lebih jauh lagi, mereka menylmpulkan bahwa
perceived risk sebagai fakior yang kurang memiliki pengaruh dibanding

Perceived usefulness dan perceived enjoyment. Faktor security dan




e

privacy adalah dua fakter penting yang memiliki pengaruh bagi pengguna
untuk menerima transaksi berbasis elektroniz. Pikkarainen et al (2004)
menemukan bahwa ada pengaruh signifikan positif dari Perceived
Enjoyment dengan frekuensi penggunaan online. Mereka menemukan
bahwa penggunaan online menawarkan situasi atau atmasfir yang
menyenangkan bagi nasabah.

Perceived enjoyment (PE) diaplikasikan oleh berbagai peneliti
untuk menguji dampaknya pada adopsi teknologi baru dan menyimpulkan
bahwa PE memiliki dampak positif pada adopsi teknologi baru (Daviz at
al., 1992 ; Teo et al, 1999). PE dengan TAM dianggap kombinasi yang
bagus untuk memperkirakan penggunaan teknologi baru seperti m-
commerce (Dabholkar, 1986, Moon dan Kim, 2001; Bruner dan Kumar,
2003). Dabholkar {1996) menemukan bahwa PE adalah antiseden utama
dari teknologi swalayan. Juga temuan Dai dan Palvia (2009) bahwa PE
adalah salah satu faktor penting untuk adopsi e-commerce di AS. PE
dikenal sebagai motivator penting yang menginspirasi pengguna (Anckar
dan D¥incau, 2002) untuk menggunakan teknologi baru yang ditawarkan
melalui pensel {Pura, 2005; Kim at al., 2007).

Berdasarkan hasil penelitian Park et al. (2007) security dan privacy
diidentifikasi sebagai faktor yang mempengaruhi user dissatisfaction pada
layanan e-banking. Di Australia, Wessels dan Drennan (2009) menaliti
penerimaan maobile banding dan mempelajari  faktor-fakior perceived

usefulness, compatibility, dan perceived cost memiliki hubungan langsung




dengan intention to use mobile banking dan menyimpulkan bahwa faktor
seperti risk, perceived usefulness, perceived cost, dan compatibility
mempengaruhi sikap pengguna yang dapat mempengaruhi intention to
use mcbile banking. Gu et al. (2009) meneliti pengaruh PEOU, PU, dan
trust pada intention to use mobile banking dan berdasarkan studi ini,
ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh lanngsung pada intention to use
mobile banking. Selanjutnya perceived ease of use dan  trust
meningkatkan pengaruh perceived usefulness pada intention to use
mobile banking. Lee dan Turban (2001), Cheung & Lee, (2000},
Jarvenpaa et al. (2000), mempelajari pengaruh trust (kepercayaan)
terhadap pembelian online. Kim et al. {2010) mempelajari faktor-faktor
yang mempengaruhi intention to use system pembayaran mobile.
Berdasarkan studi ini memiliki pengetahuan dan informasi mengenai
system pembayaran mobile akan memperkuat persepsi pengguna
mengenal kemudahan (ease) penggunaan system pembayaran mobile.
Selanjutnya, faktor-faktor seperti convenience, accassibility, dan mobility
diidentifikasi sebagai karakteristik yang dapat mempengaruhi perceived
usefulness pengguna sementara convenience dan  reachability
disimpulkan mempengaruhi perceived ease of use.

Mallat (2007) meneliti faktor yang berfungsi sebagai penghambat
untuk adopsi m-commerce dan mengidentifikasi premium price of the
payment, complexity of payment procedures |, lack of widespread

merchanent acceptance dan perceived risk sebagai penghambat utama.




Hacking dan un-authorized access terhadap

informasi dan riwayat

transaksi mobile dikenal sebagai resiko yang berhubungan dengan mobile
commerce. Dai dan Palvia (2008) melakulan studi lintas budaya untuk
mencari faktor-faktor yang mempengaruhi adopsi mobile commerce di
China dan Amerika Serikat. Mereka menyimpulkan innovativeness,
perceived usefulness, perceived ease of use, perceived cost dan
subjective norms memiliki pengaruh pada intention to use m-commerce di
China sementara di AS, compatibility, perceived enjoyment, perceived
usefulness, ihmuath;eneas_. dan privacy diidentifikasi sebagai faktor-faktor
yang berpengaruh pada intention to use mobile commerca,

Liu et al. (2008) meneliti peran dari trust dan TAM dengan intention
pengguna China untuk menggunakan mobile banking dan menyimpulkan
bahwa PU dan trust memiliki pengaruh langsung pada intention to use
mobile banking. Tapi pengaruh langsung PEOU pada intention to use
tidak didukung tapi, PEOU mempengaruhi usefulness dari mobile banking
system. Karakteristik dari individu diyakini sebagai salah satu faktor yang
mempengaruhi keberhasilan Sistem Informasi (Zmud, 1979; Melson,
1980). Lin (2011) menemukan bahwa trust merupakan salah satu
predictor terhadap adopsi mobile banking.

Amin et al. (2007) meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi
penerimaan mobile banking di Malaysia dan menyimpulkan bahwa PEQL,
dan PU dari model TAM memiliki pengaruhi pada adopsi mobile banking.

Wang et al. {2008) meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi pengguna




ponsel di Taiwan untuk menggunakan mobile services dan meanyimpulkan
PEOU dan PU memilili pengaruh pada orang Taiwan untuk menggunakan
mobile services. Heijden (2003) dalam studinya tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi penggunaan website menemukan bahwa perceived ease
of use memiliki pengaruh pada perceived usefulness dan enjoyment of the
system.

Lee et al. (2007) meneltti penclakan untuk menggunakan mobila
banking di Korea dan Finlandia serta menemukan perception about the
risk dan lack of knowledge dan information mengenai mobile banking
mengarahkan pada perlawanan dan penolakan terhadap mobile banking.
Yang (2005) mempelajari pengaruh TAM terhadap adopsi  mobile
commerce di Singapore dan menyimpulkan, bahwa TAM adalah model
yang cukup sesuai  untuk menjelaskan consumer decision making
process untuk menggunakan m-commerce. Menurut Lee et al. (2007) saat
ini system e-banking merupakan salah satu penghambat adopsi mobile
banking karena pengguna internet banking cukup puas dengan internet
banking dan menolak untuk berpindah ke mobile banking. Security dan
privacy dildentifikasi cleh banyak peneliti sebagai faktor penyebab orang
mengambil keputusan negative mengenai on-line banking (Singh, 2004:
Kim et al., 2006, Luarm & Lin., 2005; McKnight et al.,2002).

Berdasarkan Luarmn & Lin (2005) security dan privacy diidentifikasi
sebagai faktor yang berpengaruh pada persepsi pengguna mobile banking

untuk menggunakan teknologi ini untuk melakukan kegiatan perbankan




mereka. Security dan convenience dari  mobila banking merupakan cirri
khas mobile banking dibandingkan dengan jenis e-banking lainnya
(Herzberg, 2003). Mattila (2003) mengidentifixasi risk sebagai faktor
utama pada adopsi m-banking.

Menurut Cyr et al. (2008) enjoyment (kesenangan) system
mengarah pada kemudahan penggunaan (ease of use). Lizo et al. {(2007)
mempelajari penggunaan layanan maoblle 3G di Taiwan mengamati bahwa
perceived usefulness, enjoyment, dan ease of use memiliki pengaruh
positif terhadap sikap pengguna dan perceived enjoyment mempengaruhi
;perceived usefulness, Selanjutnya, Gu et al. (2009) menemukan bahwa
perceived ease of use memiliki pengaruh pada perceived usefulness
system m-banking. Berdasarkan studi yang dilakukan cleh Suoranta
{2003), Anckar & D'Incau (2002), Luarn & Lin (2005), Laukkanen (2007)
untuk kesuksesan adopsi mobile banking, akses terhadap layanan setiap
waktu dan setiap tempat adalah keharusan. Pada Tabel 2.3 berikut ini
dipaparkan secara singkat beberapa penelitian terdahulu yang relevan

dengan penelitian ini.




Tabel 2.3 Struktur Hubungan Antara Variabel Relevan

Peneliti

Variabel

Variabel Eksogen

Wu & Wang (2005)

“PEOU=, PU+, PR+, Cost-,

Variabel Endogen
Intention o wsea

¥incau {2002), Laukkunen
| {2007)

Compatibility-

Laukkanen & Cruz (2008) | PR+ Penalakan 1

Hill & Troshani (2009) PE#+, PU+ PR- Security+ Adopsi

Park et. al (2007 F'E-I PL-, F'Hf Security- User dissatisfaction

Wessels & Drennan (2008) | PU+, Compatibility, PG-, | Intention to use
PR-

Gu et. gl (2008) PEQU+ PU+, trusi+ Intantion to use

Kim et al (2010) Knowlecge+ convenience+, | PEQL, Intention to use
accassibilty+, mobility+

Mallat (2007) Premium pricer+, | Penolakan
complexdty+, . lack
widespread+, PR+~

Dai & Palvia (2003) Innavativeness+, PU+, | Intention to use
PEOU+, PC+, subjective
nErms+, compatibility+,
privacy+

Liu et. al (2008 | Trust+, PU+ PEQU- Intention to use

Amin et. al (2007) PEQOLI+, PU+ Adopsi

Wang el al (2006} PECU+, PU+ Intention to use

Lee et al (2007) Risk+ knowledge- Penolzkan

Shngh (2004), Kim et al | Security-, Privacy- Penalakan

(2006}, Mcknight et al

(2002)

Luam & Lin (2005) Security+, Privacy+, | Adopsi
Accesibliily+

Mattila (2003) Risk- Adopsi

Hejden (2003} Risk-, PEOLU+ PU, PE

Cyr et al (2006) PU+ PE

Liao et al (2007) PU+, PE+, PECH+ Attitude
Gu ef al (2003} FEQL+ FU
Suoranta (2003), Anckar & | PEOU+, PU+, Accesibilty+ | Adopsi




BAB Il

KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

A. Kerangka Konseptual
Seiring perkembangan jaman dan teknologi, perbankan di
Indonesia mencoba membangun layanan perbankan mereka untuk

memberi nilai bagi nasabah mereka dengan menawarkan cara yang

efektif dan efisien untuk melakukan transaksi. Perkembangan layanan
perbankan ditandai dengan ditawarkannya bentuk perbankan berbasis
teknologi atau yang dikenal dengan e-banking. Layanan e-banking
memungkinkan  nasabah  untuk  mendapatkan  informasi dan
menyelesaikan berbagai aktifitas perbankan secara cepat, mudah dan
dimana saja serta kapan saja. Berbagal layanan e-banking yang
ditawarkan oleh bank mempemudah jangkauvan nasabah terhadap
perbankan dengan menggunakan mobile banking,

Fasilitas infernet telah menjadi alasan khusus bagi konsumen untuk
membeli ponsel. Saat ini, semua ponsel telah memiliki fasilitas internet
yang tertanam di dalamnya (built-in). Menurut Asosiasi Telepon Seluler
Indonesia (ATSI) pada akhir 2011 jumlah pelanggan kartu SIM mencapai
240 juta pelanggan. Melihat kesempatan ini pihak perbankan di Indonesia
mencoba untuk mengimplementasikan layanan mobile banking dan
mendorong  nasabahmereka  untuk  menggunakannya.  Dengan

menggunakan mobile banking, secrang nasabah tidak perlu lagi ke ATM




atau ke kantor cabang bank untuk melakukan kegiatan perbankan saperti

memeriksa saldo, riawayat pembayaran, melakukan pembayaran tagihan

(internet, air, telpon, listrik dil), transfer ke rekening lain dan sebagainya.
Dengan introduksi mobile banking nasabah dapat melakukan kegiatan
perbankan secara efektif dan efisien de ngan pengalaman kapan saja dan
dimana saja. Dengan manfaat mobile banking bagi nasabah, banyak
perbankan di Indonesia sepert; BCA, BNI, Mandiri dan lain-lain merasa
yakin layanan ini akan menarik nasabah meraka untuk menggunakannya.

Mamun dibalik manfaat yang ditawarkan, banyak nasabah
perbankan di Indonesia yang masih tidak menerima layanan mobile
banking secara utuh. Jika bank tidak melakukan findakan untuk
mengkomunikasikan manfaat mobile banking maka tujuan mobile banking
untuk memberikan kemudahan nasabah dalam melakukan kegiatan
perbankan tidak akan tercapai. Di tambah pula nasabah di Indonesia
cenderung kurang memahami bagaimana proses kera mobile banking.
Oleh karena itu dibutuhkan riset untuk menganalisis faktor-faktor apa
yang mempengaruhi maksud berperilaku (Bl) nasabah bank untT.iI-E
menggunakan layanan mobile banking.

Penelitian ini diharapkan akan bermanfaat sebagai bahan informasi
bagi industry perbankan dalam mengembangkan layanan mobile banking
bagi nasabahnya.

Penelitian menggunakan Theory of Buyer behavior (Howard dan

Seth, 1969) yang menggunakan paradigma kognisi, afeksi dan konasi,




Dengan  menggunakan tiga konsep  ini, Howard dan  Seth

mengembangkan sebuah maodel yang disebut model pengolahan

informasi yang kemudian disederhanakan oleh Howard yang disebut
Model Keputusan Konsumen (Basu Swastha, 1999 dalam Iskandar |
2011). Selanjutnya Model ini dikombinasikan dengan Theory of Reasoned
Action (TRA) Fishbein dan Ajzen (1980) yang menyatakan bahwa
behavioural Intention (BI) terbentuk oleh Attitude dan Subjective norm.
Selain itu penelitian ini juga mengadopsi Technologi Acceptance Model
(TAM) Davis (1989) dan Davis et al (1989) dimana Intention dibentuk oleh
dua salient belief yakni Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness.

Dalam penelitian ini juga dimasukkan varable Pengetahuan
Kepercayaan (frusf), Kesenangan (enjoyment) dan Resiko {Risk) sebagai
variable eksogen. Variabel-variabel tersebut dianggap berperan penting
dalam adopsi mobile banking.

Penelitian Chen et al (2003) dan Laroche et.al dan Howard & Seth
(1969) menemukan bahwa minat atau intensi kensumen dipengaruhi oleh
pengetahuan konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan cleh
perusahaan. Studi oleh Gatignon and Robertson, (1985); M:;-hajan, Muller
and Bass, (1995); Moreau, Markman and Lehmann, (2001); Sheth, (1981)
dalam Kim (2011) menemukan bahwa pengetahuan konsumen
merupakan salah satu faktor kritis yang mempengaruhi proses adopsi

teknologi baru.




Lee dan Turban (2001), Cheung & Lee, (2000), Jarvenpaa et.al,
(2000), mempelajari pengaruh tryst (kepercayaan) terhadap pembelian
online. Sedang Lin (2011} menemukan bahwa trust merupakan salah satu
prediktor  utama terhadap adepsi mobile banking. Kepercayaan
mengurangi persepsi resiko dan meningkatkan persepsi kegunaap,
kemudahan dan intensi/niat untuk bertransaksi. (Lee et al, 2006 dan
Nooteboom, 2003 dalam Sake dan Karjaluoto, 2007).

Hill & Troshani (2009) dan Pikkarainen et al {2004) meneliti bahwa
kesenangan merupakan faktor yang memiliki pengaruh pada adopsi
layanan mobile. Berbagai penelitian mengenai Persepsi Kesenangan
(Davis ef al,1992; Igbaria ef al, 1995, Teo et al. ,1999) memperlihatkan
bahwa Persepsi Kesenangan secara signifikan  mempengaruhi
intensi/maksud untuk menggunakan computer. lgbaria ef al (1995)
menemukan bahwa Persepsi Kesenangan berkorelasi positif dengan
wakiu penggunaan. Sedangkan Teo ef al (1898) menemukan bahwa
Persepsi Kesenangan berkorelasi positif dengan frekuensi penggunaan
internet dan penggunaan internet sehari-hari, Studi-studi selanjutnya
mengenai intemet dan mobile commerce sacara empirs menambahkan
Persepsi Kesenangan ke model TAM untuk memprediksi penerimaan
pengguna dan adopsi dan menemukan konstruk ini memiliki pengaruh
positif terhadap sikap menggunakan suatu system (Bruner & Kumar,

2005; Dabholkar, 1996; Moon & Kim, 2001)




Penelitian Mattila (2003) dan Lee et al, (2007} mengidentifikasi risk
sebagal faktor ulama pada adopsi m-banking.. Wu & Wang (2005)
menemukan bahwa resike yang diperkenalkan dalam TAM2 (Davis dan
Venkatesh, 2000) berpengaruh signifikan terhadap maksud berperilaku
pada kasus mobile banking, sedang Laukkanen dan Cruz (2009)

menemukan faktor resiko sebagai yang menghambat adopsi mobile

banking.

Berdasarkan hal tersebut dan hasil penelitian terdahulu maka dapat

dirumuskan kerangka pemikiran konseptual sebagai berikut:

Gambar 3.1 Kerangka Konseptual Penelitian




persamaan madel yang dibangun adalah-

Yy =X, Xz, X, Xs, ¥z
Ya=1(X, Xz, Xa, Xq)
Vo =100, Xa X, X, ¥3)
Ya=1(Xs, Xg, X3, X, Y1, Yo, ¥3)
Dimana:
X1 = Pengetahuan mengenai mobile banking
Xz = Kepercayaan terhadap mobile ba nking
X3 = Kesenangan mobile barnking
X4 = Resiko mobile banking
1 = Sikap terhadap mobile banking
Y2 = Kemudahan mobile banking
¥3 = Kegunaan mobijle banking

Y4 = Intensi menggunakan mobile banking

B. Hipotesis Penelitian

Sesuai dengan kerangka konseptyal pada gambar 3.1 diatas, maka

Berikut diajukan hipotesis penelitian dalam disertasi ini dengan

sebelumnya membahas beberapa penelitian terdahulu.

Mitchell dan Olson (1981), Laroche et.al (1996) dan Daugherty et al

(2001) menemukan bahwa pengetahuan tentang produk atay jasa yang
ditawarkan mempengaruhi secara positif sikap (attitude) seseorang.

Semakin banyak yang diketahul oleh kensumen tentang produk atau jasa




yang ditawarkan maka akan semakin baik sikapnya terhadap produk atau
layanan perusahaan.

Pengetahuan produk dalam konteks teknologi informasi merupakan
factor yang mempengaruhi persepsi kemudahan, Kamis, A (2004)
menyatakan bahwa informasi yang jelas akan mempermudah
pengambilan keputusan pembelian, Lewis et. Al (2003) mengatakan
tingkat pengetahuan akan mempermudah penggunaan dalam konteks
teknologi  sedang Hackbarth (2003) menemukan bahwa sairing
meningkatnya pengalaman pengguna maka akan semakin mudah dan
menyenangkan penggunaan produk teknologi tinggi,

FPark & Kim (2008) menyatakan bahwa para konsumen yang
memiliki pengetahuan yang tinggi cenderung unluk menganggap
kegunaan produk juga finggi. Sedang Gaeth etal (1991) menyatakan
informasi yang tercantum pada kemasaran produk akan m;n',rababkan
konsumen lebih menganggap produk berguna. Yang {2005) menemukan
bahwa pengetahuan konsumen berpengaruh positif terhadap persepsi
kegunaan. h

Konsumen dengan pengetahuan produk vyang tinggi akan
mempercayakan petunjuk intrinsic untuk melakukan penilaian tentang
kualitas karena mengetahui pentingnya informasi  produk. Tingkat
pengetahuan produk konsumen akan mempengaruhi niat konsumen untuk
membeli suatu produk (Reslina, 2009). Sedang Informasi yang dimiliki

oleh konsumen pada produk akan memberikan pengaruh yang besar



terhadap pola konsumsi mereka (Engel, ot al, 2005). Penelitian yang
dilakukan oleh Lin & Lin (2007) menunjukkan bahwa niat beli konsumen
dipengaruhi oleh jumlah pengetahuan produk  vang dimilki oleh
konsumen. Penelitian yang dilakukan Lin & Chen (2006) menunjukkan
bahwa pengetahuan produk mermniliki hubungan positif dengan niat
membeli. Hal yang sama oleh Chen st al (2003), Laroche et al {1598) dan

Howard & Seth (1969) menemukan bahwa niatmaksud atau intensi

konsumen dipengaruhi oleh pengetahuan konsumen tentang produk atau

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.
Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis
sebagail berikut:

H1: Pengetahuan mempunyai pengaruh positif terhadap Sikap, Perceived
Ease of Use (kemudahan), Perceived Usefulness (kegunaan) dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking,

Dalam sebuah transaksi di dunia maya, salah satu faktor penting
adalah kepercayaan. Alasannya adalah kurangnya tatap mata antara
pihak-pihak yang terlibat dalam transaksi. McKnight et al, (2002) dalam
Sako dan Karjaluoto (2007) menyatakan bahwa alasan kepercayaan
memiliki dampak yang signifikan pada kemauan konsumen untuk
bertransaksi online adalah karena dapat membantu konsumen tentang
ketidakpastian. kepercayaan mempunyai efek positif pada komitmen
hubungan atau orientasi jangka panjang (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt,
1994), sebuah konsep yang mirip dengan maksud berperilaku.

Kepercayaan adalah salah satu alasan yang paling sering muncul ketika



seorang nasabah tidak menggunakan mobile banking (Kim et al., 2009;
Lee & Chung, 2008).

Kepercayaan merupakan anteseden dari sikap. Hal yang sama
dikemukakan oleh Jarvenpaa & Tractinsky 1999; McKnight & Chervany
2002; Pavlou 2002; Song & Zahedi 2002 Njite and Parsa (2005)
menyatakan bahwa kepercayaan sebagai sebuah “behavioural belief’
seharusnya memfasilitasi pembentukan sikap yang positif terhadap
perilaku. Sedang Teo dan Liu (2003) dalam penelitiannya di Amerika
Serikat, China dan Singapore menemukan bahwa F:é_ne:::ag,raan konsumen
berpengaruh terhadap pembentukan sikap konsumen. Dalam studi yang
berhubungan dengan TRA, Ajzen dan Fishbein (1980) menyatakan bahwa
sikap seseorang terhadap sebuah perilaku ditentukan oleh sekumpulan
saiient beliefs yang dimiliki tentang melakukan suatu perilaku. Selanjutnya
pada 2002 dan 2003, Pavlou menyatakan bahwa kepercayaan dapat
dilihat sebagai salah satu dari salient belief yang dapat secara langsung
mempengaruhi sikap konsumen terhadap transaksi online.

Pavlou {2003) mengintegrasikan resike dan _ke?p-ercayaan dengan
TAM menemukan bahwa kepercayaan memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi persepsi kegunaan, dan persepsi kemudahan ketika
pengguna melewati berbagai tingkatan dalam transaksi online sedang
McCloskey (2008) menyatakan bahwa kepercayaan (trust) mempunyai

hubungan yang signifikan dengan persepsi kemudahan dan persepsi

kegunaan.



Kepercayaan mengurangi persepsi resiko dan meningkatkan
persepsi kegunaan, kemudahan dan intensi/niat untuk bertransaksi. (Lee
et al., 2006 dan Nooteboom, 2003 dalam Sako dan Karjaluoto, 2007).
Sedang temuan penelitian sebelumnya oleh Crosby et.al (1980), Ganesan
(1984), Gefen (2000), Pavloy {2003), Yoon (2003), Flavian dan Guinaliu
(2008) dan Yousafzal et.al (2003) dalam Iskandar (2011) menemukan
adanya pengaruh yang signifikan dari kepercayaan terhadap minat atau

intensi konsuemen,

Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis

sebagal berikut :

HZ: Kepercayaan mempunyai pengaruh positif terhadap sikap, Perceived
Ease of Use (kemudahan) dan Perceived Usefulness (kequnaan) dan
intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking.

Kesenangan (Perceived Enjoyment) mengacu pada motivasi
seseorang yang secara intrinsic mendorong untuk melakukan akbifitas.

Kesenangan tidak hanya penting dalam situasi offiine (Blakney & Sekely

1994; Forman & Sriram 1991}, tapi juga dalam konteks online (Jarvenpaa

& Todd 1997). Penelitian yang dilakukan Dabholkar dan Bagozzi (2002)

menemukan bahwa keasyikan (fun) berpengaruh signifikan pada sikap.

Lee {2005) dan Eigmey (1997) menemukan bahwa kesenangan

membentuk sikap konsumen dalam transaksi online. Jarvenpaa dan Todd

(1997) menemukan bahwa konsumen online yang mempersepsikan

bahwa pengalaman ftransaksi mereka adalah menyenangkan akan

meningkat sikapnya, Hal yang sama cleh Lee et.al (2005) secara empiris



memperlihatkan  bahwa pengguna yang merasa senang (enjoy)
menggunakan Internet-based learning cenderung memiliki sikap yang
positif,

Venkatesh (2000) menemukan bahwa kesenangan mempengaruhi
secara signifikan maksud berperilaku menggunakan teknologi informasi
melalui persepsi kemudahan (PEOU). Selanjutnya Venkatesh {2002)
menemukan bahwa kesenangan berpengaruh terhadap persepsi
kemudahan dan persepsi kegunaan. Sun dan Zhang (2008) menunjukkan
bahwa persepsi kesenangan dapat digunakan sebagai pemicu untuk
parsepsi kemudahan penggunaan terutama jika persepsi kemudahan
penggunaan merupakan penentu niat menggunakan suatu system.
Selanjutnya Hwang (2005) menemukan hubungan yang signifikan antara
Persepsi Kesenangan sebagai motivasi infrinsic pengendalian diri dengan
persep;i kegunaan.

Agarwal dan Karahanna (2000) menemukan konstruk berbagai
dimensi yang disebut cognitive absorption (suatu tingkat keterlibatan
mendalam dengan perangkat lunak) h-erp&ngaruh' signiﬁkéin terhadap
kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan. Persepsi kesenangan
merupakan salah satu dimensi cognitive absorption dengan nilai loading
tertinggi. Yl dan Hwang (2003) menunjukkan bahwa persepsi
kesenangan berpengaruh positif terhadap persepsi kegunaan dari
sebuah system. Selanjutnya, Hwang {2005) yang menghubungkan

persepsi kesenangan sebagai motivasi intrinsic pengendalian dir dengan




persepsi kegunaan menemukan adanya hubungan yang signifikan.

Pénemuanapenemuan inil  menunjukkan bahwa system Yyang
dipersepsikan berguna merupakan system yang dipertimbangkan lebih
menyenangkan.

Penelitan  terdahulu  menemukan bahwa  kesenangan
mempengaruhi secara langsung maksud berperilaku (Dick & Basu 1994,
Prichard & Howard 1999). Li et.al (2005) menemukan bahwa pengguna
yang merasakan penggunaan Instant Messenger sebagal sesuatu yang
menyenangkan akan cenderung untuk  menggunakannya, Dalam
penelitiannya, Koufans (2002) menemukan bahwa kesenangan memiliki
peran penting dalam mempradiksi intensi konsumen untuk kembali
berransakis online. Jarvenpaa and Todd (1997) menemukan bahwa
kesenangan mempengaruhi behavioural intention. Berbagai penelitian
terhadap Persepsi Kesenangan (Davis et al, 1989, Igbaria et al, 1997,
Pikkarainen et al, 2004)) menemukan bahwa Persepsi Kesenangan
secara signifikan mempengaruh intensiimaksud. Studi-studi sebelumnya
mengenai internst dan mobile commerce secara empirs menambahkan
Persepsi Kesenangan ke model TAM untuk memprediksi penerimaan
pengguna dan adopsi dan menemukan konstruk ini memiliki pengaruh
positif terhadap sikap menggunakan suatu system (Bruner & Kumar,
2005: Dabholkar, 1998; Moen & Kim, 2001).

Qecara teoritis orang yang merasa senang atau menikmati

penggunaan suatu system lebih cenderung memiliki intensiimaksud untuk




menggunakan system tersebut (Davis etal, 1992) dan secara empiris

telah dibuktikan cleh Agarwal dan Karahanna (2000).

Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis

sabagai berikut :

H3: Perceived Enjoyment (Kesenangan) mempunyai pengaruh positif
terhadap sikap, Perceived Easze of Use (kemudahan) dan Percaived
Usefulness (kegunaan) dan intensi {maksud) untuk menggunakan

layanan mobile banking.

Pentingnya faktor resiko terhadap penerimaan online banking tetah
diteliti dalam berbagai penelitian perbankan (Hermandez & Mazzon, 2007:
Chen & Barnes, 2007; Sathye, 1999; Hamlet & Strube, 2000; Tan & Teo,
2000; Polatoglu & Ekin, 2001; Black et al., 2002; Howcroft et al., 2002).
Faktor Perceived risk ditemukan menjadi penghambat yang signifikan
terhadap adospi onling banking (Chen & BIEFHE-S-, 2007; Sathye, 1999; Hill
& Troshani, 2009; Lee at al, 2007).

Resiko adalah suate faktor kritis yang mempengaruhi tingkat
adopsi. Cheung (2001) menyatakan bahwa tingkat dari Perceived Risk
(PR} secara negalif dihubungkan dengan kecepatan adopsi. Laukkansn
dan Cruz (2009) untuk mengidentifikasi faktor yang mempengaruhi
penolakan oleh nasabah untuk menggunakan maobile banking di Finlandia
dan Portugis. Temuan mereka menyatakan bahwa persepsi resiko
terhadap mobile banking memiliki pengaruh terhadap penolakan nasabah

dl dua negara tersebut. Hal yang sama dikemukakan cleh Stone dan




Mason (1985) yang menyatakan bahwa persepsi resiko akan menurunkan
sikap seseorang terhadap suaty produkflayanan.

Berbagai penelitian terdahuly menyarankan persepsi resiko

sebagai faktor penting yang mempengaruhi perilaku konsumen online
(Cunningham et al., 2005; Pavlou, 2003; Salam et al., 2003; Schlosser et
al.,, 20068 dalam Grabner-Kra'uter & Faullant, 2008). Mattila (2003)
mengidentifikasi risk sebagai faktor utama pada adopsi m-banking.

Roboff & Charles (1998) menemukan bahwa masyarakat memiliki
pemahaman yang lemah akan resiko keamanan onling banking walaupun
menyadari resiko tersebut. Meskipun keyakinan kensumen pada bank
adalah kuat, keyakinan mereka pada teknologi adalah lemah (Howerofi et
al., 2002) sehingga perceived risk akan mempengaruhi perceived
usefuiness mobile banking. Menurut (Rose dan Fogarty, 2008) perceived
risk akan mempengaruhi sikap dan opini pengguna tentang perceived
usefuiness.

Pengaruh fakior resiko pada sikap, intensi atau penggunaan aktual
dari transaksi online telah diungkap dalam berhaﬁfa'i studi terdahulu
(Chang et al. 2005 dalam dalam Grabner-Kra'uter & Faullant, 2008).
Sedang Featherman & Paviou (2003} dalam studinya menemukan bahwa
persepsi resiko mempengaruhi secara negafive persepsi kemudahan,
persepsi kegunaan dan intensi untuk adopsi layanan onfine. Dowling &
Staelin, 1984 menemukan bahwa persepsi resiko menghambat evaluasi

produk (misalnya persepsi kegunaan) dan adopsi, Sedang Moore &



Benbasat (1981) menemukan batwa kompleksitas menu  akan

mengurangi evaluasi dan intensi untuk adopsi. Persepsi Kemudahan
(FEOU) adalah sebuah konstruk yang diharapkan untuk mengurangi
ketidakpastian dan resike. Vijayasarathy dan Jones (2000) menemukan
bahwa perceived risk secara negative mempengaruhi perceived ease of
use untuk transaksi online. Studi lain juga menemukan bahwa perceived
risk secara negative mempengaruhi perceived ease of use untuk
bertransaksi di internet (Liu dan Wai, 2003; Heijden, et al. 2003).

Dalam berbagai studi ditemukan pengaruh  signifikan  yang
negative dari persepsi resiko terhadap sikap pada transaksi online atau
kecenderungan bertransaksi online (Jarvenpaa et al. 2000; Kuhimeier and
Knight, 2005; Laforet and Li, 2005; Teo and Liu, 2007 Van der Heijden et
al. 2003}, Paviou (2001} menemukan bahwa persepsi resiko mengurangi
intensi seseorang untuk bertansaksi online, Lee ot al, (2007) meneliti
penolakan untuk menggunakan mobile banking di Korea dan Finlandia
serta menemukan persepsi resiko dan kurangnya pengetshuan serta
informasi mengenai mobile banking mengarahkan pada perlawanan dan
penalakan terhadap mobile banking.

Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut :

H4: Perceived Risk (Resiko) mempunyai pengaruh negative terhadap
sikap, Perceived Ease of Use (kemudahan) dan Perceived
Usefulness (kegunaan) dan intensi (maksud) untuk menggunakan

layanan mobile banking.

L e



Seff-efficacy adalah sebuah konsep yang dikembangkan oleh

Bandura (1982) yang menjelaskan bahwa semakin mudah sebuah sistem
untuk  digunakan,  seharusnya  semakin  besar  perasaan
menguasaiiterampil sang pengguna. Lebih lanjut sebuah alat yang mudah
digunakan akan membuat pengguna memiliki kentrol atas apa yang
dilakukannya (Lepper, 1985). Efficacy merupakan salah satu faktor utama
yang mendasari motivasi intristik (Bandura, 1982; Lepper, 1985) dan ini
yang menjelaskan hubungan langsung antara persepsi kemudahan dan
sikap. Penelitian dari Davis (1988), Haynes & Thies (1991), Mathieson
(1881), dan Taylor & Todd (1995) juga menemukan hubungan antara
kemudahan dan Sikap.

Wu dan Wang (2005) menyatakan bahwa Ferceived ease of use
mempengaruhi Perceived usefulness dari mobile commerce. Gu et al
(2009) menyatakan bahwa semakin baik Pesrcefved ease of use maka
semakin baik Perceived usefulness dar mobile banking. Riset terdahulu
membuktikan dampak signifikan perceived of uze pada behavioral
intention, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui efek pada
perceived usefulness (Moon dan Kim, 2001, Hsu dan Lu, 2004; Yu et,
al. 2005 Suh dan Han, 2003a,2003b; Wu dan Wang, 2005). Hal yang
sama ditemukan oleh Gefen et al., 2003, Lin & Lu, 2000; Lucas & Spitler,
1999: Venkatesh & Davis, 2000 yang menyalakan ada pengaruh langsung

dari kemudahan terhadap kegunaan.




Baberapa penelitian sebelumnya memberikan bukti dari pengaruh

signifikan perceived ease of use terhadap intention to use, bak secara
langsung maupun tidak langsung (Hernandez & Mazzon, 2007; Guriting &
Ndubisi, 2008; Eriksson, 2005, Wang et al., 2003; Venkatesh, 2000;
Venkatesh & Davis, 1996, Venkatesh dan Morris, 2000). Awal tahun 1962,
Rogers menyatakan bahawa memahami teknologi berujung pada adaptasi
produk atau jasa inovatif yang dikenal cleh pelanggan dengen ease of
use. Selanjutnya Chen dan Bames (2007) menemukan bahwa dua aspek
teknologl dari interface yang dikenal dengan perceived ease of use dan
perceived usefulness secara signifikan mempengaruhi niat pelanggan
untuk mengadopsi.

Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut ;

H5: Perceived Ease of Use (kemudahan) mempunyai pengaruh positif
terhadap sikap dan Perceived Usefulness (kegunaan) serta intensi
(maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking.

Sikap konsumen merupakan fakior psikologis penting yang
dipahami karena sikap dianggap memiliki korelasi yang positif dan kuat
dengan perilaku. Sikap dipandang sebagai predictor yang efektif untuk
mengetahui perilaku konsumen (Tatik Suryati, 2008)

Banyak penelitian terdahulu dari layanan mobile yang melaporkan
hubungan positif antara sikap dan intensi berperilaku (Nysveen, 2003,
Shin, 2007: Cheong, 2005). Intensi untuk berperilaku atau melakukan

lergantung dari sikap individu terhadap kegiatan tersebut. hal ini




memperiihatkan adanya hubungan antara sikap dan intensi seseorang.

Barber dan Strick (2008) menemukan bahwa dengan semakin baik sikap
seseorang terhadap produk semakin besar keinginan konsumen untuk
membeli produk tersebut, walaupun mereka harus mengeluarkan uang
yang lebih banyak. Penelitian yang dilakukan oleh Bauer et al {2005) pada
pengguna mobile marketing juga menemukan adanya pengaruh positif
yang kuat antara sikap konsumen terhadap intensinya untuk
menggunakan jasa mobile marketing. Temuan penelitian pada area lain
Juga menemukan adanya pengaruh sikap terhadap intensi dilakukan cleh
Berkman dan Gilson (1988); Ajzen dan Fishbein (1980); Bilson Simamora
(2008); Barber et al; Lee (2005) dan Brown & Stayman (1592).

Keterkaitan sikap dan intensi ini selanjutnya dikemukakan dalam
model keputusan konsumen (Howard dan Sheth, 1969) yang kemudian
disederhanakan oleh Howard (1989) dalam Basu Swasta Darmmesta
(1999). Salah satu teori yang menerangkan hubungan antara sikap, minat
dan perilaku adalah teori dan Fishbein dan Ajzen (1980), tentang model
intensi perilaku (Fishbein's Behaviora! intention Model) atau lebif dikenal
dengan Theory of Reasoned Acfion. Selanjutnya dalam Theory of Planned
Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1885 1891) dari TRA
juga menyatakan hubungan antara sikap dan intensi (maksud).

Davis (1888) menemukan hubungan antara kepercayaan pengguna
tentang kegunaan teknologi dan sikap dan intensi untuk menggunakan,

Keyakinan individu menentukan sikap terhadap penggunaan system dan
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sikap ini yang membentuk intensi berperilaku untuk menggunakan, Hal

yang sama ditemukan oleh Haynes & Thiss (1991), Mathieson (1991}, dan
Taylor & Todd (1995) juga menemukan hubungan antara -Sikap dan

Intensifmaksud menggunakan.

Berdasarkan temuan-temuan tersebut maka dirumuskan hipotesis

sabagai berikut :

HE: Sikap mempunyai pengarub positif terhadap intensi (maksud) untuk
menggunakan layanan mobile banking.

Fentingnya perceived usefulness telah dikenal secara luas di
bidang e-banking (Guriting & Ndubisi, 2006; Eriksson et al., 2005; Laforet
& Li, 2005; Polatoglu & Ekin, 2001: Liao & Cheung, 2002). Ada banyak
yang membuktikan pengaruh signifikan dari perceived usefulness pada
niatl untuk mengadopsi (Chen & Barnes, 2007; Guriting & Ndubisi, 2006;
Eriksson et al., 2005, Hu et al., 1999 Venkatesh, 2000; Venkatesh &
Davis, 1996, Venkatesh & Morris, 1986). Davis (1989) dan Davis et al.
(1989) menyatakan bahwa persepsi kegunaan (perceived usefulness)
yang tinggi menunjukkan niatimaksud untuk menggunakan juga tinggi.

Dalam penelitiannya Taylor dan Todd (1995) menemukan bahwa

kegunaan memiliki pengaruh  langsung terhadap  maksud/niat

menggunakan. Lebih jauh lagi bahwa Kegunaan secara konstan |
dinyatakan sebagai factor penting dari maksud berperilaku dan
penggunaan yang sesungguhnys dalam penelitian penerimaan teknologi
baik online ataupun offline (Venkatesh dan Davis, 2000). Di Malaysia,
Amin et al., (2007) menemukan hubungan positif antara kegunaan dan !
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maksud penggunaan dalam penerimaan mobile banking dan Ramayah

dan Suki (2006) dalam penggunaan mobile personal computer.

Wong dan Hiew (2005) menyarankan bahwa peningkatan dalam
perceived usefulness dari m-commerce membawa dampak positif pada
kegunaan alat mebil dan membawa pada sifat alami alat maobile yakni
kebebasan waktu dan tempat, Chau (1988), Jiang, Hsu, Klein, Lin, (2000)
Taylor and Todd (1995) mengidentikasikan bahwa perceived uszefulness
adalah indikator penting untuk pensrimaan teknologi Ketika seorang
nasabah merasa mobile banking akan memperkaya kebutuhan perbankan
maka mereka akan mengadopsi mobile banking. Konsekuensinya,
semakin besar perceived usefulness dalam penggunaan layanan e-
banking maka makin mungkin e-banking akan diadopsi (Polatoglu and
Ekin, 2001).

Pikkarainen et al. (2004) mengaplikasikan TAM di Finlandia dan
manemukan perceived usefulness sebagai penentu dari perilaku aktual
yang mendorong pengguna bank di abad 21 uniuk lebih menggunakan
teknologi self-service yang inovatif dan user-friendly yang menawarkan
bagi mereka otonomi yang febih besar dalam melakukan transaksi
perbankan. Studi ini mengkonfirmasi efek penting dari perceived
usefulness dalam memahami respon individu terhadap teknologi informasi
oleh karena itu alasan orang menggunakan mobile banking bisa diprediksi
karena mereka mengganggapnya berguna. Tan & Teo (2000} menyatakan

bahwa perceived usefulness adalah salah satu fakior penting yang




menentukan adopsi suaty Inovasi. Secara umum ketika nasabah

mempersepsikan kegunaan yang ditawarkan oleh mobile banking, mereka
akan lebih cenderung memiliki niatimaksud untuk mengadopsi atau
melanjutkan penggunaan mobile banking tersebut (Lin, 2010).

Berdasarkan temuan-temuan tersebuyt maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut :

H7: Perceived Usefulness (kegunaan) mempunyai pengaruh positif
terhadap intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile
banking.




BAB IV

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian

Pada dasarnya penelitian inl merupakan penelitian eksplanatoris
(explanatory research) yang dilakukan untuk menguji pengaruh antar
variabel yang di hipotesiskan (Cooper dan Emery, 1998) dan
menggunakan model persamaan struktural (Structural Equation Madelling)
yang berujuan untuk menguji model pengukuran dan medel structural
(Joreskog dan Sorbom, 1996, Schumaker dan Lomax, 1998) dalam
penelitian ini, selain itu juga penelitian ini bertujuan mengembangkan
pengetahuan atau dugaan yang sifatnya masih baru dan untuk
memberikan arahan bagi peneliti selanjutnya (Malhotra, 2008).

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan menggunakan
kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Pengumpulan data dilakukan
secara cross-sectional. Pengumpulan data cross-sectional mencakup
pengumpulan informasi dari sampel populasi dilakukan hanya satu kali
(Malhotra, 1996). Kumar (1996 dalam Iskandar, 2011) menjelaskan bahwa
desain penelitian ini dapat dipakai untuk penelitian yang bertujuan
menganalisis fenomenya, situasi, masalah, tingkah laku atau isu-isu

tentang sebuah populasi pada satu titik waktu tertentu,
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B. Lokasi dan Waktu Penelitian

FesyellNe, i an berlangsung i wilayah Propinsi Sulawesi
Selatan, khususnya di Kota Makassar. Pertimbangan memiiih kota

Makassar untuk penelitian bahwa Kota Makassar merupakan gabungan
suku atau penduduk dari berbagai daerah kabupaten dan kota di Sulawesi
Selatan sehingga dianggap dapat mewakil penduduk Sulawesi Selatan.
Selain itu Penetapan lokasi juga didasarkan bahwa menurut survey Yahoo
Inc (2010), menetapkan Kota Makassar memupakan urutan ketiga setelah
Kota Bandung dan Semarang, kota di Indonesia yang memiliki pengguna
Mobile Intermet terbanyak.

Pendahuluan dalam lembar kuesioner dimulai dengan pernyataan
yang isinya meminta responden untuk memberikan tanggapan terhadap
butir-butir pernyataan yang telah disusun dan menjamin kerahasiaan
responden atas informasi yang diperoleh dar  kuesioner tersebut,
kemudian setelah itu disusul permohonan informasi demografi dan

responden.

C. Teknik Pengambilan Data

Penelitian ilmiah pada dasarnya merupakan suatu usaha untuk

mengungkapkan fenomena alami fisik secara sistematik, terkendali,

empirik dan kritis (Kerlinger, ;1995: 17). Jika lebih jauh diterjemahkan ke

dalam bahasa statistik, maka pengertian penelitian adalah usaha untuk

mengungkapkan hubungan antar variabel (Minvana 5K Sitepu, 1994: 16)

1
|

P T R
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Dalam pela e 1
Pelaksanaan penalitian M- akan digunakan jenis/bentuk
deskriptif dan verifikatif kausal,

Penelitian deskriptif dilakukan untuk

. atkan
| mendap gambaran tentang  karakteristic responden penelitian,

Pengetahuan, Kepercayaan, Kesenangan, Resiko, Sikap

Kegunaan dan

Kemudahan,
Maksud Berperilakuy, Sedang bentuk penelitian verifikatif

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel penelitian melalui
pengujian hipotesis yang memakai perhitungan-perhitungan statistik (Mah.
Mazir, 1988: 63).

Jenis data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data primer
dan data sekunder. Data primer berupa himpunan informasi yang
diperoleh dalam survei dengan metode wawancara dan menggunakan
kuesioner terstruktur. Data sekunder didapat dengan menelaah data yang

diperoleh dari riset kepustakaam, mempelajari dokumen-dokumen instansi

|

terkait, laporan penelitian, publikasi, dan lteratur lain yang mendukung

penelitian. Mengingat penelitian terdii dari deskriptif dan wverifikatif

e i

dilaksanakan melalui pengumpulan data dilapangan, maka metode

penelitian yang digunakan adalah deskriptif survey dan explanatory survei.

D. Populasi dan Teknik Penarikan Sampel

R —————— i T

Yang menjadi pﬂpurasi sasaran dalam penelitian ini adalah

pengguna Mobile banking yang ada Sulawesi Selatan. Sejauh yang

peneliti dapatkan belum ada angka pasti berapa jumiah nasabah yang



147

menggunakan layanan mobile banking mengingat kerahasiaan nasabah-

bank.

Untuk menentukan banyaknya unit sampel minimun di gunakan

rule of thumb dalam analisis Structural Equation Model (SEM) yakni 5
(lima) kali jumlah parameter dan alat analisis yang akan digunakan yakni
Maksimum Likelihood (ML) atau Generalized Least Square (GLS),
Dengan demikian ukuran sampel minimal akan ditentukan berkisar antara
200 sampal 500 responden (Ferdinand, 2006). Berdasarkan ketentuan
tersebut maka akan diedarkan kuesioner kepada 230 responden.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yakni teknik penentuan sampel yang disesuaikan dengan
kebutuhan penelitian. Pelaksanaan penyebaran kuesioner dalam
penelitian ini dilakukan dengan cara accidental sampling yakni melakukan
penelitian pada saat penelti berfernu [angsung dengan responden.
Responden akan ditemui di beberapa bank vang telah menyediakan
fasilitas mobile banking setelah selesal melakukan transaksi perbankan

mereka,

E. Instrumen Pengumpulan Data

Instrumen utama dalam pengumpman data penelitian ini adalah

daftar pertanyaan yang disusun secara terstruktur berdasarkan konsep

teoritis tentang Pengetahuan, Kepercayaan. Kesenangan, Reslko, Sikap,

Kemudahan, Kegunaan dan Maksud Berperilaku untuk melhat

|
-i
1
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kecenderungan  nasabah sebagal deskiptl peneliian dalem  suaty
kuesioner yang terstruktur.

1. Jenis dan sumber data

Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai benkut:

a. Data primer (primary data), yang diperoleh dari hasil survey dengan
menyebarkan kuesioner kepada para responden yang sesuai
dengan karakteristik populasi.

b. Data sekunder (secondary data), yang dipercleh dari berbagal
jurnal yang diterbitkan secara berkala, yang memuat penelitian
sebelumnya mengenai model penerimaan teknologi ini. Selain itu
data sekunder juga dipercleh melalui studi kepustakaan yaitu
melalui berbagai macam buku atau artikel-artikel ilmiah yang

berkaitan dengan permasalahan utama yang penuius bahas dalam
penelitian ini.

2. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian inl adalah

kuesioner dengan daftar pertanyaan tarstruktur (sfructured queshions).

3. Skala Pengukuran

Skala ﬂEHgUkumn yang digunakan dalam PEHE“HE.H ini adalah Skala

Likert dimana digunakan lima butir persetujuan dan angka 1 yang

berarti Sangat Tidak Setuju campai angka 5 yang berarti Sangat

Setuju.

PR ——————

i ———

e



149

F. Penguijian Instrumen

Sebelum digunakan untyuk mengumpulkan data di lapangan,

kuesioner perlu diuji Validitas dan Reliabilitasnya. Validitas ini digunakan

untuk mengetahui sefauh mana instrumen yang digunakan dapat dipakai
untuk mengukur apa yang akan diukur, Sedang, Reliabilitas digunakan
untuk mengetahui sejauh mana instrumen pengukur dapat dipercaya
(Sugiono, 1898). Untuk pengujfian validitas dan reliabilitas digunakan 30
responden yang diambil secara acak.

Tipe validitas yang digunakan adalah Validitas Konstruk (construct
validity). Validitas konstruk menentukan validitas alat ukur dengan cara
mengkorelasikan antara skor yang diperoleh masing-masing item yang
dapat berupa pertanyaan maupun pernyataan dengan skor totalnya. Skor
total ini merupakan nilai yang dipercleh dari penjumlahan semua skor
item. Korelasi antara skor item dengan skor totalnya harus signifikan
berdasarkan ukuran statistik tertentu. Bila temyata skor semua ftem yang
disusun berdasarkan dimensi konsep berkorelasi dengan skor totalnya,
maka dapat dikatakan bahwa alat ukur tersebut mempunyai validitas.

Uji validitas dilakukan dengan L e

product-moment Pearson. Koefisien korelasi akan dihitung  dengan

menggunakan program SPSS ap. Analisis koefisien korefasi ini akan

menghasilkan nilal korelasi masing-masing indikator vartabel laten. Nilai

korelasi yang lebih basar dari 0,30 {(Husein Umar, 1998) yang digunakan

sebagai cut off value validitas indikator kenstruk dalam studi ini.

|
!

=2 ooy i wrin

iamm
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Sedang Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach

Alpha pada masing-masing variabel latan dengan menggunakan program

SPSS 20. Nilai Cronbach Alpha yang lebih besar dari 0,70 (Hair, 2006)

yang digunakan sebagai cut off value reliabilitas konstruk dalam studi ini.

i
|
|
|
|
|

SR PRSP PRESS

Tam e ——
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Tabel 4.1 Hasil Uj Validitas
Variabel Ite TR
ariabe m - Total Correlation | ¢
uk-off Hetarangan
Pangelahuan (£1) | X4
9 { ':I | 11; U.EEDE 1]3|:| "-l"-ﬂ"ﬂ'
s 0.7030 0.30 Valid
% 0.7435 0.30 Vali
= L. 0.6388 0.30 Valid
K-EF*EFGE'.I'HEH" |: ] x2 0.5987 0.30 Valid
Ale 0.5876 0.30 Valid
X23 0.7189 0.30 valid |
- A24 0.B03Y .70 Walid
Kesanangan (X3) x31 06065 030 Valid
A3z 0.7034 0.30 Valld
X33 0.6128 0.30 Valid
X34 0.5583 0.30 Walid
Resiko (X4) x4 0.8980 0.30 Walid
Xd42 0.7567 0.30 Valid
X43 0.9388 0.30 Valid
xa4 0.8039 0.30 Walid
Sikap (Y1) Y11 08348 0.30 Valid
Y12 0.7723 0.30 Valid
Y13 0.8011 0.30 Valid
Y14 0.7550 0.30 Valid
Kemudahan [Y2) Y (4362 0.30 Walid |
ya2 0.3425 0.30 Walid i
Y23 0.3343 0.50 Valid |
Y24 £.3802 0.30 Vaﬁd 1
Kegunaan (Y3) Y31 0.6002 0.30 Ve |
Y32 GO0 0350 ‘u’al!d |
Y33 04875 .30 ‘u’aI!d
. B |
Intensi (Y4 Y41 0.4750 . ‘3
4 Yd2 0.5706 0.30 Valid
YA 0.7268 0,30 Walid
A 0. 4883 0.30 Wadid

Sumber: data diclah
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Tabel 4.2 Hasil L

Reliabilitas
— Jumlah Alpha
ariabe Item

o T |+ et Sy
Kepercayaan (X2) 4 0.8384 0.70 Reliabel
Kesenangan (X3) 4 0.8027 0.70 Reliabel
Resiko (X4) 4 0.9458 0.70 Reliabel
Sikap (Y1) 4 09066 0.70 Reliabal
Kermudahan (Y2) 4 0.8187 0.70 Reliabel
Kegunaan (Y3) 4 0.7622 0.70 Reliabel
Intensi (Y4) 4 0.7620 0.70 Reliabel

Sumber: data diolah

G. Metode Analisis Data
Dalam penelitian ini digunakan metode analisis deskriptif dan
analisis SEM. Metode analisi deskriptif digunakan untuk mengetahui 1
tingkat penilaian responden berada dalam kategori: sangat tinggi, tinggi,
sedang, rendah dan sangat rendah dibuat kriteria pengklasifikasian yang
mengacau pada ketentuan yang dikemukakan oleh Husein Umar (1998) |
sebagai berikut:

1. Menentukan banyaknya kelas (k). banyaknya kelas ditentukan

e e S

sebanyak lima kelas yakni Sangat Tinggi, Tinggi, Sedang, Rendah,

.

Sangat Rendah,
2 MEH-EIntukar'l rangE {f} = skor maks'rl'l‘lﬂl {xnm} — skor minirnal {}:.mh}

Dimana,

Skor minimal = jumlah responden X hobat terendah x jumlah item



153

3. Menentukan lebar kelas (L) = rk

4. Menentukan batas bawah ke|as pertama
X (batas bawah kelas pertama) = X,
Xia (batas atas kelas pertama) = X, + L

Sedang untuk menguji  hipotesis yang telah dirumuskan

sebelumnya, digunakan Structural Equation Model (SEM). Pertimbangan
pemilihan SEM sebagai alat analisis adalah sebagai berikut:

1. Serangkaian hubungan ketergantungan yang simultan dapat diuji
sekaligus dengan SEM,  khususnya jika terdapat wvariabel
dependen menjadi varabel independen pada hubungan
ketergantungan selanjutnya (Hair et al., 2008)

2. Kemampuan SEM dalam menggabungkan variabel laten dalam
analisisnya (Hair et al., 2006). Variabel laten adalah variabel yang

diukur secara tidak langsung oleh indikator-indikatornya. Varabel

laten digunakan karena mempunyai dasar kebenaran baik secara

teoritikal maupun secara praktikal, yaitu meningkatkan estimasi

i R s it

secara statistic (reliabilitas dan validitas),menunjukkan konsep

teoritikal yang lebih baik dan menghitung secara langsung

measurement error (Hair et al., 2006).

3. SEM menghasilkan suatu model (Hair, et al, 2008). Model

i ' i ori merupakan gagasanfide
merupakan representasi dari torl Te B

i tik ya mermberikan
serangkaian hubungan yang sistema yang

penjelasan yang konsisten dan komperehensii dari fenomena.
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Berdasarkan kerangka konseptual penelitian {gambar  3.1)

penalitian ini melakukan kajian teoritis dan kajian empiris untuk

mendapatkan kerangka operasional penelitian dan hipotesis, Hasil
dari pengujian hipétesis ini membuktikan apakah model konseptual
yang dikemukakan mendukung atau tidak mendukung  kajian
teoritis dan kajian empiris.

Model SEM terdin dari model pengukuran dan model struktural.
Model pengukuran ini memperlinatkan bagaimana variabel-variabel diukur
bersama-sama untuk mewakili konstruk, Model struktural memperlihatian
bagaiman kenstruk saling diasosiasikan.

Imam Ghozali (2011) mengemukakan langkah proses SEM untuk
menilai realitas kesesuaian teori ketika data disajikan, yaitw:

1. Membentuk Diagram Jalur Hubungan Kausalitas

Berdasarkan kerangka konseptual penelitian yang dijelaskan sebelumnya
di bab sebelumnya, menunjukkan adanya pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Pada penelitian ini akan dianalisis pengaruh

variabel eksogen yang meliputi: pengetahuan tentang mobile banking,

kepercayaan, kesenangan dan resiko terhadap intensi/maksud

menggunakan layanan mobile banking baik secara langsung maupun

tidak langsung melalui Sikap, Kemudahan dan Kegunaan. Untuk

selengkapnya dapat dilihat pada model peneliian berkut ini:

!i

I —
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Gambar 4.1. Model Operasional Penelitian |
Persamaan struktural dari model diagram jalur dinyatakan sebagai _
berikut: -:

Sikap = B1 Pengetahuan + B2 Kepercayaan + i3 Kesenangan + z1
Kemudahan = B1 Pengetahuan + B2 Kepercayaan + B3 Kesenangan + B4

Resiko + z2

Kegunaan = B1 Kepercayaan + 2 Kesenangan + B3 Resiko + 23
Intensj = B1 Sikap + B2 Kemudahan + B3 Kegunaan + B4 Pengetahuan + | !
B5 Kepercayaan + B8 Kesenangan + B7 Resiko + z4

Sedangkan spesifikasi terhadap model pengukuran adalah sebagai
berikut:
Konstruk Eksogen Pengetahuan
X11 = L11Pengetahuan + e1

X12 = 3.12Pengetahuan + e2

fr\_"______—/
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¥13 = L13Pengetahuan + a3
¥14 = L14Pengetahuan + edq
Konstruk Eksogen Kepercayaan
¥21 = 121Pengetahuan + e5
X22 = 3.22Pengetahuan + &6
®23 = 323Pengetahuan + e7
X24 = 324Pengetahuan + a8
Konstruk Eksogen Kesenangan
%31 = A31Kesenangan + ed
X32 = L32Kesenangan + e10
X33 = L33Kesenangan + e11

X34 = ) 34Kesenangan + 12

|
l

Konstruk Eksogen Resiko

——aa e

X41 = 1 41Resiko + 213
X42 = 342Resiko + 214

X43 = J43Resiko + e15

N

*44 = )} 44Resiko + 16
Kenstruk Endogen Sikap i

Y11 = 111Sikap + 17

¥12 = 412Sikap + e18
¥13 = 1.13Sikap + 219

Y14 = 3.14Sikap + 220
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Konstruk Endogen Kemudahan
¥21 = A21Kemudahan + e21
¥22 = h22Kemudahan + e22
Y23 = L23Kemudahan + 823
Y24 = L24Kemudahan + e24
Konstruk Endogen Kegunaan
¥31 = 331Kegunaan + e25
Y32 = LdZ2Kegunaan + e26
¥33 = LA3Kegqunaan + e27
Y34 = L34Kequnaan + e28
Konsiruk Endogen Intensi
¥41 = k41Intensi + e29

¥42 = 342Intensi + e30

¥43 = 143Intensi + 31

Yd4 = j44intensi + 32

2, Menguji Unidimensionalitas masing-masing konstruk dengan Analisis

Faktor Konfirmatori.

Keempat varigbel eksogen dikovariankan dan dilakukan Analisis Faktor

abel Endogen dikovariankan dan

Konfirmatorl, Demikian juga keempat vari

dilakukan Analisis Faktor Konfirmatori. Nilai convergent validity dari

indikator-indikator pemhentuk konstruk laten tersebut harus memenuhi

dua kriteria berikut; Pertama nilai skgnifikansi loading faktor harus di
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bawah 0,05. Kedua, nilai standardized loading faktor harus bemilsi distas

0,50. Jika kedua kriteria tersebut idak terpenuhi maka indikator tersebut

harus dibuang dari analisis karena dianggap fidak vaiid mengukur

konsiruk latennya.

3. Mengestimasi Persamaan Full Model.

Setelah dilakukan analisis konfimataori langkah selanjutnya adalah

melakukan estimasi model full structural yang hanya memasukkan

indikator yang telah diuji dengan konfimatari,
4. Menguji Evaluasi Asumsi Model Struktural.
a. Normalitas Data
Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan criteria critical
ratio skewness value sebesar £ 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01.
Data dapat disimpulkan mempunyai distribusi normal jika nilai
critical ratio skewness di bawah harga mutlak 2 58. -'I

b. Ewvaluasi Qutlier.

Outlier adalah kondisi observasi pada suatu data yang memiliki

karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi- i |

untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-variabel kombinasi

(Hair, et.al, 2008). Dateksi terhadap multivariate ouliers dilakukan

dengan memperhatikan nilai mahalanobis distance. Kriteria yang

digunakan adalah berdasarkan nilal Chi-squares pada derajat

kebebasan = jumlah variabel indikatar. Hal ini berarti semua kasus

rf
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yang memiliki mahalanobis distapce yang lebih besar dari nilai

(df, 0.001) adalah Multivariate  outiers.  Atau

memperhatikan nilai padg

dengan
kolom p1 dan p2 output AMOS dengan
kriteria sebuah data termasuk oulier Jika memiliki nilai p7 dan p2
yang kurang dari 0.05,

g. Evaluasi Multikolineritas

Multikolineritas dapat dilihat melalui determinan matriks kovarians.
Milai determinan yang sangat kecil menunjukkan indikasi
multikolineritas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat
digunakan untuk penefitian (Tabachnick dan Fidell, 1858 dalam
Imam Ghozali, 2011).
5. Estimasi Nilai Parameter
Pengujian terhadap hipotesis yang diajukan dapat dilihat pada hasil
koefisien standardized regression.

B. Menilai Reliabilitas model structural,

Reliabilitas adalah ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator

o ™ e n

,

sebuah variabel laten yang menunjukkan derajat sampai dimana
masing-masing indikator itu mengindikasikan sebusly varanel Jten

yang umum. Terdapat dua cara yang dapat digunakan, yaitu

Composite (Construct) Reliability dan Vanance Extracted. 1

Compaosite reliability didapat dengan rUMUS:

(£ standardized loadin g)*
Construct Reliabllity =T sandardized loading)® + Zéj
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Variance extracted memperinatkan jumiah varians dari indikator

yang diekstraksi oleh variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance

extracted yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator itu telah

mewakili secara baik variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance

extracted didapat dengan rumus:

Variance Extracted = E standardized lna-l:l[ngz
E standardized loading? + Lej

Cut-off value untuk Construct Reiability adalah minimal 0,70
sedangkan cut-off value untuk variance extracted adalah minimal 0,50
(Imam Ghozali, 2011) walau bukan merupakan standar yang absolute

(Solimun, 2008)

Sedang Hair, et.al (2006) menyarankan langkah yang hampir sama
yakni : (1) mendefenisikan konstruk individu, (2) membangun model
pengukuran secara keseluruhan (3) merancang studi untuk menghasilkan
hasil empiris, (4) menilai validitas model  pengukuran,  (5)
menspesifikasikan model struktural, (8) menilai validitas model struktural

Selanjutnya menentukan kriteria yang akan digunakan untuk

mengevaluasi model dari pengaruh yang ditampilkan dalam model

tersebut.  Ukuran indeks goodness of fit yang digunakan untuk menguji

kelayakan suatu model adalah sebagai berikut
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Tabel 4.3 Indeks Pengujian Kelayakan Madel
Goodness of fit Index |
? Chi-square = ST Cut off v_alua .
significance Probability ' WE'Phﬂﬂahfggtseaumdr}
RMSEA 508
il = H:El}
AGFI riclin
CMN/DF 5 EFDG
e 20,85
CFl 2 0.05

Sumber: Ferdinand (2008)

Pengukuran untuk masing-masing indikator dilakukan dalam bentuk
scoring menurut skala Likert (Likert Summated Rating). Skala Likert
merupakan skala sikap dengan range angka penilaian yang ganjil. Dalam
penelitian ini akan digunakan 5 angka penilaian, dimana angka 1

menunjukkan nilai terendah dan angka 5 menunjukkan nilai tertinggi.

a

H. Defenisi Operasional
Dalam penelitian ini, variabel penelitian dikelompokkan menjadi
dua bagian, yaitu variabel eksogen dan variabel endogen. Variabel

eksogen dalam penelitian ini meliputi pengetahuan mengenai mohbile
banking, kepercayaan, kesenangan dan Resiko. Sedang variabel endogen

dalam penelitian ini meliputi Sikap, Kemudahan (PEOU), Kegunaan (PU)

dan maksud berperilaku (BI) untuk menggunakan layanan mobile banking.

Defenisi op erasional dari asing-masing variabs| penelitian adalah

sebagai berikut:

e e e

(SRR
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- Pengetahuan (Knowledge) agajap semua informasi yang dimiliki
konsumen mengenai barhagai macam produk, sera pengetahuan
lainnya yang terkait dan informasi yang berhubungan dengan

fungsinya sebagai konsumen (Engel, Blackwell, Miniard 1895),

Pengetahuan diukur dengan 4 indikator yaitu: manfaat layanan

mobile banking, cara menggunakan layanan mobile banking, biaya

yang timbul untuk menggunakan layanan mobile banking dan

fasilitas mobile banking yang tersedia

. Kepercayaan (Trusf) adalah sebuah fitar dari kebanyakan interaksi

ekonomi dan social dimana ketidakpastian muncul (Trust /s a

defining fealure of most economic and social inferactions in which

uncertainty is present) (Paviou, 2003). Kepercayaan diukur dengan

4 indikator yaitu: kepercayaan transaksi mobile banking akan |
sesuai  keinginan, kepercayaan akan reputasi bank yang !
menawarkan layanan mobile banking kepercayaan menggunakan :l
layanan mobile banking mempermudah transaksi perbankan dan .
kepercayaan pada manfaat layanan mobile banking bank,
. Kesenangan (Enjoyment) adalah tingkatan dimana aktivitas |
m-banking dirasa memberikan kenyamanan dalam diri

penggunaan

mereka disamping nilal atat teknologi. Persepsi kenyamanan diukur

dengan empat indikator (Davis et al, 1992) yaitu kepercayaan

transaksi mobile banking akan sesuai keinginan, kepercayaan akan

reputasi bank yang menawarkan layanan mabile banking
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kepercayaan  menggunakan layanan  mobile banking

mempermudah - transaksi Perbankan dan kepercayaan pada

manfaat layanan mobile banking bank,

. Resiko (Risk) adalah selyruh ketidakpastian yang dirasakan oleh
konsumen pada situasi pembelian tertenty, Persepsi risiko diukur
dengan 4 indikator (Featherman dan Paul, 2003) yaitu yaitu Resiko
penggunaan mobile banking, resiko membuang waktu, kerahasiaan
informasi pribadi, resiko penggunaan mobile banking.

. Sikap (atfitude) adalah perasaan positif atau negative seseorang
(efek evaluative) tentang melakukan sebuah perilaku tujuan
(individual's positive or negative feelingsfevaluative affect) about
performing a target behavior (Fishbein and Ajzen 1875). Sikap
diukur dengan menggunakan 4 indikator yaitu: Keprakfisan
menggunakan layanan mobile banking, Menyukai layanan mobile

banking, penggunaan layanan mobile banking adalah keputusan

yang tepat, layanan mobile banking memberikan control yang lebih

luas bagi transaksi perbankan.

. Kemudahan (Percelved Ease of Use) adalah tingkat kepercayaan

o —

seseorang bahwa dalam menggunakan suatu sistem akan terbebas

udahan divkur dengan empat Indikator

— L

dari usaha. Persepsi kem

(Davis et.al, 1989) yaitu Mudah menguasal mobile banking, Mudah

menggunakan mobile banking, mudah mempelajari penggunaan

mobile I:ranhing. mudah mengﬂkE-EE mobile I::Enk'lng
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. Kegunaan (Percaivad Usemjnes.g].

. Maksud/Intensi (Behaviaral Intention) didef;
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adalah  tingkat dimana
sese0rang menyakini bahwg PENggunaan sistem akan mampu

meningkatkan kinerjanya_ Dalam penalitian ini, persepsi Kegunaan

divkur dengan empat indikator (Davis et.al, 1989) yaitu kecepatan

efisiensi, efektivitas dan bantuan,

nisikan sebagai suatu

keinginan (maksud) Seseorang unfuk melakukan suaty perilaky

tertentu.  Seseorang akan melakukan  suaty perilaku  jika
mempunyai  keinginan atau minat atay maksud  untuk
melakukannya {Jogiyanto, 2007). Bl diukur dengan empat indikator
(Davis et.al, 1988) yaitu rekomendasi, penggunaan, frekuensi, dan

kepentingan.

!
|
i |
&
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Tabel 4, i 2
4 Operasionalisas Variabal
—Variabel Konstruk Variabe] T
W‘Tﬂﬂﬂ EEI'T'IHEI informasi yang dimnilik] e Indih_atgr Skala
%) onsuUmen mengenai berbagai ngetahui fasilitas Likert |
produk, sera pengetahuan hin::-zwn Mengetahui cara
yang terkait dan informag yang Pengaunaan
herbl;ﬁ:;gan dengan fungsinys . I"::ngalahu'r manfaat
se onsumen (Engel, & ngetahui bi
Miniand, foge), o o, e
"
Kepercayaan sebuah fitur dari kebanyakan i -
Xa) ekonomi dan social dimana | | Pefcaya reputasi Likart
ketidakpastian muncul { Trust /s g *  percaya keinginan
defining featurs of most economic ang | & o e manfaal
social interactions in which uncertainty * percaya kemudahan
iz presant) (Paviou, 2003)
Hesenangan | fingkatan dimana akiivitas tT .
%) penggunaan m-banking dirasa a ;f'”“'”:?“" Penggunaan, Likert
memberikan kenyamanan dalam diii | , Hmmi':md i i:nmUnaan
mereka disamping nilal alat teknologi | , kEin:'i"n;‘ Th:ﬁ nJaE. "
> 151211
(Davis, 194839) e
Resiko seluruh ketidakpastian yang dirasakan | «+  Beresiko Likert
(s} cleh bmpsum&n pada situasi « Bisa digunakan orang lain
pembelian tertentu (Featherman dan |« Informasi pribadi tersebar
Paul, 2003) « Membuwang waktu
Sikap perasaan positif atau negative +  Menyukai Likert
{¥) seseorang (efek evaluative) tentang | «  Memiiih
n_-uelakukan sebuah perilaky tujuan +  Heputusan
{individual's positive of negative = meyakini
feslings/evaluative affect) about
performing a target behavior (Fishbain
and Ajzen 1975).
Kemudahan | tingkat kepercayaan Seseorang + mudah digunakan Likert
() bahwa dalam menggunakan suatu + mudah dipefajari
slstem akan terbebas dari usana « _ mudsh dikuasai
e (Davis, 1989) | mirdah diskses —
Kegunaan tingkat dimana seseorang menyakini | kecepatan [
{Ya) bahwa penggunaan sistam akan « .efisiens|
mampu meningkaikan kineganya +  afekiifias
e o {Davis, 1989) . bmhﬂﬁnda Fat
Intensi sualy keinginan (maksud) seseorang |«  Rekome “:"
(s untuk melakukan suatu perilaku s Pengouna
tertenty. Seseorang akan metakukan | s Frekuensi
suaty perilaku [ka mempunyal + Kepentingan.
keinginan atau minat atau maksud
untuk melakukannya (Jogiyanio.
e 2007)

il i e e
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HASIL PENELITIAN

Bab ini mengenai hasj Penelitian dan strukpyr pembahasan yang

terdiri atas tiga bagian: A. Karakterisy Responden, B, Deskripsi Variabel

Penelifian dan C. Hasil Analisis Structyral Equation Modelling (SEM),

A. Karakteristik Responden

Dari 230 kuesioner yang disebar vang menjadi sumber data

didapatkan hanya 200 kuesioner yang dijadikan sumber penelitian ini.
Sedangkan sizanya 30 kuesioner digunakan sebagai pretest untuk
mengetahui apakah responden dapat memahami isi dari kuesioner.
Pretest ini menguji validitas dan reliabilitas dari item-item konstruk yang
ditanyakan dalam kuesioner.

Fada penelitian ini diukur juga data demografi responden yakni
Jenis Kelamin, Usia, Pekerjaan, Pendapatan, Lama menjadi nasabah,
Pendidikan terakhir, Fasilitas Ponsel. Hal ini dimaksudkan untuk
mengetahui karakteristik responden yang digunakan sebagal sampel

dalam penelitian ini.

1. Jenis Kelamin dan Usia

Responden pada penelitian ini berjumlah 200 orang yang terdiri

alas Pria sshanyak 127 (63,33%) dan perempuan sebanyak 73 (36,67%).

rT——
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Tabel 5.1, Deskrips;
skripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin

- Jenis Kelamip

| _Pria | o
127 | 63 33% % Tatal
' 731 3667% | 200
Sumber: data dig| ah

Pada tabel 5.1 tersebut dj atas terlihat babwa sampel yang paling

SRR iRy A e il yang terambil adalah responden Pria,

Fal I mermEIECAD hatwe pada kasus perbankan dan mobile banking

pria masih lebih dominan dalam pengambilan keputusan. Hal ini sesuai

dengan pendapat Lamb et.al (2002:167) yang menyatakan kansumen pria

dan wanita berbeda dalam memenuhi kebutuhan, sedangkan Kotler dan
Amsirong (2001:171) menyatakan jenis kelamin dan budaya merupakan
karakteristikk konsumen yang memberikan stimuli bagl konsumen untuk
memutuskan pembelian suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Wan
et.al (2005) menemukan bahwa pra lebih terbuka untuk mengadopsi
teknologi perbankan dibanding wanita, hal yang sama ditemukan oleh
Pilpers et.al 2001 yang menyatakan bahwa pria lebih positif tentang
mobile commerce dibanding wanita.

Tabel 5.2. Deskripsi Responden berdasarkan Usia

Distribusi Usia | Frek 5%

18 - < 25thn 33 17 |
25 - = 35 thn 100 50
35 - < 45 thn 471 23
= 45 thn 200 10
Total 200 100%

Sumber: data diolah

B N e
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Sedang data pad
g Pada tabel 5.2 pag, halarman sebelumnya menyajikan

berbagai latar usia responden yang menjadi

sumber data pada penalitian
ini.

Pada tabel tersebut diatas terinat bahw rentang usia yang paling

banyak adalah rentang usia 25 tahun sampai dj bawah 35 tahun yang

sebanyak 100 orang atau sekitar 50% dari total responden, hal ini

menunjukkan bahwa rentang usia tersebut jebin terbuka terhadap adopsi

hal-hal baru termasuk teknologl baru. Hal ini sejalan dengan termuan

Wood dan Swait (2002) yang menyatakan karakteristik tertentu pengguna
dapat menghasilkan tipe perilaku tertentu sedang menurut Lamb etal
(2002:66), umur merupakan faktor demografi yang berhubungan dengan
perilaku pembelian konsumen. Pekerjaan dan pendapatan yang besar
pada rentang usia tersebut secara tidak langsung mempunyai kebutuhan

yang lebih banyak termasuk kebutuhan perbankan (Kotler dan Amstrong,

|
|
|
|
|
1
i

2001). Venkatesh dan Morris (2000) menyatakan bahwa adalah penting
mendapatkan pemahaman yang baik mengenai perbedaan umur karena

hE[huhungan deng.an p&nEI‘il"ﬁaan dan penggunaan tEF{I'!EIi'Dgi informasi

g WP

baru. Kelompok Early adopfers produk baru biasanya adalah kelompok

muda dalam kebanyakan pasar teknologi. Menurt Polatagly dan Ekin |
ipsi k

(2001), faktor demografis yang mendeskiipsikan kelompok yang

Mengadopsi perbankan electronik  adalah muda, berpengaruh dan

berpendidikan tinggi.
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2, Pekerjaan L=

Pada tabel 5.3 di bawah ini memperlihatkan deskripsi

responden,
Terlihat bahwa sebanyak gQ orang atauy ekt
Aar

30%  merupakan
responden dengan pekerjaan sebagal Profesional Disusul oleh keismmnok
. ‘2n keismpo

PNS (13%) dan kelompok Wiraswagta (13%) yang pada kervetasniva

paling sering berhubungan’ dengan perbarkan. Hal inj seiatin da

2NgRn
studi yang dilakukan oleh Mattila etal (2003) yang meloporkan babws

kebanyakan pengguna e-banking adalah yusia Muda sampai usia baya

relative kaya dan berpendidikan tinggi, Selanjutnya kelompok rezporifien
berikutnya adalah kelompok mahasiswa, hal ini sesuai dengan kedyalazh
mahasiswa merupakan kelompok Yang memiliki keterbdkafnT tertdap

teknologi baru dan teknologi-“mobile” bukan™ merbbakan hal“Yeng T

terhadap mereka. TR ENAR SR w5 it Bausetad s |
Tabel 5.3. Deskripsi Pekerjaan Respondsn ~ 7% 1

Pekerjaan Frek % 1 : |

Profesional 8 I b e e ' l

fons o | |

[Karyawan Swasta | 271 13% " |

r.m&aswasta 27 13%] |

[Mahasiswa i < 1

|Lainnya 33 17% I

Total 200 E”_r’;*'- I

Sumber: data diolah

3. Pendapatan - | |

Pada tabel 5.4 dibawah ini teriinat banwa kalomidk. iea.sug

i 5 juls P 11 0 ptotond B v ot Y
Pendapatan antara 2.5 juta sampai 5 juta per bulan Mar
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terbesar dengan total 87

Kelompok ini

sampai usia baya, relative Kaya dan berpendidikan tinggi

Tabel 5.4. Deskripsi Pendapatan Responden

| Pendapatan Erak a

< 1 juta PP Eﬂ‘d
lu'ﬁjt 27 13
25jt-<5]t = da:j
Bit-<75it 20 1ﬂ%f
FEjt-<10jt : =
i 200 10w
Total 200 1CID""uI

Sumber; data diolah.

4. Lama Menjadi nasabah

Pada tabel 5.5 di bawah ini terlihat bahwa kebanyakan responden
merupakan pengguna yang cukup lama pada bank mereka. Sekitar 140
orang atau 70% dari total responden merupakan nasabah dengan lama
berhubungan dengan antara 3 - 5 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa

loyalitas seorang konsumen akan cenderung memungkinkan mereka

untuk mencoba layanan lain yang ditawarkan oleh perusahaan (Griffin,

1895). Nasabah yang loyal cendenung memiliki kepercayaan yang tinggi

p bank.

dan memiliki pengalaman yang pasitif terhada
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Tabel| 5.5, Deskripsi Lamg Menjadi Nasabah

Huhl."lgan dEnEﬂ.ﬂ
bank E
| bank |
<1 thn . Trak | &
R = T
1thn-<3thn S
< 3thn-<5 thn 13 7%
> & thn —%__?Ui
Total 20%
200 | 100%
Sumber : data diolah,

5. Pendidikan terakhir

Pada tabel 5.6 terlihat bahwa pendidikan responden merupakan
pendidikan tinggi. Hal ini mengindikasikan adanya tingkat kesadaran dan '
kemampuan nasabah dalam menetapkan pilihan — pilihannya atau paling '
tidak mempunyai  kemampuan mendorong pihak -~ pihak yang '
terpendidikan  lebih tinggi untuk mendapatkan layanan lebih dan ;
perbankan, B |
|

Tabel! 5.6. Deskripsi Pendidikan terakhir Responden

Pendidikan Frek Yo
51 133 67%
52 BY 33% .
Total 2000 100 |

Sumber; data diolah
Orang yang berpendidikan mempunyai pendapatan yang lebih baik

darj orang yang tidak herpgndldikﬂn. Hal ini sesuai dengan pendapat

Sthiffman dan Kanuk (2004) yang menyatakan bahwa tingkat pendidikan |
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yang tinggi menghasilkan Fendapatan
an Winggi dan sala|
U membutuhkan

Bndl 1] da I I

atakan bahw
meny a  kebanyakan PENgguna e-banking adalah yang
perpendidikan finggi.

. Fasilitas Ponsel

Pada tabel 5.7 di bawah ini terlihat bahwa sekitar 140 orang
responden atau sekitar 70% dari total responden memiliki fasilitas Java

atau Java Enabled di ponsel mereka. Teknologi mobile banking saat ini

banyak memanfaatkan teknologi java dalam menyedia fasilitas antar muka
berbasis grafik yang lebih user friendly, walaupun ponsel non-java pun
tetap dapat memanfaatkan layanan mobile banking melalui fasilitas sms

yang berbasis teks

Tabel 5.7. Deskripsi Fasilitas Ponzel Responden

Fasilitas Ponsel Frek % !
Java 140 |  70% ’
Mon Java B 0%

Tatal 200 | 100% -

Sumber: data diolah

7. Nasabah Bank

Pada tabel 5.8 di bawah ini terlihat distribusi responden menurut

bank, Ketign bank tersebut (BN, Mandiri, dan BCA) memang

Menyediakan fasilitas e-bankind termasuk m-banking yang dapat

Memenuhi kebutuhan perbankan nasabahnya.




deskriptif dengan menggunakan alat analisis deskriptif

TEhE‘l E.E EEII'H( I'I'IEH'IL.IEul Hﬂﬁpnman
Bank
EX — Frek
Mandiri -— BB a3
BCA T — &0 an
Total 254 27 |
Sumber; data diolah o0 100

B. Deskripsi Hasil Penilaian Responden

dijelaskan dalam Bab I,

mendapatkan kriteria untuk mengukur tingkat persstujuan responden

Dari hasil tabulasi jawaban responden sebanyak 200 orang uniuk -

secara deskriptif sebagai berikut:

Skor jawaban tertinggi = 5 x 200 = 1000

Skor jawaban terendah = 1 x 200 = 200

- Range jawaban = (1000 - 200) / 5 = 160

liﬂgkaiﬂn Peraetu]:uan hEr‘das_arkarl jEl'l."i'ElhEll'I- I'EEFIEI'lﬂEIﬂ dEﬁgE

Dari hasil perhitungan tersebut diatas, maka dapat disusun

sebagai berikut sebagai berikut:

Sangat Tidak Setuju/ Sangat Rendah

Tidak Setuju/Rendah
MNetral

Setuju/Tinggi

Sangat setuju/Sangal tinggi

=380 = 520
= 520 - 680
= REO — B40

= 200 = 360

= 840 — 1000

vang telah

n rentang
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1. Pengetahuan (Knowledge) Mengenai layanan Mobil
Lo}

Banking
Pengetahuan menganaj

layanan Mobile banking diukur

- dengan
menggunakan 4 indikator, dengan meminta responden untuk menilal
weempat indikator tersebut dengan menggunakan skala likert dar 1

sampai 5 (tidak setuju hingga setujy)
Tabel 5.9 dibawah ini menpakan

rekapitulasi jawaban responden
terhadap varabel Knowledge.

Tabel 5.9. Deskripsi Variabel Pengetahuan

STS TS N 5 55

mdaor ST o | f % t 1 % 1§11 % 7T o | Total| Skor

(1 |0 000% |6| 300% |572850% |88 |4400% |48 | 24.50% | 200 | 780

2 |0] 000% 3| 1.50% |65 32505 [ 75 | 37.50% | 67 | 28.50% | 200 | 785

3 0| 000%|5| 300% |65 3250% 79| 39.50% | 50 | 2600% | 200 | 773

¥4 0| 000%|0| O000% |45 23.00% |96 | 45.00% | 58 | 20.00% | 200 | 812
Rata-rata | 787.75

Sumber: Data diclah : |
: !

Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Pengetahuan, :
indikator yang mendapatkan penilaian/persetujuan  tertinggl adalah

indkator x14 yakni "Saya mengetahui tentang fasilitas mobile banking

yang ditawarkan oleh bank” disusul indikator x12 “Saya mengetahui cara

menggunakan layanan maobile banking’ dan indikator X11 “Saya
mengetahui manfaat layanan mobile banking yang ditawarkan oieh bank’,

i bi timbul untuk
sedang indikator x13 yaknl "Saya mengetahui biaya yang tm
patkan penilaian terendah.

Menggunakan layanan mobile banking” menda

: n mereka
Secara umum responden menilal atau setuju pengetahua

: ta-rata 787,85,
Mengenai mobile banking adalah tinggi dengan skor 12
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2. Kepercayaan (tr H] ter |Iﬂ.dap Ia!{illan mobile bankin
! g9

Keparcayaa [ a le rik ng diukuy deng
2yadn mengena; Ia1_.ran n Maobi bBanki i r an

menggunakan 4 indikator, dengan meminta responden untuk
LI

o mmenilai

keempat indikator tersebut dengan menggunakan skala likert dari 1

sampai 5 (tidak setuju hingga setuju)
Tabel 5.10 dibawah ini merupakan rekapitulag; jawaban responden

terhadap variabel Trust.

Tabel 5.10. Deskripsi Variabel Kepercayaan

5TS TS M r
it f i f % i 4, ¥ m r 35% Total | Skor
2 |o] ooo% | B| 2.00% |49 [ 2450% [ 92 [48.00% |53 | 26.50% | 200 | 74z
22 (0| 0.00%|12| 5.00% |51 |2550% |68 | 34.00% | 60 | 34.50% | 200 | 794 |
¥23 1 0.50% | 10 | S.00% | 52 | 26.00% [ 83 [4150% [ 54 | 2700% | 200 779
w2 L] 0.00% | 7| 3.50% |52 | 26.00% | 80 | 40.00% [ 61 | 30 50% | 200 795
Ratarata | 790

Sumber: data diolah.

Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Kepercayaan,
indikator yang mendapatkan penilaian/persetujuan tertinggi  adalah
indikator %22 yakni "Saya  percaya dengan reputasi bank yang

menawarkan layanan mobile banking® disusul indikator x24 "Saya percaya

pada manfaat layanan mobile banking bank saya” dan indikator AL By

Percaya transaksi mobile banking akan sesuai keinginan saya -, sedang

indikator x23 yakni “Saya percaya iransaksi mobile banking akan sesual

ilai um
keinginan saya" mendapatkan penilaian terandah. Secara um

m nai mobile
responden menilai atau setuju kepercayaan mereka menge

banking adalah finggi dengan skor rata-rata 790




Pacecpsl Reusrangue Mmengenai layanan Mabile banking diukur

dengan menggunakan 4 indikator, dengan
menilai keempat indikator

1 sampai 5 (tidak setuju hingga setujy)
Tabel 5.11 dibawah ini merupakan rekapitulasi

terhadap variabel Enjoyment.

Tabel 5.11. Deskrips| Variabel Kesenangan

meminta responden untuk

fersebut dengan menggunakan skala likert dari

jawaban responden

|___8Ts T8 M s 58
Indikator i a ¥ o i a ; % 7 " Total | Skor
[ 3 (0] 000% [ 7] 3.50% |48 | 24.50% | 94 | 47.00% | 50 [ 25.00% | 200 TE7
x| 0] 0uo0% [ 10 ) 5.00% | 41 | 20.50% | 85 | 43.00% | 63 | 31.50% | 200 802
x33 |0| 000%| 8| 400% |53 | 26.50% |73 | 36.50% |66 | 3300% | 200 797
3 [1] 050% | 5| 2.50% [ 61| 30.50% | 76 [ 38.00% | 57 | 2860% | 200 783
Rata-rata | 752.25

Sumber; data diolah

Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Kesenangan,

Indikator yang mendapatkan penilaian/persetujuan tertinggi adalah

indikator x32 yakni “Saya menikmati bertransaksi menggunakan mobile

banking" disusul indikator x33 “Bertransaksi menggunakan mobile banking

menggunakan mobile banking adalah menyenan
%34 yakni *Kebutuhan perbankan saya terpenufi
Mendapatkan penilaian terendah, Seca
setuju kesemangan mereka mengenai

dengan skor rata-rata 792.25.

bisa kapan saja dan dimana saja’ dan indikator X31 "Saya merasa

gkan®, sedang indikator
oleh mobile banking”
ra umum ragponden menilai atau

mobile banking adalah tinggi



4. Resiko (Risk) terhadap layanan mobile bankj
ng

Persepsi Resiko mengenai (ayanan, Mobile banking diukur dengan

menggunakan 4 indikator, dengan meminta responden untuk it
menitai

keempat indikator tersebut dengan menggunakan skala fkert dari 1
Tl
sampai 5 (tidak setuju hingga setuju)
Tabel 5.12 dibawah ini merupakan

rekapitulasi jawaban responden
terhadap variabel Risk.

Tabel 5.12. Deskripsi Variabel Resiko

TS TS M 5

rlpﬂ:lmr f T f o f e f a, 7 EE“ Total | Skor
|l 25 | 12.50% 55_' 27.50% | 42 | 21,00% | 40 | 20,00% | 38 10.00% | 200 611
w2 31 | 15.50% | 62 | 31.00% | 30 | 15.00% [ 40 [ 20.00% | 37 | 18.50% | =200 | 580
FUE] 40 | 20.00% | 56 | 28.00% (17 | B.50% |44 | 22.00% |43 | 21.50% | 200 594
w4 | 44 | 22.00% | 36 | 19.00% | 27 | 13.50% | 35 | 17.50% | 56 | 28.00% | 200 621
Rata-rala a4

Sumber data diolah

Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Resiko,
indikator yang mendapatkan penilaian/persetujuan tertinggi  adalah
indikator x44 yakni "Pihak bank tidak menjamin Mobile banking tidak bisa

digunakan selain saya sendiri disusul indikator x41 “Menurut saya

Penggunaan mobile banking adalah beresiko” dan indikator X43

‘Penggunaan mobile banking akan membuat informasi pribadi ‘saya

i - 1 . & kn-
lersebar ke pihak yang tidak berkepentingan . sedang indikator x42 yakni

" ktu saya secara
Menggunakan mobile banking akan membuang wa ¥

; umum responden
Percuma” mendapatkan penilaian terendah. Secara

- banking adalah
Menilai atay setuju perseps resiko mengenal mabile g

Metral dengan skor rata-rata 604
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5. Sikap (attitude) akan layanan mopjje bankj )
ng

Sikap mengenai layanan Mabile  bankin d
9  diukur

» dengan
menggunakan 4 indikator, dengan meminta S

fesponden untuk menilai

Tabel 513 dibawah ini merupakan rekapitilasi jawaban responden

terhadap variabel Attitude,

Tabel 5.13. Deskripsi Variabel Sikap

. 5TS TS N 5
Indikator P % 1 o ' o ; % r 553‘ Total | Skar
i1 0| 000%| 9| 4.50% |44 | 22.00% | BB | 44.00% | 50 29.50% | 200 7a7
[ yiz 3 1.50% | 14 | 7.00% [ 46 | 23.00% | 72 | 35.00% | 65 3250% | 200! TAR?
3 [1] 0.50% |16 | 8.00% | 39 [ 19.50% | 60 | 40.00% | 64 | 32.00% | 200 780
yid |0] 000% | 7] 3.50% |56 28.00% | 76 [ 35.00% | 59 | 2950% | 200 | 780
Ratz-rata | 788.5

Sumber: data diclah,

Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Sikap, :
indikator yang mendapatkan penilaian/persetujuan tertinggi adalah
indikatar v11 yakni "Menurut saya lebih praktis menggunakan layanan . i
mobile banking dibanding mendatangi kantor cabang® disusul indikator

Y13 *Saya merasa penggunaan layanan mobile banking adalah keputusan

yang tepat® dan indikator y14 “Saya merasa layanan mobile banking

memberikan control yang lebih luas bagi transaksi perbankan saya’,

Sedang indikator y12 yakni “Saya menyukal menggunakan layanan mabile

' i Secara umum responden
banking mendapatkan penilaian terendah.

i i h tingal
mEnIEaa atay S'E-‘tUjL-l S-i]"'.Elp mereka mengenal moabile hanking adalah tingg

dengan skor rata-rata 789.5. :

TR



g. Kemudahan (Ease of “‘“““”'“dap layanan mepi &
- Ohile banking
Persepsi Kemudahan men &na han
BIS 0enai layang Mobile banking diuku
| Hukur
gngan menggunakan 4 indikalor, dengan memintg n K
| responden unty

menilai keempat indikator tersepyt dengan Mmenggunakan skala |ix
8la likert dari

1 sampai 5 (tidak setuju hingga setuju),

Tabel 9.14 dibawah ini merupakan rekapitutasi jawaban responden

terhadap vanabel Ease of Use.

Tabel 5.14. Deskripsi Variabel Kemudahan

sT8 | T8 N s
8

Indkator ¥ m I 1 % ¥ ” f ” ; Eﬁ Tolal | Skor
@t |31 150% | 9| 4.50% |80 | 30.00% | 72 | 36.00% | 56 | 28.00% | 256 Tea
W2 1] 050%) 5| 2.50% | 60 | 30.00% |82 | 41.00% | 52 | z6.00% | 200 i7e
wa |1] 0.50% | 9| 4.50% | 38 | 19.00% | 69 | 44.60% |63 | 31.50% | 200 804
| v [0] 000% |12 | 6.00% |60 | 30.00% | 87 | 43.50% | 41 | 2050% | 200 757

Rata-rata | 777.25

sumber: data diolah.
Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Kemudahan,
indkator yang mendapatkan penilaianipersetujuan tertinggi adalah :

ndikator y23 yakni “Saya merasa mempelajari penggunaan mobile

banking adalah mudah® disusul indikator y22 “Saya merasa mudah
Menggunakan mobile banking untuk kebutuhan perbankan saya® dan

indikator y21 “Saya merasa mudah bagi saya menguasal penggunaan

Mobile banking”, sedang indikator y24 yakni "Saya Merass mobile banking

Mudah yntuk diakses " mendapatkan penilaian teren
gmudanhan mengenal layanan mabike

dah. Secara umum

"®sponden menilai atau setuju k

hﬂnﬁng adalah tlnggl dengan akor [Etﬂrrﬂtﬂ T??rzﬁ-

e O oo -

p, SE—— L




dengan menggunakan 4 indikatar, dengan memingq Fesponden untuk
N untu

menilai keempat indikator tersabyt dengan Mmenggunakan gka likert d
a likert dari

1 sampai 5 (tidak setuju hil‘lgga EEtU_iLI:I.

Tabel 5.15 dibawah inj Merupakan rekapitylas; Jawaban responden
terhadap variabel Usefulness

Tabel 5.15, Deskripsi Variabai Kegunaan

5TS TS N
e { % f Y f e f S% ¥ EE“—TI!IHI Skor
@i 1] 050% 6| 3.00% [ 45| 22 50% 1&g 45.00% | 58 | 25.00% | 200| 798
12 _|1| 050%|6] 3.00% |36 7600% | 99| 45.50% | 58 | 20.00% | ac 807 |
#1 [0] 0.00% |4 2.00% | 54 | 27.00% [ @0 | 40.00% |62 31.00% | 200] 800
P4 1| 050% 6| 3.00% |56 | 26.00% | 75| 37.50% [ 62 31.00% | 200 7o1
Rata-rata | T'BB_I

Sumber: data diolah.
Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Kegunaan,
ndikator Yang mendapatkan penilaian/persetujuan tertinggl adalah
indikator y32 yakni “Menggunakan mobile banking akan mengefisienkan
Yegiatan perbankan saya" disusul indikator y33 “Menggunakan mobile 'i
haang akan mengefektifkan kegiatan perbankan saya" dan indikator y31 |
"“EHMUnakan mobile banking akan mempercepat kegiatan perbankan
ay sedang indikator y34 yakni “Saya mefasa mobile  banking

n ilaian
Membant, dalam urusan perbankan saya mendapatkan penila

. - naan
tﬂrandah_ Secara umum responden menilai atau setuju kegu

Mengans| layanan mabile banking adalah tinggl denga
o9,

/\—//—_—/—

n skor rata-rata




. Maksud (Infensi) terhadap layana, mobile banki
nking
Maksud terhadap layanag

keempat indikator tersebut dengan Menagunakan skala fikert dari 1

sampai 5 (tidak setuju hingga setuju),

Tabel 5.16 dibawah ini merupakan rekapitulasi Jawaban responden

terhadap variabel Infention,

Tabel 5.16. Deskripsi Variabe! Intens;|

[ STS TS M 5 83

Indfikator 'l “ ' o " m i o i m I.Tml Skor

Wi |0 000% 3| 150%)57|28.50% B3| 4150% |57 | 2850% | 200 | 7oa

w2 [1] 050% (8] 4.00%)38)15.00% |91 | 45.50% | 62 31.00% 200 | BOS

Wi 0] 000% (7| 3.50% |30 19.50% |80 [ 40.00% | 74 | 37.00% | z00 | &21

4 1 0.50% | & 2.50% | 35 | 17.560% | B3 | 41.50% | V& | ma.o0e | 200 &28
Rata-rata | 812 |

sumber; data diolah.
Berdasarkan penilaian responden terhadap variabel Intensi,
indikator yang mendapatkan penilaianipersetujuan  tertinggi  adalah

indikator y44 yakni “Saya akan menggunakan layanan mobile banking

uniuk kegiatan perbankan saya * disusul indikator y43 "Saya akan lebih

sering menggunakan layanan mobile banking untuk kegiatan perbankan

saya" dan indikator v 2 “Menggunakan layanan mobile banking adalah

- indi 1 yakni
Penting bagi saya untuk perbankan saya’, sedang indikator y41 ya

i teman
Saya akan merekomendasikan layanan mobile banking kepada tem
mum responden

- keluarga” mendapatkan penilaian terendah. Secara u

- ing adatah tinggi
Menilai atay setuju intensi akan layanan mobile banking

Ij'a“r'lﬂilr! skor rata-rata 812.
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C. Analisis Hasil Structura Equation Modelii
ing

Tujuan dari  penelitian N adal
ah  untuk me
maparkan secarg

konseptual mengenai hasil yang diperglah serta membandingkan d
| | ngkan dengan
nasil termuan dari penelitian sebelumnya Dengan menggunak alisis
g4 an

siuctural Equation Modelling berbasis kovarians, maka analisis hasil

penelitian ini dimulai dengan pembahasan kesatyan dimensi konsepsi

yang divkur dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA), istilah kesatuan
dimensi merujuk pada pengertian “satu kumpulan indikator-indikator atau
variabel yang mendasari sebuah konstruk (Hair, et al, 2008). Dengan
demikian tujuan utama CFA adalah mengkonfirmasikan atau menuju
model, yaitu model pengukuran yang perumusannya berakar pada teori
yang ingin menjawab pertanyaan sabagai berikut
i. Apakah  indikator-indikator yang  dikonsepsikan  secara
unidimensional, tepat dan konsisten dapat menjelaskan konstruk
»  yang diteliti? Tepat merujuk pada pengertian validitas dan

konsisten merujuk pada pengertian religbilitas.

Pengertian dari unidimensional, artinya secars empiris keseluruhan

measurement mods| sesuai, cocok atau fit dengan data, indikator-

t
indikator yang ada dalam model hanya mengukur sebuah konstruk,

sérfa kesalahan pengukuran antara  indikator tidak saling
i naan nol. Karena itu
berkorelasi atay erfor covariance-nya sama eng

dalah syarat yand diperiukan untuk uji
a

sifat unidimensionalitas g
derson dan Gerbing,
validitas dan reliabilitas model pengukuran (An



& (B (2 @0 1

Gambar 5,1 Confirmatory Analysis var
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1991). Valid artinya indikago, Pemyataan sec
ara empiris mampu

k mengungk
untuk MENGUNGKAPKan sesuatu yang ayan diukur oleh kuesioner

artinya indikatur-indika!ur Permyataan mampu

dijawab secara konsisten dajam mengukur suatu variabel (I
. {Imam

tersebut. Reliabel

Indikator-indikator apa yang dominan membentuk konstruk yang
diteliti?

Berdasarkan pemahaman diatas, hasil penelitian ini  akan

membahas masing-masing konstruk sebelum digabungkan menjadi Full
SEM yang menjadi inti penelitian dengan pengukuran melalui mode!
persamaan struktural.

1. Analisis Faktor Konfirmatori Variabel Exogen (X1, X2, X3, dan X4)

Dengan mengkovarnankan variabel X1 (Pengetahuan), variabel X2

(Kepercayaan), X3 (Kesenangan), dan X4 (Resiko) dilakukan analisis

faktor konfirmatori untuk variabel exogen.

Chi Sguara =147, Ta0

Frobakilitas :gg;
Pl =1, B,

SRS GF =810

ALEFI =804

RMSES =050

TLI =825

CFl=. 939

ahel Exogen (¥1,X2,X3 dan x4)
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Evaluasi atau uli untuk kecocokan model vari
P | vanabel exogen dengan
qengamati U ness of fit indices antarg data model, Dari hasil
. - Dari hasi
erfitungan dengan didapatkan ukyran kecocokan variabel ex0g
2n

seperti terlinat pada tabel 5.17.

Tabel 5.17. Kriteria Goodness of Fi |
_ Fit Ind
variabel exogen (X1, X2, X3 dan ?'7.4I’,Ims

el e
H =

— Estimasi Nilai Cut-off | Hasil Estimasi Keterangan

we Diharapkan kecil 147,730 Marginal

Rel.Chi-Square =200 1.507 '

. _ Good Fit
Sig. Probability =005 0.001 Marginal
SMEEA < 0,08 0.050 Good Fit

T = 0,90 0.825 Good Fit
GFl =080 0.916 Good Fit
AGE] = 0,80 0884 Good Fit

Sumber: Hasil estimasi, lampiran

Teslihat pada tabel diatas bahwa semua kriteria Goodness of fil
indices untuk variabel exogen (X1, X2, X3 dan X4) hanya 2 yang marginal,
selain ity merupakan good fit. Dengan memakai konsep parsimeny yang
menyatakan 1 kriteria saja yang sudah good fit maka dengan demikian
model yang diajukan sudah memenuhi kriteria good fit dan  merupakan
model akhir dari variabel X1, X2, X3 dan X4 serta model inilah yang akan
Bgunakan dalam analisis selanjutnya.

2 : |
Langkah selanjutnya adalah evalyasi atau uj kecocokan mode

t dilthat
W”Qlllﬂ.l-ran untuk variabel exogen {:Hﬂl X2 %3 dan ?{4] yang dapat di

Pada tabel 5 18 berikut ini.
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Tabel 5.18. Uji Validitas o o
an Reliabilitag Variabel Eksogen
f,,..--"" Standardized | ————7—nu_
pel | Indikator Iﬁﬁﬂ“g Standard | iy, |-Feliabilitas
rs Errors Keterangan
L— | xi1 osoa| CR | VE
x12 0.708 0.198 ;
- B.144 :
-Wm x13 0.575 0977 | 5528 Bhidi | 0 Halfaf}ﬂaa Palk
x4 0.585 0.149 | 5849 el el
x21 0.571 0079 | 8132
w22 0.562 0.091 | 7598
& ! 0.E i RE"HH“EE ik
fegefcad x23 0.899 0.080 | 13808 | 02 | 074 | Validitas baik
K24 0,844 = . |
%31 0,774 0.256 | 5.744
%32 0.788 0.280 | 5854 Reliabi
——" %33 0530 | 0204 | 5451 | | ™ | vigias baik
w34 0.529 . -
x41 0.559 013 | 5704 i
s w42 0.659 0.158 | 5834 | | .. | Reliabiitas baik
' 43 | 0.635 0.160 | 5.961 | | vatiditas baik
xdd | 0.537 - -

P e

sumber: Hasil Estimasi lampiran

Terihat pada tabel diatas bahwa semua indikator memilik
Standardized Loading factors memiliki nilai diatas 0,5 dan semua nitai t {1-
value) diatas 1,96, Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator yang
membentuk konstruk Pengetahuan (X1), Kepercayaan (X2), Kesenangan
(%3) dan Resiko (X4) semuanya dinyatakan valid dan signifikan dengan

Ingkat konsistensi internal yang memadal.
as dan reliabilitas untuk variabel

ot reliability (CR)

Secara unidimensionalitas, validit

Pengetahuan (%1) adalah "baik" karena memiliki constris

ang variabel
tobssar 0,75 dan variance extracted (VE) sebesar 067, Sedand

g dan reliabilitas yan
0.74. variabel Kesenangan

K g "baik” dengan
*Percayaan (X2) memiliki validita

i cR sebasar 0.82 dan nilai VE sebesar
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iliki validitas dan reliabil;
gan nilai CR sebesar

079 dan nilai VE sebesar 0.65 dan variabel Resiko (xa) memiliki validit
va db
I‘b son ! .
alk” dengan nilai CR sebesar 0.78 dan nilai VE
sebesar 0.63 Sebagai patokan, nilai cut.off untuk CR adalah minimal 0.70
mal L.

dan reliabilitas yang

sedangkan nilai cut-off untuk VE adalah minima 0.50

Jadi dapat dikatakan bahwa indikator-indikator pada variabel-

variabel eksogen yakni X1, X2, X3 dan X4 sudah secara tepat dan

jongisten dapat menjelaskan konstruk yang diteliti,

2. Analisis Faktor Konfirmatori Variabel Endogen (Y1, ¥2, Y3 dan Y4)
Selanjutnya dengan mengkovariankan variabel Y1, ¥2, Y3 dan Y4

dilakukan analisis faktor konfirmator untuk variabel endogen,

Ed M B8 Chi Square =153.388

5 4 fib 5 Probabilitas = 000
CMINIDF =1.871

] .:I' i"ﬂ- Im GFI :_E.'Ed
AGFI =852
RMSEA = 066
TLI =912
n CFI =.928

B

-4
HOEG0 & ®

ad
[y34 ]
21

: ¥1, Y2, Y3 dan
Cambar 5.2, . Gonfirmatory Analysié V2 sabel Endogen {
slma . h:.ld}

A i
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Tabel 5.19. Kriteria Gogg ness of Fit Indices

variabel Endogen (y1 Y2, Y3 & v4)
— Estimasi Nilai Cut-off an -
Thi-Square Diharapkan kecil 2 Bfﬂ_g_szgg"“a' _"E%a_nﬂﬂl_
Rel.Chi-Sguare s 2,00 1.871 GQL%“%?{
Eﬁﬂnbahliity = 0,05 0.000 Marginal
RMSEA i < 0,08 0.085 Good Fit |
U 2 0,890 0.812 Good Fit
GFl =090 0.854 Marginal
AGFI = 0,90 0.852 Marginal

Sumber: Hasil estimasi, lampiran

Terdihat pada tabel diatas bahwa kriterla Goodness of fit indices
untuk variabel endogen (Y1, Y2, Y3 dan Y4) terpenuhi oleh Relatif Chi-
Square, RMSEA, dan TLl. Dengan menggunakan prinsip Parsimony
[Sofimun, 2008) yang menyatakan minimal satu kriteria yang memenuhi

Maka semua konstruk endogen dinyatakan fit dengan demikian mcdel

fang disjukan merupakan medel akhir dan variabel ¥1, Y2, Y3 dan ¥4

%z model inilah yang akan digunakan dalam analisis selanjutnya.

Langkah selanjutnya adalah gyvaluasi atau uji kecocokan modal

ng dapat
Pergukuran untuk variabel endogen (Y1, Y2 Y3 dan Y4) yang cap

Gl Pada tabel 5.20 berikut ini.

N_J/-—




Tabel 5.20. Uji Validitas

Variabel Endogen (1, an Reliabilitas

Y2, Y3 dan 4)

= C Standardized
indikator Loading Standa ; Reliabilitas
yariabel |1 Factors Ermr:d o CR | vE ]| g
s Ty 0.743 :
| yi2 0.798 0,115 1 Reliabil :
pap 0E4 | 081 ail tas Dalk
3 y13 0.826 0115 | 10.974 . | validitas baik
yi4 0.758 0,102 | 10.083
= | 0.638 0133 7.119
y22 0598 | 08| 6738 Rellabifitas baik
0.76 | 0.52
Ngrudahan y23 0.635 0110 | 787 Validitas baik
y24 0.741 . : -
| ya 0.504 0.43 | 5.284
yiz2 0.6as TO13 | 7456 074 | 0.51 Reliabilitas baik
L R 0.657 0122) 740 = | validitas baik
¥4 0.B57 5 = !
[ yd1 0.647 - - _ :
ya2 0858 | 0139 | 7387 | | o, | Reisbiltas baik !
IS y43 0785 0.451 | 8.419 Vallditas baik
ya4 0.685 0445| 7H07| |

Zumber: Hasil estimasi, lampiran,

Terlihat pada tabel diatas bahwa semua Indikator mermiliki
Standardized Loading factors memiliki nilai diatas 0.5 dan semua nilai t {t-
value) diatas 1.96. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator yang

3) dan .
membentuk konstruk Sikap (Y1) Kemudahan (Y2), Kegunaan (v3) |

igni tingkat
infensi (v4) semuanya dinyatakan valid dan signifikan dengan ting

konsistensi internal yang memadal.

reliabilitas untuk variabel

T dﬂﬂ
Secara unidimensionalitas, validitas

construct rediability (CR) sebesar

Skap (Y1) adalah "baik” karena memilikl
g "ha“{_’ deﬂﬂiﬂﬂ n

Lriabel Kemudahan (¥2)
U84 dan varance extracted (V

R n
Memilki validitas dan reliabilitas Y@
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i (CR) sebesar 0.76 dan njjg; ,
mmthlm}’ [ nilai Vanance extrac
ted (VE) sebesar

5 yariabel Kegunaan (Y3) memiliki validitas dan reliabilitas yang "baik”
jengah nilai construct reliability (CR) sebasar 0.74 dan nilai variance
.gxrr'a'i‘fﬁd (VE) sebesar 0.51. Sedang variabel Intens; (Y4) juga memiliki
igitas dan reliabilitas yang "baik” dengan nilai construct reliability (CR)
hesar 0.75 dan nilai variance exiracted (VE) sebesar 0.58. Jadi dapat
gikatakan bahwa indikator-indikator pada variabel-variabel endogen yakni

¥1, Y2, Y3 dan Y4 sudah secara tepat dan konsisten dapat menjelaskan

yanstruk yang diteliti.

3, Uji Kecocokan Model structural Penelitian secara keseluruhan.
Satelah dilakukan analisi konfirmatory langkah selanjuinya adalah
melakukan estimasi model full structural yang hanya memasukkan

ndkator yang sudah diuji signifikan dengan konfirmateri.

Chi Squamre = 556, 281
Chi Souaneidf = 1.368
Probabliias = 000

CRY
RMSER = 41
CFl = 526
£ TLA= aiE

- p ﬁ al =

Y B8

N Ll

=

Gambar 5.3
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gvaluasi untuk  kecocokan ¥eseluryhan model penelitian  ini
n in

slakukan dengan pengamatan secara ymym ukuran Goodness of Fit
i

grtara data dengan madel. Ukuran Goodness of fiy Indices dari model

senelian ini di perlihatkan pada tabel 521

Tabel 5.21. Kriteria Goodness of Fit Indices Mode! Keseluruhan

[_Estimesl Nilal Cut-off | Hasil Estimasi_| Keterangan
Chi-Square Diharapkan kecil 596,283 Marginal

[Rel. Chi-Square 5400 1.368 Good Fit
Frobabilitas = 0,05 0.000 Marginal
GF = 0.90 0.848 Marginal
TG'FT =0.90 0.814 ri:iginm
T >0.90 0,816 Good Fit
RMSEA < 0,08 0043 Good Fit

 CFl =0.80 0.926 Giood Fit

sumber : Hasil estimasi, lampiran

Estimasi Goodness of Fit indices untuk model keseluruhan adalah
sebagai berikut : Chi-square dengan hasil estimasi = 596,283 (Marginal),
Probabilitas dengan hasil estimasi = 0.000 (Marginal), Relatif Chi-square =
1368 (Good Fit), GFI dengan hasil astimasi = 0.846 (marginal), AGFI

dengan hasil estimasi = 0.814 (Marginal), TLI dengan hasil estmast =

DE,.IHI [E‘ﬂ'_‘lﬂﬁ Flt}l HMSE‘A -;:IEI"PQE“ hESH Esﬁmaﬁi = D.ME "{GDI’_'IE' 'Flﬂ dan

CFl dengan hasil estimasi = 0.926 (Geod i) .
' han, unt
Dengan hasil keluaran ufi statistix terhadap keseluruhan
fit secara
i -~ pengukuran
lingkat ke ng dapat diterima pada
cocokan yang e B

a dapat

i i1 'I:E-Dl'i
absolut, dengan menggunakan prinsi® parsimony

kan good fit mak
= ja yang menyaa
Menyatakan minimal satu kritena ¥ oss of Fit milk model

: i i (Good
ﬂmt“ﬂ" keseluruhan hasil gstimas




» sruhan dapat dikatakan bahwa medg tersebut adalah
alah fiy

serart derajat kecocokan antara datg

Fill
gelanjutnya pada tabel 5.22

aquation model (SEM).

Tabel 5.22. Matriks Hasil Penelitian
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". Hal ini
dengan madel adatah "baik" (Good

Pada halaman barikut disajikan matriks

wasil penelitian yang disarikan dari hasil estimasi statistik structural

e
Sikap Kemudahan | Kegunaan ktensi Loading Mt
= | EMect
e o (v2) e | v | Feeter ) | Yo
N on 4
splahan | 0.221 0.265 -0.033 0.191 X1.2
i ) {0.018) (0.008) (0.736) Tdk | (0.018) {0.710) 787.76 | 0322
_ Signifikan Signifikan Signifikan | Signifikan
Tlrpiftayaan 0164 0.170 0.188 0.144 X2.3 700 2B
) {0.033) (D.044) {0.027) (0.038) | (0.820) -
Signifikan Signifikan Signifikan Slgnifikan =]
i'ﬂlﬂ*ﬂm 0.226 0.226 0.235 0.173 R3.2 | 7e90s | 0352
il ) (0.013) (0.021) {0.018} (0.036) | (0.750),
L | signifien | Signifikan | Signifikan | Signfhan
| Piskg 0.009 -0.192 -0.200 -0.209 X2 | g4 | -0.328
| ™ |09 Tdk |  (0.037) m 030) (0.008) | (0669
i Sl !ﬁl n i Eignifikan
; 0.184 ¥1.3 X
2 -1_-. . : . . \.,\. ' {ﬂm” |:|:|‘ B16) Lo i
R\ NN\
] i 3 Y4 g
o 0 738) 777.25 | 0.36
R ‘ﬂx ¥3.2 0231
h‘%ﬂ‘ x:‘& mm R
. -....ﬁﬁ&x‘h N\ —
Merpretasi dari tabe! 5.22 diatas dapat 1°
|




————
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_ Pengetahuan memiliki Pengaruh

Y&ng positif signikan terhadap

terhadap Sikap dengan Povalus

= 0.018 < 0,05 dengan nilai
koefisien sebesar 0221, hg i menunjukkan bahwa bahwa

SRR gy e sty Seseorang maka sikap akan semakin

positifitinggi.

- Kepercayaan memillki pengaruh yang positif signifikan terhadap

Sikap dengan P-value = 0.033 < 005 dengan nilai keefisien
sebesar 0.164, hal ini menunjukkan bahwa semakin finggi
kepercayaan sesecrang maka sikap akan semakin tinggi/positif.

. Kesenangan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap
Sikap dengan P-value = 0.013 < (.05 dengan nilai koefisien
sebesar 0.226, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kesenangan seseorang maka sikap akan semakin tinggi/positif

. Resiko memiliki pengaruh yang negatif tidak signifikan terhadap
Sikap dengan P-value = 0.000 > 0.05 dengan nilai koefisien

sebesar 0.009, hal ini menunjukkan bakwa Resiko yang rendah

tidak mendarong sikap yang positif.

. Kemudahan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap

Stkap dengan P-value = 0.040 < 0.05 dengan nilai koefisien

sebesar 0,287, hal ini menunjukkan bahwa semakin  tinggi

in tinggifpositif.
Kemudahan maka sikap akan semakin tinggifpos

aruh yang positf
0g < 0.0 dengan nilai koefisien

signifikan terhadap
Pengetahuan memiliki pend

= 0.0
Kemudahan dengan P-valué

[E—
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sebesar 0.265, hal inj menunjukkan bahwa  semakin tinggi
Inggi

mn =

terhadap
Kemudahan dengan P-value = 0.044 < g g5 dengan nilai koefisien

sebesar 0.179, hal ini menunjukkan bahwa semakin finggi

Kepercayaan seseorang maka Kemudahan juga semakin tinggi.

- Kesenangan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap
Kemudahan dengan P-value = 0.021 < 0,05 dengan nilai koefisien
sebesar 0.266, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
Kesenangan sesecrang maka Kemudahan juga semakin tinggi.
Resiko memiliki pengaruh yang negative signifikan terhadap
Kemudahan dengan P-value = 0.037 < 0.05 dengan nilai koefisien
sabesar -0.182, hal ini menunjukkan bahwa semakin rendah Resiko
maka Kemudahan juga semakin tinggi.

i Pengetahuan memiliki pengaruh yang negative tidak signifikan
terthadap Kegunaan dengan FP-value = 0.736 > 0.05 dengan nilai

koefisien sebesar 0.033, hal ini menunjukkan bahwa semakin tingg!

Pengetahuan seseorang tidak meningkatkan Kegunaan bahkan

sebaliknya,

. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif signiﬁh.an ta@ap
Kegunaan dengan P-valug = 0.027 < 0.05 dengan nilai .I-".!:l'Ef_-ISIEq‘f
sebesar 0,189, hal ini menunjukkan bahwa SBII'I‘IiiIkII'I- tingai
Kepercayaan seseorang maka Kegunaan juga semakin tinggi.

|l i



Kesenangan memilikj Pengaryuh \¢
¥ang positif signifika
n te

adap -~

Kegunaan dengan Pwvalue = gg1g 0.05 dengan nilai koef
ilai sien

0.23 I '
sebasar 5, hal inj Menunjukkan bakhwa semakin tinggi

Kesenangan seseocrang maka Kegunaan juga semakin tinggi
gi.

.Resko memillki pengaruh yang negatif signifikan terhadap

Kemudahan dengan P-value = 0.030 < 005 dengan nilai koefisien

sebesar -0.200, hal ini menunjukkan bahwa =emakin tinggi Resiko

maka Kegunaan juga semakin rendah.

. Kemudahan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap
Kemudahan dengan P-value = 0.000 < 0.05 dengan nilai koefisien
sebesar 0.386, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggl
Kemudahan maka Kegunaan juga semakin tinggi.

. Pengetahuan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap
Intensi dengan P-value = 0.019 < 0.05 dengan nilai koefisien

sebesar 0.191, hal ini menunjukkan bahwa semakin finggi

Pengetahuan seseorang maka Intensi juga semakin tinggi.

. Kepercayaan memilii pengaruh yang positif signifikan terhadap

Intensi dengan P-valus = 0.038 < 0.05 dengan nilai koefisien

cohesar 0144 hal ini menunjukkan banwa semakin  tingg

Kepercayaan seseorang maka Intensi juga gemakin tinggl.

e ] & H

- Kesenangan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap

Intensi d n P-value = 0.038 = 0,05 dengan nilai koefisien
engan P- ;
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- :
Enunjukkan bahwa semakin  finggi
Kesenangan seseorang maka Inteng;

sebesar 0173, hal inj

luga semakin tingg;,
r. Resiko memiliki pengaruh yang negagy signifikan terhadap Intensi

dengan P-value = 0.006 < 0 s dengan nilai koefisien sebesar -

0.209, hal ini menunjukkan bahwa semnakin tinggi Resiko maka

Intensi akan semakin rendah.
s. Sikap memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap Intensi
I dengan P-value = 0.031 < 0.05 dengan nilai koefisien Sabiasnr
0.184, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggilpositfi Sikap
seseorang maka Intensi juga semakin tingagi.
t. Kemudahan memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap
Intensi dengan P-value = 0.020 < 0.05 dengan nilai koefisien
sebesar 0.232, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi :
Kemudahan maka Intensi juga semakin tinggi.
u. Kegunaan memiliki pengaruh yangd positif signifikan terhadap

| Intensi dengan P-value = 0.026 < 0.05 dengan nilai koefisien

sebesar 0.231, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi

Kegunaan maka Intensi juga semakin tingg!

4 Menguji Evaluasi Asumsi Model Struktural

-~ okat signifikansi 0,07,
58 pada lind
sebesar * 2,

ratio skewness value
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ta dapat disim i
Da P pulkan mempunyaj distribusi normal jika nilai

critical ratio skewness di bawap harga mutlay 2 58
Pada lampiran terlihgt bahwa nilai CR adalah sebesar 2 434
yang berarti bahwa data secarg keseluruhan {multivariate)

adalah
terdistribusi normal

. Evaluasi Qutlier.

Outlier adalah kondisi observasi pada suatu data yang mermiliki
karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-
observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik
untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-variabel kombinasi '
(Hair, et.al, 2008). Deteksi terhadap multivariate ouliers dilakukan
dengan memperhatikan nilai mahalanobis distance. Kriteria yang
digunakan adalah berdasarkan nilai Chi-squares pada derajat

kebebasan = jumlah variabel indikator. Hal ini berarti semua kasus | |

1 § » 2
yang memiliki mahalanobis distance yang lebin besar dari nilai ¥

(df, 0.001) adalah multivariate outliers.  Atau dengan

MOS dengan
memperhatikan nilai pada kalom p1 dan p2 autput A eng

kriteria sebuah data termasuk oulier jika memiliki nitai pf dan p2

yang kurang dari 0.05.
ilai anya
Pada lampiran terlihat bahwa nilai o7 dan p2 semuany
i n bahwa tidak ada
memiliki nilai diatas 0,05 sehingga bisa dikataka

———

i
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data yang masuk kategori Outlier atay daty ¥ang sangat berbed
arbeda

dengan data lainnya.

¢. Evaluasi Multikolineritas
Multikolineritas dapat dilihat melalyi determinan matriks kovarlans

Milai determinan yang sangat  kecil menunjukkan  indikasi

multikclineritas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat
digunakan untuk penelitian (Tabachnick dan Fidell, 1998 dalam
Imam Ghozali, 2011).
Hasil output AMOS pada lampiran memberikan nilal
Determinan of Sample covariance matrix adalah 5,885 Nilal ini
jauh dari angka nol sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak TRl
terdapat masalah multikolinieritas dan singularitas pada data yang

dianalisis.

D. Pengujian Hipotesis

) i modelimg yang
Berdasarkan hasil estimasi structural equabion

z i k uji
sidah memenuhi kriteria goodness of fil, kemudian dilakukan uj

' aimana pada
| Signifikansi hubungan fungsional antar variabel sebag

aMmpiran,




Tabel 523 Hubungan antar Variahe|

= Variabel Variabel D
— irect Effect
No. Independen DﬂPEI'JdE!I_' Standardize CR .-,..-ETI:J._,E Kete
: o WK | p ranga
|1 {Pengetahuan | Sikap 0221] 2372 0018 ] Signifikan g
7 | Kepercayaan S.rhap 0,164 2.133 0.033 | Signifikan
3| Kesenangan | Sikap 0,228 2 484 0.013 | Signifikan
4 | Resiko Sikap . 0.008] 0114  0.908 | Tdk, Signifikan
5| Kemudahan | Sikap 0.287 2 861 0.040 | Signifikan
B | Pengetahuan | Kemudahan 0.265 2.617 0.008 | Signifikan
T | Kepercayaan | Kemudahan 0.179 2.014-| 0.044 | Signifikan
B [ Kesenangan | Kemudahan 0,226 2,303 0.021 | Signifikan ,
8 | Resiko Kemudahan -0,192 -2.087 0.037 | Signifikan i
10 | Pangetahuan | Kegunaan -0.033) -0.337 0.736 | Tdk. Signifikan .
11| Kepercayaan | Kegunaan 0.189 2.213 0.027 | Signifikan !
12 | Kesenangan | Kegunaan 0.235 2371 0.018 | Signifikan i
13 | Resiko Kegunaan 0.200( -2172 0.030 | Signifikan
| 14| Kemudahan | Kegunaan 0.365 3.367 Q.00 | Signifkan
| 15 | Pengetahuan | Intensi 0.191 2.340 ﬂ-g;g Efﬂﬂ!?kﬂﬂ
|16 | Kepercayaan | Intensi 0.144 Sl g Sigiflcon
5 0.173 2.100 0.036 | Signifikan
.17 | Kesenangan | Intensi . <o
) . 'ﬂ ED'E _2?33 ﬂ'ﬂﬂﬂ Slgﬂlﬂkﬁﬂ e IREr- 1
18 | Resiko Intensi - i B
. ; B4 2,155 0.031 | Signifikan |
18 | Sikap Intensi 0.1 o L
- 232 2.330 0.020 | Signifikan '
|20 | Kemudahan | Intensi 0. ran
0.231 2.231 0.026 | Signifikan
L2 | Kegunaan | Intensi f :

umber: Hasil estimasi, lampiran.

dilihat
Sedang Pengaruh langsung, tidak langsung dan total dapat dili

¥ada tabel 5.24 pada halaman berikut:



Tabel 5.24. Pengaryh Langsung, Tidak langsung dan Total
Q

= _‘_\_‘—'—-_\_

Jalur Hubungan mm— T
E Skap et | Effect | Effect
Pangetahuan ahan 0.265| 0.000
Kegunaan 0033 | g s
Intens : 0.097 | 0.084
Sikap 0191 0131 gax
s 0.164 | 0051 0215
Kepercayaan an 0178 | o0.000| o179
Kegunaan 0188 | Doss| 0.254
Intensi 0.144 ] D140] 0284
Sikap 0.226 | 0.085| 0.291
Kesenangan Kemudahan 0.226| 0000 027
Kegunaan 0.235| 0.083| 0,318
Intensi 0173] 0O.178| 0.352
Sikap 0008 | -0.055| -0.084
Resiko Kemudahan £.152 0.000 | -0.192 ;
Kegunaan 0200 -0.070| -0.270 '
Intensi 0.208| -0.119| -0.328
Sikap 0.000 0.000 | 0.000 :
Sikap Kemudahan 0.000 | 0.000| 0.000 i
Kegunazn 0.000| 0000 0.000 ;
Intensi 0.184)| 0.000) 0.184 | |
Sikap 0.287 | 0000 O0.287 |
udahan 0.366| 0.000| 0.366 i
Kemudahan E:;LI"IHEH 0 966 0.000 0.366
Intensi p.232| 0.157] 0369 |
Sikap p.000| 0.000| 0.000 :
I Kemudahan 0.000 0.000 | 0.000 |
Kegunaan K n poo0| 0000) 0.000
egunas
intensi p231| o000 0.2

I Sumber: Hasil estimasi, lampiran.

: uh
Interpretasi dari hubungan langsund, tidak langsung dan pengar

lotal ini dapat dijelaskan sebagai berikut
terhadap Sikap dengan
pada probabilitas 0,018

koefisien jalur
| 1. Pengaruh Pengetahuan

sebesar 0221 dengan t-value 2,372




jukka
menunj n bahwa Pengetahyan Mengenai layanan mobile

banking memiliki pengaruh pogits langsung yang  signifik
nifikan

terhadap Sikap. Dengan demikian dapat dikatakan batwa semakin
|

tinggi Pengetahuan seseorang tentang layanan mabile banking

maka akan semakin linggi Sikap-nya terhadap layanan mabile
banking.

Selain itu Pengetahuan juga memiliki pengaruh positif tidak
langsung yang terhadap Sikap melalui Kemudahan sebesar 0,265 x
0,287 = 0.076 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
besarnya pengetahuan nasabah mengenai layanan mobile banking
akan meningkatkan sikap nasabah terhadap layanan mabile
banking secara langsung dan tidak langsung melalui peningkatan
persepsi Kemudahan akan layanan mobile banking.

Pengaruh total Pengetahuan terhadap Sikap adalah sebesar 0,297.

. Pengaruh Pengetahuan terhadap Kemudahan dengan koefisien

jalur sebesar 0.265 dengan tvalue 2,617 pada probabllitas 0,009

menunjukkan bahwa Pengetahuan mengenai layanan mobile

banking memiliki pﬂngaruh F-DEltif angsung wang Eigﬂlﬁkﬂn

terhadap Kemudahan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
obibe

semakin tinggi Pengstahuan geseorang tentang layanan mobi

in tinggi Persespsi Kemudahan terhadap

banking maka akan semak

layanan mobile banking.



4 Pengetahuan tidak

RE—
emiliki pengaruh Positif langsung yang
signifikan terhadap Kegunaan karena didapatkan nilai koefisie
n

jalur sebesar 0.-033 dengan tvalue 9,337 pada probabilitas 0,738

yang jauh diatas 0,05 tapi Pengetahuan memiliki pengaruh

signifikan tidak langsung terhadap Kegunaan melalui Kemudahan

sebesar 0,265 x 0,366 = 0,007, Hasil ini menunjukkan bahwa

dengan meningkatkan pengetahuan nasabah mengenai layanan
mobile banking akan meningkatkan persepsi Kemudahan terhadap
layanan mobile banking lalu kemudian meningkatkan persepsi
Kegunaan layanan mobile banking secara berarti.

. Pengaruh Pengetahuan terhadap Intensi dengan koefisien jalur
sebesar 0.191 dengan tvalue 2,340 pada probabilitas 0,018
menunjukkan bahwa Pengetahuan mengenai layanan mobile
banking memiliki pengaruh posiif langsung  ¥ang signifikan
terhadap Intensi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa

obike
semakin tinggi Pengetahuan seseprang tentang layanan m

banking maka akan samakin tinggd |ntensiimaksud menggunakan

layanan mobile banking-

Selain itu Pengetahuan juga memiliki pengaruh positif fidak
in

i Si ar 0221 x
langsung yang terhadap Intensi melalul Sikap sebes

ini ahwa semakin
0,184 = 0.076 yang signifikan. Hal ini menunjukkan b
[ - ' | - b nkln
5 tahuan nasabah mengenal [ayanan mobile banking
esarnya penge

ltens.hfmaksﬁ menggunakan taerhadap
f

akan meningkatkan



o :
laganan madiie: bankRo SSeam. longsung: a1 B
Idak langsung

melalui peningkatan Sikap terhadap layanan mobile banki
ing.

Pengetahuan juga memiliki pengaruh posits tidak langsung yang
terhadap Intensi melalui Kemudahan sebesar 0,265 x 0232
' X U, -

0.081 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin

besamya pengetanuan nasabah mengenai layanan mobile banking
akan meningkatkan Intensimaksud menggunakan terhadap
layanan mobile banking secara langsung dan tidak langsung
melalui peningkatan persepsi Kemudahan terhadap layanan maobile
banking.

Pengetahuan juga memiliki pengaruh positif tidak langsung melalui
Kemudahan melalui Sikap terhadap Intensi sebesar 0,265 x 0,287 x
0,184 = 0.014 yang signifikan. Hal inm menunjukkan bahwa semakin

besamya pengetahuan nasabah mengenai layanan mobile banking

akan meningkatkan Intensiimaksud menggunakan terhadap

layanan mobile banking secara langsung dan tidak langstng

melalui peningkatan PerEEPEi Kemudahan dan porigieia) 2F0

terhadap layanan mobile banking.
Pengetahuan juga memiliki pengaruh positif tidak langsung meelalu
Kemudahan melalul Kegunaan terhadap Intensi sebesar 0,265 x

yangd gignifikan. Hal ini menunjukkan bahwa

0,366 x 0,231 = 0.022 .
i n mobile
semakin besarnya p&l‘lgetahuan nasabah menganai [ayana

Intensil'mal-aﬁud menggunakan

banking akan meningkatkan




terhadap layanan mobile hap
NG secarg langsy
ng dan

langsung  melalui Peningkatan

tidak

Persepsl  Kemudahan dan

peningkatan persepsi Kegunaan terhadap layanan mobile banking

Pengaruh total Pengetahuan terhadap Intensi adalah sebesar

0,322

. Pengaruh Kepercayaan terhadap Sikap dengan keefisien jalur

sebesar 0.164 dengan tvalue 2,133 pada probabilitas 0,033
menunjukkan bahwa Kepercayaan mengenai layanan mobile
banking memiliki pengaruh positif langsung vang signifikan
terhadap Sikap. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin
tinggi Kepercayaan nasabah tentang layanan mobile banking maka
akan semakin tinggl Sikapnya terhadap layanan mobile banking.

Selain itu Kepercayaan juga memilki pengaruh positif tidak

langsung yang terhadap Sikap melalul Kemudahan gebesar 0,170 x

0,287 = 0.051 yang sianifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin

besamya Kepercayaan nasabah terhadap layanan mobile banking

akan meningkatkan Sikap terhadap layanan mobile banking secara

langsung dan tidak langsung melalui peningkatan Kemudahan

terhadap layanan mobile banking.
0,215
Pengaruh total Kepercayaan terhadap sikap adalah sebesar

terhadap Kemudahan dengan koefisien

- Pengaruh Kepercayaan i
obaly ;
jalur sebesar 0.179 denga?d tvalue 2,014 pada pf

i layanan mobile
aan mengena
5 Kepercay

menunjukkan bahw




panking memiliki pengaryh =
pn3|t|f |angsu” : ¥
9 Yang signifikan

terhadap Kemudahan. Dengan demikian dapat dikatakan b
a ahwa

semakin tinggi Kepercayaan nasapap tentang layanan mobil
e

banking maka akan semakin tinggi persepsi Kemudahan terhad
n ap

layanan mobile banking.

. Pengaruh Kepercayaan terhadap Kegunaan dengan koefisien jalur
sebesar 0.188 dengan twalue 2,213 pada probabilitas 0,027
menunjukkan bahwa Kepercayaan mengenai layanan mobile
banking memiliki pengaruh positif langsung yang signifikan
terhadap Kegunaan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
semakin tinggi Kepercayaan nasabah tentang layanan mobile
banking maka akan semakin tinggi persepsi Kegunaan terhadap

layanan mobile banking.

Selain v Kepercayaan juga memiliki pengaruh positif tidak

langsung yang terhadap Kegunaan melalui Kemudahan sebesar

0,179 x 0,366 = 0.065 yang sid nifikan. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin besarnya Kepercayaan nasabah terhadap layanan mohbile
i la
oanking akan meningkatkan perseps! Kegunaan tarhadap layanan

geung dan tidak langsung melalui

mobile banking secara fan
nan mobile banking.

peningkatan Kemudahan terhadap laya

an tﬂfhadap 5|kﬂ|} Eﬂéﬂah Eﬂhﬁﬁﬂr ‘D.EE"‘-.

ap Intensi dengan koefisien
pada probabilitas 0,038

Pengaruh total Kepercaya |
jalur

8. Pengaruh Kepercayaan terhad
yalue 2,075

sehesar (. 144 dengan t-




menunjukkan bahwa Keperea
Yaan menganaj laya
_ nan mobile
panking memiliki pengaryh iti
positif |Eng$ung i
¥ang signifikan

terhadap Intensi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa

semakin tinggi Kepercayaan nasapan lentang layanan mobile

berking maka akan semakin tinggi Intensifmakeud menggunakan

layanan mobile banking,

Selain ftu Kepercayaan juga memiliki pengaruh positif tidak
langsung yang terhadap Intensi melalui Slkap sebesar 0,164 x
0,184 = 0.030 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
besarnya Kepercayaan nasabah mengenai layanan mobile banking
akan meningkatkan Intensiimaksud menggunakan terhadap
layanan mobile banking secara langsung dan tidak langsung
melalui peningkatan Sikap terhadap layanan mobile banking.
Kepercayaan juga memiliki pengaruh positif tidak langsung yang

terhadap Intensi melalui Kemudahan sebesar 0,179 x 0,232 =

0.041 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
1-'l'l‘.'lE-Elrrv!,.ra Kepercayaan nasabah mengenal layanan mobile banking

akan meningkatkan Intensi/maksud menggunakan  terhadap
layanan mobile banking secara langsung dan tidak langsung

layanan mobile
melalui peningkatan persepsi Kemudahan terhadap laya

terhadap intensi sebesar 0,179 % 0,287 x
pte

Kemudahan melalui Sika




0,184 = 0.009 yang signifikan, gy ini menunjukian bahwa semaki
semakin

besarnya Kepercayaan nasabgh Mengenai layanan mobile banki
fle banking

akan meningkatkan  Intensiimaksyg menggunakan  terhadap

iayanan fmobile. banking secars langsung dan fidak langsung

melalul peningkatan persepsi Kemudahan dan peningkatan Sikap

terhadap layanan mobile banking,

Kepercayaan juga memiliki pengaruh positif tidak langsung melalui
Kemudahan melalui Kegunaan terhadap Intensi sebesar 0,179 x
0,366 x 0,231 = 0.015 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
serakin b-esarnyra Kepermyaan nazabah menganal layanan
mobile banking akan meningkatkan Intensi/maksud menggunakan
terhadap layanan mobile banking secara langsung dan tidak
langsung melalui peningkatan  persepsi Kemudahan dan
peningkatan persepsi Kegunaan terhadap layanan mobile banking.

Pengaruh total Kepercayaan terhadap Intensi adalah sebesar

0,284,

. Pengaruh Kesenangan terhadap Sikap dengan koefisien jalur

sebesar 0.226 dengan tvalue 2,484 pada probabiltas 0,013

il
menunjukkan bahwa persepsi Kesenangai tertang layanan mobile

banking memiliki pengaruh positif langsund yang signifikan
[ semakin

terhadap Sikap. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa

a - -

p P asabah taentang layanan mobile

finggi persepsi Kesenangan T



maka in t
banking akan semakin tinggilpositif Sikapnya terhada
layanan mobile banking. p

Selain Hu Kesenangan juga memiid pengarh postr iidak

langsung yang terhadap Sikap melalui Kemudahan sebesar 0,226 x
0,287 = 0.065 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
besarnya persepsl Kesenangan nasabakh terhadap layanan mabile
banking akan meningkatkan Sikep terhadap layanan mobile
banking secara langsung dan tidak langsung melali peningkatan
Kemudahan terhadap layanan mobile banking.

Pengaruh total Kesenangan terhadap sikap adalah sebesar 0,291,

10.Pengaruh Kesenangan terhadap Kemudahan dengan koefisien

jalur sebesar 0.226 dengan t-value 2,303 pada probabilitas 0,013
menunjukkan bahwa Kesenangan mengenai layanan mobile
banking memiliki pengarun positif langsung yang signifikan

terhadap Kemudahan. Dengan demikian dapat dikatakan banwa

semakin tinggi parsepcsi Hesenangan nasabah tentang layanan

mabile banking maka akan semakin tinggi parsepsi Kemudahan

terhadap layanan mobile banking-
len jalur
11.Pengaruh Kesenangan terhadap Kegunaan dengan koefisien |
kil 0,013
sebesar 0.235 dengan tyalue 2,484 pada probabilitas
nai layanan mobile

Kepercayaan mMenge
positif langsung ¥an

n dapat dikatakan bahwa

m i hwa
enunjukkan ba g signifikan
banking memiliki pengaru

ikia
terhadap Kegunaan. Dengan deMm



semakin tinggl perseps; I‘EESE:nangan nasabah
d

mobile banking maka akan —

tentang layanan

tinggi Persepsi Kegunaan
terhadap layanan mobile banking,

Selain itu Kesenangan juga memiliki pengaruh  positif tidak
langsung yang terhadap Kegunaan melalui Kemudahan sebesar
0,226 x 0,366 = 0.083 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin Dbesamya persepsi Kesenangan nasabah tferhadap
layanan mobile banking akan meningkatkan persepsi Kegunaan
terhadap layanan mobile banking secara langsung dan tidak

langsung melalui  peningkatan persepsi  Kegunaan terhadap

layanan mobile banking.
Fengaruh total Kesenangan terhadap Kegunaan adalah sebesar
0,318.

12 Pengaruh Kesenangan terhadap Intensi dengan koefisien jalur

sebesar 0.173 dengan tvalue 2100 pada probabilitas 0,036

menunjukkan bahwa Kesenangan mengenai layanan mobile

banking menmiliki pengaruh positif langsung yang signifikan

tethadap Intensi. Dengan demikian tapak dibaiakany 2T

semakin tinggl parsepsi Kesenangan nasabah tentand layanan

mobile banking miaka akan semakin tinggi Intensifmaksud

banking.

menggunakan layanan mobile g
memiliki pengaruh positif  tidak

Selain ity Kesenangal jugd

p Intensi melalui Sikap sebesar 0,226 x

langsung yang terhada



Kesenangan juga memiliki pengaryp Positif tidak langsung melalui
L

Kemudahan melalui Kequngan terhadap Intensi sebesar 0,266
; X

0,366 x 0.231 = 0.022 yang signifikan, Hal ini menunjukkan bahwa

semakin besarnya Kesenangan nasabah mengenai layanan mobile

panking akan meningkatkan Intensifmaksud  menggunakan

terhadap layanan mobile banking secara langsung dan tidak

langsung  melalui  peningkatan persepsi Kemudahan dan

peningkatan persepsi Kegunaan terhadap layanan mobile banking.
Pengaruh total Kesenangan terhadap Intensi adalah sebesar
0352

13.Resiko tidak memiliki pengaruh positif langsung yang signifikan
terhadap Sikap karena didapatkan nilai koefisien jalur sebesar
0.009(-) dengan t-value 0,114 pada probabilitas 0,809 yang jauh
distas 0.05 tetani Resko memiliki pengaruh signifikan tidak
langsung terhadap Sikap mefalui Kamudahan sebesar 0,192(-) x

0.287 = 0.055. Hasil ini menunjukkan bahwa dengan manumnkgrn

persepsi Resiko nasabah mengenai layanan mobile banking akan

obile
i n terhadap layanan m
meningkatkan perseps Kemudaha

i i sabah terhadap
banking lalu kemudian meningkatkan Sikap na

arti.
layanan mobile banking secara ber

koefisien jalur
14.Pengaruh Resiko terhadap Kemudahan dengan

bilitas 0,037
2(-) dengan t-value 2,087 pada probabl
sebesar 0.192(-

ko mengenal layanan maobile

i Resl
menunjukkan bahwa perseps!



panking memiliki pengaruh o

| langsung Yang  signifikan
terhadap persepsi Kemudahan Dengan demikian dapat dik
apa atakan

bahwa semakin tinggi persepsi Resiko nasabah tentang layanan

mobile banking maka akan semakin rendah persepsi Kemudahan
nasabah terhadap layanan mobila banking.

15.Pengaruh Resiko terhadap Kegunaan dengan koefisien jalur
sebesar 0.200() dengan tvalue 2172 pada probabilitas 0,030
menunjukkan bahwa Resiko mengenal layanan mobile banking
memiliki pengaruh negatif langsung yang signifikan terhadap
Kegunaan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin
tinggi persepsi Resiko nasabah tentang layanan mobile banking
maka akan semakin rendah persepsi Kegunaan nasabah terhadap
layanan maobile banking.

Selain itu Resiko juga memiliki pengaruh negatif fidak langsung
yang terhadap Kegunaan melalui Kemudahan sebesar 0,192(-) x

0,366 = 0.070 yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin menurunnya perseps Resiko nasabah terhadap layanan

mobile banking akan meningkatkan persepal Kegunaan tarhadap

secara langsung dan tidak langsung

n Nasabah tarhadap layanan

layanan mobile banking
melalui kenaikan persepsi Kegunas

mobile banking.

rhadap Kegunaan adalah sebesar

Pengaruh total Kesenangan te

0,018.




aruh Resi
16.Peng ko terhadap Intens; dengan koefisien jalur seb
eoesar
0,209(-) dengan tvalue 2733 paqa probabilitas 0,008

menunjukkan bahwa Resiko mengenai layanan mohile o

memillki pengaruh negatif langsung yang signifikan terhada
p

intensi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin rendah
persepsi Resiko nasabah tentang layanan mobile banking maka

akan semakin tinggi Intensiimaksud menggunakan layanan mobile

banking.

Selain itu Resiko juga memiliki pengaruh negatif tidak langsung
yang terhadap Intensi melalui Kemudahan sebesar 0,192(-) x 0,232
= [0.045 yang signlﬁkah. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
rendahnya persepsi Resiko nasabah mengenai layanan mobile
banking akan meningkatkan Intensifmaksud  menggunakan
terhadap layanan mobile banking secara langsung dan tidak
langsung melalui peningkatan persepsi Kemudahan terhadap

layanan mobile banking.

Resiko juga memiliki pengaruh negatif tidak langsing melalui

Kemudahan melalui Kegunaar terhadap Intensi sebesar 0,192(-) X

0488 « 0.231 = 0.016 yand signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin rendahnya pgrﬁepEi Resiko nasabah mengenal layanan

ingkatkan Intensiimaksud menggunakan

mobile banking akan men

king secard langsung dan tidak

terhadap layanan mobile ban



langsung  melalui Peningkata
N Persepsi  Kem
Ll'ﬂﬂhan dan

S—E.I E :

17.Pengaruh Sikap terhadap Intens; dengan koefisian jalur sebesar

0.184 dengan t-value 2,155 Pada probabilitas 0.031 menunjukkan

bahwa Sikap terhadap layanan mobile banking memiliki pangaruh

positif langsung yang signifikan terhadap Intensi. Dengan demikian
dapat dikatakan bahwa semakin tinggilpositif Sikap nasabah
terhadap layanan mobile banking maka akan semakin tinggi
Intensi/maksud nasabah terhadap layanan mobile banking.
18.Pengaruh Kemudahan terhadap Intensi dengan koefisien jalur
sebesar 0,232 dengan twvalee 2,330 pada probabilitas 0,020
menunjukkan bahwa persepsi Kemudahan mengenal layanan
mobile banking memiliki pengarun positif langsung yang signifikan

terhadap Intensi, Dengan demikian dapat dikatakan bahwa

semakin tinggi persepsi Kemudahan nasabah lentang layanan

mobile banking maka akan semakin finggi Intensifmaksud

menggunakan layanan mobile banking.

iliki itif tidak lAangsu
Selain ity Kemudahan juga memiliki pengaruh positif ngsung
B % 0,231 =
yang terhadap Intensi melalui Kegunaan sebesar 0.3

kin tingai
0.085 yang signifikan. Hal ini menunjukkaf bahwa sema ag
ki mengenai layanan mobile banking

rsepsi Kemudahan nasaba
e d menggunarkan terhadap

iimaksu
akan meningkatkan Intensiima




layanan mobile banking Secarg

langsung dan tidak langsung

melalui peningkatan perseps;
terhadap layanan mobile

Kegunaan
banking.
pengaruh total Kemudahan terhadap Intensi adalah sabesar 0,020.

19.Pengaruh  Kegunaan terhadap Intensi dengan kesfisien jalur

sebesar 0.231 dengan twalue 2,231 pada probabiitas 0,026
menunjukkan bahwa persepsi Kegunaan terhadap layanan mobile
banking memiliki pengaruh positif langsung vang signifikan
terhadap Intensi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
semakin tinggi persepsi Kegunaan nasabah terhadap layanan
mobile banking maka akan semakin tinggl Intensi/maksud nasabah

untuk menggunakan layanan mobile banking.




BARB v

a. Pengaruh Pengetahuan mengenai mobile py nking terhadap Sikap

Kemudahan dan Kegunaan dan Maksug menggunakan layanan

mobile banking.

1. Pengaruh Pengetahuan mengenai mobile banking terhadap Sikap

Hasil estimasi model structural yang difingkas pada tabel §.21

menunjukikan bahwa pengaruh pengelahuan tentang mobile banking
terhadap sikap adalah positif dan signifikan dengan koefisien jalur sebesar
0,221. Hal ini menunjukkan dengan tingkat kepercayaan 95% (a = 5%),
maka semakin tinggi pengetahuan seseorang tentang mobile banking
maka akan semakin tinggifpositif sikap mereka terhadap mobile banking.
Hasil penelitian ini yakni terdapat pengaruh positif pengetahuan
lerhadap sikap sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mitchell dan

Olson (1081), Laroche etal (1996) dan Daughery etal (2001)

Menemukan bahwa pengetahuan fentang produk atau jasa yang

ditzwarkan mempengaruhl secara positif sikap (attitude) seseorang.

k atau jasa
Semakin banyak yang diketahui oleh konsumen tentang produ i

ik si roduk atau
Yang ditawarkan maka akan semakin bak skapnys terhadap p -
i ang dilakukan
Byanan perusahaan, namun perbeda dengan penelitian yand
' gkan bDahwa
011) yang menem
e n Iskandar {2
Bang etal (2000) da gan dengan sikapnya

- 42k berhubun
Pengetahuan yang dimiliki konsurmen tidak
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mengenai layanan mobile banking Y89 masih bary sehingga mereka

merasa periu untuk mempelajari lepity |anyys mengenai mobile banki

tgreebut. )
Hubungan pengetahuan tentang mobie banking terhadap sikap

iuga memiliki hubungan positf tidak langsung  melalui persepsi

vemudahan yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
pengetahuan nasabah tentang mebile banking maka semakin linggi/positi
gkapnya tentang mobile banking baik secara langsung maupun tidak
lngsung melalui  persepsi kemudahan. Persepsi kemudahan akan
meningkatkan Sikap sesuai peneliian dari Davis (1989), Haynes & Thigs
{1991), Mathieson (1981), dan Taylor & Todd (1995) yang menemukan

hubungan antara kemudahan dan Sikap.

. Pengaruh Pengetahuan mengenai mobile banking terhadap

Kemudahan (Ease of Use)
Dari penelitian ini terlihat hubungan pengetahuan terhadap

“emudahan dengan koefisien jalur sebesar 0,265 yang signfikan pada

tingka kepercayaan 95%. Hal ini sejalan dengan penelitian Kamis, A

i j dah
(2004) menyatakan bahwa informasl yang jelas akan mempenmu

' mengatakan
¥engambilan keputusan pembelian dan Lewis etal (2003) meng R
lam konleks

hhgkat pengetahuan akan mempermudah panggunaan da

(2003) menemukan  banwa s@iring

®nologi sedang Hackbarth

na maka akan semakin mudah dan
gu

TI'IEHingHEILI‘]YE pengalaman pand
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ﬁﬁnyenﬂﬂgkﬂﬂ Penggunaan prodyk hidech, |
. Ha

ni dapat menjelaskan
o Pengetahuan produk dalam  konteks

teknologi  informasi

marupakan faklor yang mempengaryp; Persepsi kemudahan

3. Pengaruh  Pengetahuan mengenaj mobile banking terhadap

Kegunaan (Usefulness).

Pengetahuan dan persepsi
kegunaan terhadap mobile banking, ditemukan bahwa pengetahuan tidak

Untuk estimasi hubungan antara

memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap kegunaan pada
mobile banking. Ini terlihat pada koefisien jalur sebesar 0,033 yang tidak
synifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Hal ini tidak sefalan dengan
penslitian Park & Kim (2008) menyatakan bahwa para konsumen yang
memiliki pengetahuan yang tinggi cenderung untuk menganggap
kegunaan produk juga tinggi. Sedang Gaeth etal (1991) menyatakan
informasi yang tercantum pada kemasaran produk akan menyebabkan

| konsumen lebih menganggap produk berguna. Yang (2005) menemukan

tahwa pengetahuan konsumen berpengaruh positif terhadap persepsi

begunaan. Namun Pengetahuan memiliki pengaruh  signifikan  tidak

i uydahan. Hal ini
Bngsung  terhadap Kegunaan ~mefalui  Kem

mengimplikasikan bahwa peningkatan Pengetahuan nasabah mangenaql
I Mabile banking tidak akan meningkatkan parﬂepﬁi kegunaan mengenaf
Moblle banking secara langsung. narnun akan meningkatkan k:j::
"egunaan melalul peningkatan persepsi kemudahan dengan
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peningkatar persepsi kemudahan Yong akan men
EII'I'IngF:at}.-_&n

. persepsi
(egunaan layanan mobile banking secary berarti

Tampaknya upaya edukas kansumen Yang terlalu menekank
ankan

pada fungsi kegunaan membuat konsumen resisten pada p '
ersepsi

kegunaan akan mobile banking. Sesuaj dengan sifatnya, mobile banking

ni dinilai oleh konsumen sebagai produk utilitarian (Chauduri & Hoolbrook

z001). Menurut Hirschman dan Holbrook (1982) sebuah produk i

dinitai sebagai utilitarian seharusnya edukasi konsumen ditekankan pada

kesenangan atau kemudahan menggunakan produk tersebut.

4 Pengaruh Pengetahuan mengenai mobile banking terhadap
Maksud Menggunakan (Behavioral Intention).
Penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh  langsung
pengetahuan nasabah tentang mobile banking yang positif dan signifikan
| lethadap maksud berperilaku  untuk menggunakan layanan mobile

banking dengan koefisien jalur sehasar 0,191, Selain itu pengetahuan

Juga memiliki pengaruh tidak langsung terhadap maksud mengagunakan

an
layanan mobile banking melalui Sikap, kemudahan dan kegunaan yang

ile banking.
kemudian mempengaruhi maksud menggunakan layanan mabile banking

ik ngetahuan
Hasil penelitian  ini maﬂunjuli[kal'l bahwa gemakin balk pe

: semakin tinggi pula
Nasabah tentang layanan mobile banking mak?

layanan mobike pankin
pers-aps:i Kamudahan dan perseps IL

g secara langsung

Maksudnya untuk menggunakan

PR Tt langaing V75 g Hal Ini mengindikasikan

- kin
Kegunaan terhadap layanan mobile bar
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4glam mempengaruhi maksud m
Enagunakan layanan mobile banking
jersebut.

oleh Reslina, (2008) yang menemukan bahwa Tingkat pengetahuan
produk konsumen akan mempengaruhi niat konsumen untuk membeli
suatu produk. Sedang Engel et.al (2005) menyatakan bahwa Informasi
yang dimiliki oleh konsumen pada produk akan memberikan pangaruh
I yang besar terhadap pola konsumsi mereka. Penelitian yang dilakukan
gleh Lin & Lin (2007) menunjukkan bahwa niat beli kensumen dipengaruhi
oieh jumlah pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen. Sedang Lin
& Chen (2006) menunjukkan bahwa pengefahuan produk memiliki
mbungan positif dengan niat membeli. Semakin banyak atau tinggi
pengetahuannya maka akan semakin besar niat atau maksud untuk
menggunakan layanan mobile banking. Penelitian ini juga memperkuat
temuan penelitian di industri lain yang dilakukan eleh Chen et al (2003)

Laroche et al (1996) dan Howard & Seth (1959).
g refative cukup baru, hal

layanan

Lahirnya layanan mobile banking meaman

| N mengakibatkan pengetahuan masyarakat tentang produk
i jalisasi nai
mobile banking masih cukup rendah. OlEh karena itu sosialisast menge
' i ru ditingkatkan
83, mengapa dan manfaat layanan mobile banking pe ing

m rangka meningkatkan pengetahuan

h kalangan perbankan dala
anking. Dengan peningkatan

ile b
"'Iaﬁ'l’EFElkaL mgngen3| |E|!,I'EI'IEI"I I'['I‘Db”E
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pengetahuan nasabah terhadap fayangy, Mebile banking berdasark
Sdrkan

wﬂn peneliﬂﬂn ini, dapat meningkalkan 5|h3p Persepsi Kemud
; si ahan,

persepsi  kegunaan dan  akhimya  mempyg nasabah  bermaksud

menggunakan layanan mobile banking,

Pengetahuan produk konsumen dipengaruhi pemrosesan informasi

(Larkin ef al, 1980 dalam Lin & Chen, 2006). Konsumen pada umurnnya
akan membuat pilinan setelah mereka memperoleh informasi, meskipun
nformasi yang menjadi dasar pengambilan keputusan adalan berbeda.
Lin & Zhen, 2005 dalam Lin & Chen, 2008) menegaskan bahwa
gengetahuan produk bergantung kepada kesadaran konsumen atau
pengertian tentang produk, atau kepercayaan konsumen terhadap produk
tersabut,

Park & Lesig (1981 dalam Lin & Lin, 2007) menyatakan bahwa
pengetahuan produk konsumen didasarkan pada tingkat kebiasaan
(familiarity) terhadap produk. Konsumen dengan pengetahuan produk

kemampuan logis  yang lebih baik daripada konsumen dengan

rfiki
Pengetahuan produk yang rendah, sehingga konsumen yang berfikir

bahwa mereka memiliki pen,getahuan produk yang lebih tinggl akan
Mempercayakan pada pgtun-]uH intrinsik dalam I'I’!Em-pﬂl'timhangkg:j
Wualitas produk karena mereka sadaf pentingnya informas! t':"ﬁng S::ih
Prodyk, Sedangkan konsumen dengan pangela?'lu%n pmdn:ﬂ ::rr; i
"ndah cenderung menggunakan petunjuk ekstrinsik, SEPE
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mef'lgk Lll':lmk- mengeuamﬂsi TR T I:'r“:'dll:l'ﬁ. kgre"a mereka tid k
Idak mengetahul

_— menilai suatu produk.

Pengetahuan Konsumen Penting bagi Pemasar karena apa
yang

dieli, berapa banyak yang dibeli, di mana membeli, dan kapan membeli

akan tergantung pada pengetahuan konsumean mengenai hal-hal tersebut

pengetahuan konsumen akan mempengaruhi  keputusan pembelian.

Ketika konsumen memilikipengetahuan yang lebih banyak, maka ia akan

lehih baik dalam mengambil keputusan, ia akan lebih efisien dan lebih

tepat dalam mengolah informasi dengan lebih baik.

Konsumen akan menggunakan berbagai cara dalam mengevaluasi
produk. Konsumen yang merniliki pengetahuan produk yang lebih tinggi
akan merniliki kesadaran tentang pentingnya informasi produk. Wang &
Hwang (2001) dalam Lin & Lin (2007) menyimpulkan bahwa konsumen
yang merniliki pengetahuan produk yang tinggi akan mengevaluasi produk
| ‘berdasarkan kualitas karena mereka yakin dengan pengetahuan produk

yang dimilikinya. Selanjutnya konsumen akan menjadi lebih sadar

terhadap nilai yang diberikan oleh produk tersebut dan berakibat pada

i rsebut.
Pembentukan niat konsumen untuk membel produk te

| jved Ease of Use
B. Pengaruh Kepercayaan terhadap sikap, Perce =

lkemudahan) da Perceived Usefulness {kﬂﬂﬂﬂaﬂﬂ} dan intens
udahan n -

nan mobile banking.

| (Maksy d) untuk mengguna kan laya
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1 pengaruh Kepercayaan terhadap Sikap
Kepercayaan ditemukan memilikj Pengaruh positif yang signifika
n
erhadap Sikap dengan koefisien jalur sepagar 0,164 yang signifikan pad
; a

fngkat kepercayaan 85%. Hal inj menunjukkan bahwa peningkatan

kepercayaan nasabah tentang layanan  mopile banking  akan

meningkatkan Sikap nasabah tentang layanan mobile banking.
Kepercayaan merupakan anteseden dari sikap. Hal ini sejalan
dengan yang dikemukakan oleh Jarvenpaa & Tractinsky 1999; McKnight &
Chervany 2002; Paviou 2002; Scng & Zahedi 2002, Njite and Parsa
(2005) menyatakan bahwa kepercayaan sebagai sebuah “behavioral
belief* seharusnya memfasilitasi pembentukan sikap yang positif terhadap
perilaku, Sedang Teo dan Liu (2005) dalam penelitisnnya di Amerika
Serikat, China dan Singapore menemukan bahwa kepercayaan konsumen
berpengaruh terhadap pembentukan sikap kensumen, Dalam studi yang

bethubungan dengan TRA, Ajzen dan Fishbein (1980) menyatakan bahwa

] i i kumpulan
skap seseorang terhadap sebuah perilaku ditentukan oleh sekumpu

salient beliefs yang dimiliki tentang melakukan suatu perilaku. Selanjutrya

at
pada 2002 dan 2003, Paviou menyatakan hahwa kepercayaan dap

' langsu
dilhat sebagai salah satu dari salient belief yang dapat secara langsung

i anline.
rIIhﬂ“‘“""‘ﬂ"Lﬁliﬁllrut'li sikap konsumen terhadap transaks

Ka.m:udﬂhﬂﬂ-

2 Pengaruh Kepereayaan terhadap L
Kepercayaan ditemukan memiliki pengaruh pos

woefisien jalur sabesar
Snifikan terhadap persepsi yemudahan dengan
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0179 yang signifikan pada tingkat kepere.
- Lengan demikian

pﬂﬂingkﬂ n F‘T'E’F"E"'':ai"":‘@“"'“ nasabah nai layanan mabile banki
l‘ﬂr abah menge ing

meningkatkan sikap nasabah tarhadap layanan maobile banking, H

kan nking. Hal

ini !-E}Ejan dengan penelitian Paviou {EWE} yang mE“QiﬂtEgrasika ik
N resiEo
dan kepercayaan dengan TAM menemukan bahwa kepercayaan memiliki

kemampuan untuk mempengaruhi perseps; kegunaan, dan persepsi

vemudahan kelika pengguna melewati berbagai tingkatan dalam transaksi

onfine serta temuan McCloskey (2006) menyatakan bahwa kepercayaan
(rust} mempunyal hubungan yang signifikan dengan  persepsi
kemudahan.

Hal ini sejalan dengan pendapat Chircu et al. (2000) yang
menyatakan bahwa kepercayaan mengurangi kebutuhan nasabah untuk
memahami, memonitor dan mengontrol situasi, memfasilitasl transaksi
dan  membuat menjadi mudah. Dalam konteks transaksi online
kepercayaan akan mengurangi kebutuhan nasabah untuk memenitor

| %epala tindakan penyelenggara mobile banking dan memeriksa segala

detail yang memnbuat transaksi menjadi lebih mudah. Disisi lain ketika

k2percavaan rendah maka nasabah harus memberikan perhatian khusus

525 transaksi, meningkatkan upaya dan

n Van de Ven (1994) yang

“epada segala aspek dari pro

Wakiu, Ini konsisten dengan Ring d@
ndar pada
| ™Mnyatakan bahwa semakin besar kemampuan untuk bersa p

ya transaksi, waktu dan upaya yang

I(ell:"""'3"5"1!1’3'?!"!. semakin rendah bia
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dibutuhkar untuk negosiasi Mencapai persem
Ujuan

dan mel
pubungan kerjasama. aksanakan

3, Pengaruh Kepercayaan terhadap Kegunaan

Kepercayaan Juga ditemukan memiliki pengaruh positt langsung

yang signifikan terhadap persepsi kegunaan dengan koefisien jalur

sebesar 0,180 yang signifikan pada tingkat ¥epercayaan 95%. Dengan
demikian semakin 1inggi kepercayaan nasabah akan layanan mobile

banking maka semakin tinggl persepsi kegunaan mengenai layanan
mobile banking.

Hal ini sejalan dengan penelitian Pavlou (2003) yang
mengintegrasikan resiko dan kepercayaan dengan TAM menemukan
bahwa kepercayaan memiliki kemampuan untuk mempengaruhi perseps
kegunaan, serta temuan Chirchu et al. (2000) yang menyatakan bahwa
kepercayaan (trust) mempunyal hubungan yang signifikan dengan

persepsi kegunaan. Kepercayaan merupakan salah sall penentu dari

Persepsi kegunaan khususnya dalam sebuah lingkungan online karena

obile
bagian dari garansi yang nasabah akan dapatkan kegunaan mobl

i pall bile banki
banking tergantung pada orang-orang d balik layanan mobl ng

i ' oleh Wu &
eebut (Gefen et al., 2003) dan hasil yang sama ditermukan
takan terdapat
Cheng (2005) dan Taylor & Todd (1895) yang menya

i kegunaan.
PENgaruh positif kepercayaan terhadap perseps! keg
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4. Pengaruh Kepercayaan torhaq. P Maksyg Mengg
unakan

Kepercayaan dalam Penelitian jn; ditemukan memiliki p h

) engaruy

langsung positif terhadap maksg uniuk menggunakan layana bil
n maobile

hanking dengan koefisien jalur Sebesar ), 144 ¥ang signifikan pada tingkat
a ling

kepercayaan 85%, dengan demikian Peningkatan kepercayaan nasabah

mengenai layanan mabile banking akan meningkatkan maksud untuk

mﬂﬂﬂﬂﬂl‘:ﬂn |E.jfElﬂEr‘| mabile hEl'IkII'Ig terEEhUt. Hal ini Sﬂ]aﬁﬂﬂ dﬂﬂgal‘l

temuan Lee et al, (2008) dan Nooteboom (2003) dalam Sako dan
Kafjaluoto, (2007) yang menyatakan bahwa Kepercayaan mengurangi
persepsi resiko dan meningkatkan persepsi kegunaan, kemudahan dan
intensifniat untuk bertransaksi. Sedang temuan penslitian sebelumnya
ukh Crosby et.al (1990), Ganesan (1994), Gefen (2000), Paviou (2003),
Yoon (2003), Flavian dan Guinaliu (2008) dan Yousafzal etal (2003)
dalam Iskandar (2011) menemukan adanya pengaruh yang signifikan dari

kepercayaan terhadap minat atau intensi konsumen,

Kepercayaan merupakan sebuah konstruk utama  yang

r"EmF'EﬂQ&ruhl Sukﬁﬁﬂn}fﬂ bigniﬁ di dunia maya {MCEG|E, EUUE;

' jual
Rﬂﬂﬂaimhaml 19951 dan sukesnya hubungan ]:Embﬁ!l dan penjua

; R
WWnderson g Narus, 1990: Doney & Cannon, 1987 Ganesan

Morgan g Hunt, 1984). McKnight et al. (2002) dalam Sako dan Karjaluoto
12007 Mmenyatakan bahwa alasan kepercayaan miemiliki dﬂljnpak yang
a‘gﬂiﬁkan pada kemauan konsumen untuk hartransaksi onling adalah
Kateng dapat membantu konsumen tentang ketidakpastian. Kepercayaan
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! GEHEEH, IEIQ#I-} EEirillg EEry i

jike konsumen mengalami kepercayaan yang Positif maka kepercayaan ity
akan cenderung terus berlangsung,

Kepercayaan nasabah ataupun calon nasabah sangat penti

ng
pagi setiap bank agar mereka may menyimpan uangnya dan

menggunakan layanan bank. Tanpa kepercayaan yang kuat, maka akan
sult mengharapkan adanya intensi atau maksud dar nasabah untuk

melakukan transaksi keuangan melalui mobile banking mizalnya. Sefain

#u sebagaimana yang ditemukan oleh Bahri (2008) dalam Iskandar (2011)
bahwa dengan menjaga kepercayaan dari nasabah akan membuat

mereka loyal terhadap layanan perbankan.

& Pengaruh Perceived Enjoyment (Kesenangan) terhadap Sikap,
Perceived Ease of Use (kemudahan) dan Perceived Usefulness
(kegunaan) serta intensi (maksud) untuk menggunakan layanan

mobile banking.

1. Pengaruh Perceived Enjoyment {Hasenangan] terhadap Sikap

versi 20
Hasil estimasi model struktural dengan software |1BM Amos

i Kecenangan memiliki
Pada penelitian ini menunjukkan bahwa Pomepe: iy

dengan koefisien jalur sebasar

Pengaruh positif langsung terhadap Sikap .
| ini menunju
0,228 yang signifikan pada tingkat kepercayasn 85%. Hal | ’
enai layanan
bahwa semakin tinggi perseps! kesenangan nasabah mend
- ipositif sikap nasabah terhadap

Mebile banking maka akan semakin fingd!
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jpyanan mobile banking. Seseqrang ¥ang merasakan enjoyment dal
i akam

mengkonsums! SUalu produk atau jasa ayan Mengembangkan sika
N sikap yang

oosttf terhadap produk atau jasa tersebut Kesenangan (Percaived
; Brcenve

En}n:v.rmﬂnt} mengacu pada motivasi SBSR0raNg yang secara intrinsic

mendorong untuk melakukan aktifitas, Kesenangan tidak hanya penting

datam situasl offline (Blakney & Sekely 1994; Forman & Sriram 1981), tapi

juga dalam konteks online (Jarvenpaa & Todd 1997). Hal ini sejalan

dengan penelitian vang dilakukan Dabholkar dan Bagozzi (2002)
menemukan bahwa keasyikan (fun) berpengaruh signifikan pada sikap.
Peneliian Lee (2005) dan Elgmey (1997) juga menemukan bahwa
kesenangan membentuk sikap konsumen dalam transaksi online. Sejalan
dengan penelitian Jarvenpaa dan Todd (1997) yang menemukan bahwa
kensumen online yang mempersepsikan bahwa pengalaman transaksi
mereka adalah menyenangkan akan meningkat sikapnya. Hasil penelitian
ini juga mendukung penelitian oleh Les et.al (2005) yang secara empiris
memperlihatkan bahwa pengguna  yang merasa senang (enjoy)
sikap yang

menggunakan Internet-based learning cenderung memiliki

Positif.

rhada
2 Pengaruh Perceived Enjoyment {I{eseﬂangan] te p

Kemudahan

. kasenangan memiliki
Penelitian ini menemukan bahwd persepsi ke

f 1 rhadap Persepst Kamudahan dengan
g

Pengaruh ang posit
angeng e fikan pada tingkat kepercayaan

koefisien jalur sebesar 0,226 yang 9
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g5%. Hal ini menunjukkan bahwsg S
hnggl perseps;

nesabah terhadap layanan mobile Banking maka semakin tinggi pula
persepsi kemudahan nasabah mengenaj layanan mobile banking ::sil
pengliian ini  sejalan  dengan penelitian  Venkatesh (2000) yang
menemukan bahwa kesenangan mem Pengaruhi secara signifikan maksud

berperilaku  menggunakan - teknologi  informasi  melalui persepsi

remudahan (PEOU). Selanjutnya Venkatesh (2002) menemukan bahwa

kesenangan berpengaruh terhadap persepsi kemudahan dan persepsi

kegunaan. Sun dan Zhang (2008) menunjukkan bahwa persepsi
kesenangan dapat digunakan sebagai pemicu untuk persepsi kemudahan
penpgunaan terutama jika persepsi kemudahan penggunaan merupakan
penentu niat menggunakan suatu system. Semakin besar motivasi
intinsik kesenangan nasabah terhadap layanan mobile banking semakin
besar kemudahan yang dirasakan dalam menggunakan layanan mobile
banking. Nasabah yang secara pribadi merasa senang dengan layanan

| mobile banking dalam memenuhi kebutuhan perbankannya merasa

menemukan kemudahan untuk menggunakan mobile banking. Nasabah

' mobile banking
| s merasa bahwa proses menggunakan layanan

Meupakan proses yang menyenangkan karend adanya tampilan menu

#au perintah-perintah yang mudah untuk dipperasikan.

{Eamnangan}l terhadap

L Pengaruh  Perceived Emjoyment

I"":“’ﬂunlmn.
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r R
Berdasarkan hasil estimag; Mode! structyra yang diringkas dal
as dalam

resenangan tethadap persepsi kegunaan memilii pilg; koefisien Jal
2N |alur

ssbesar 0,235 yang signifikan pada tingkat kepercayaan 85%. Hal ini
' ni

menyatakan bahwa hubungan antara Persepsi kesenangan dan persepsi

egunaan adalah hubungan langsung dan positf, artinya semakin tingg

persepsi kesenangan nasabah mengenai layanan mobile banking maka
semakin tinggi pula persepsi kegunaan nasabah mengenai layanan

mobile banking tersebut,

Temuan tersebut diatas berarh semakin besar motivasi intrinsic
kezenangan nasabah terhadap layanan mobile banking maka semakin |
besar kegunaan yang dirasakan dalam menggunakan layanan mobile
banking. Nasabah yang secara pribadi merasa senang dengan mobile
banking melaksanakan kegiatan perbankannya karena menjad lebih
efeklif serta meningkatkan produktivitas dan kinerjanya. Secara

keseluruhan, nasabah menemukan bahwa layanan mobile banking

menyenangkan karena bermanfaatibergund dalam transaksi perbankan

sehari-hari. Implikasi dari temuan ini adalah jika perbankan ingin

" . o
meningkatkan persepsi kemudahan jayanan mobile bankingnya ma
tika nasabah
bank tersebut harus bisa memperlma!han kesenangan katika n
[ erung berpikir
Menggunakan layanan mobile panking. Masabah cend g

i i ap sebuah
hEh"""a Perceijved Ease use gdalah pentmg ketika mengangd p

ase of USE talah diketahul penting
a

la'"'&"'ﬂﬂ adalah penting PEFDEi'u'Ed
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ampengaruhi niat
yntuk MEMPENga MENGGUNNakan buyat ya:
ng lanjut

jsia dan orang yang kurang Pengalaman gan terbelakang (s
| g un and
Zhang, 2006). Untuk itu, system yang kompleks seperti layanan mobile

panking, perbankan harus member perhatian khusys terhadap Perceived

Enjoyment dan mengunnakannya sebagal “enabler untuk memperkaya
perceived ease of use dari nasabahnya. Untuk memanfaatkan ini sebagai
“anabler’, perbankan dapat mendesain tampilan mobile banking yang
segar dan berwama, pemakaian grafik yang mudah dimengerti dan
susunan mend yang mirip menu ATM sehingga nasabah merasa familiar
menikmati proses layanan mobile banking.

Hasil penelitian ini mendukung studi yang dilakukan oleh Agarwal
dan Karahanna (2000) yang menemukan konstruk berbagai dimensi yang
disebut cagnitive absorption (suatu tingkat keteribatan mendalam dengan
perangkat lunak) berpengarub sig nifikan terhadap kegunaan dan persepsi
kemudahan penggunaan, Persepsi kesenangan merupakan salah satu
dimensi cognitive absorption dengan nilal loading tertinggi. Yi dan Hwang

{EEH:IE} ITIEI"ILJT‘IjL}HHEH bahwa p.ars&pﬁi HES’EHEHQEH hElpEHEIEIFLIh Ilﬂﬁ'rﬂf

i H
terhadap persepsi kegunaan dari sebuah system. Selanjutnya. Hwang

(2005) yang menghubungkan persepsi kesenangan sebagal motivasi
i menemukan adanya
Mirinsic pengendalian diri dengan perseps! kegunaan ;
meanemukan
hubungan yang signifikan. Dan Sun dan Zhang (2008) yand

Pengaruh signifikan antara persepsi kesenangar ks : |
hwa maotivasi intninsic
Sedang Venkatesh etal (2002) perargumen b2



m

i kesenangan meningkaty _
|;|E:r5-E'|5'5'-1 nAkatkan pertimba
nGan dﬂf‘l ke*mmaan dadi
an

kognitif dan berdampak pgq i
FmsES Pada PEningkatan persepsi motivasi

akstrinsik dalam hal ini persepsi kegunaan sedang Liao
. et al (2007)

menemukan bahwa perceived enjoyment akan mengarah pada perceived
n

ueefulness (kegunaan) layanan 3G di Taiwan, Dengan demikian, persepsi

yesenangan mempengaruhi persepsi kegunaan dalam

banking.

layanan mobile

Penemuan-penemuan ini  menunjukkan bahwa system yang
dipersepsikan berguna merupakan system yang dipertimbangkan lebih
menyenangkan. Masabah yang secara pribadi merasa senang dengan
leyanan mobile banking dalam memenuhi kebutuhan perbankannya
merasa menemukan manfaat dari mobile banking. Nasabah juga merasa
bahwa proses menggunakan layanan mobile banking merupakan proses
yang menyenangkan karena tidak periu hadir dan antri dibank sehingga
meningkatkan Pmduhﬁfitas dan kineranya. Implikasi dar temuan inl

adalah jika sebuah perbankan ingin meningkatkan pm‘sFPEi kegunaan

layanan mobile bankingnya maka bank tersebut harus  bisa

memperiihatkan kesenangan ketika nasabah menggunakan layanan

whie banking, Misalnya dergan mengkomunikaskan (GSSCERpR2

bile banking yang tidak perlu pergi ke kantor

giatan pert:ﬂnlu:an yang kapan zaja.

Menggunakan layanan mo

bank, tidak periu antrl dan proses ke

rhadap Maksud
4. Pengaruh Perceived Enjoyment {Hesﬂnangan} terhadap

Menggunakan



m

Pengaruh Perseps; kesenangan

terhadap maks
: ; ud me
jgyanan mobile banking memili nggunakan

signifikan pada

i I

kesenangan nasabah akan layanan mobije banking maka akan samaki
KN

tinggl intensifmaksud  untuk menggunakan layanan mabils banking

tersebut. Hasil diatas sejalan dengan penelitian-penelitian te -
menemukan bahwa kesenangan mempengaruhi secara langsung maksud
berperilaku (Dick & Basu 1984; Prichard & Howard 1999). Li et.al {2005)
menemukan bahwa pengguna yang merasakan penggunaan Instant
Messenger sebagai sesuatu yang menyenangkan akan cenderung untuk
menggunakannya. Dalam peneliiannya, Koufans (2002) menemukan
bahwa kesenangan memiliki peran penting dalam memprediksi intensi
konsumen untuk kembali bertransakis online. Sedang Jarvenpaa and
Todd (1997) menemukan bahwa kesenangan mempengaruhi behavioural

intention, Diabholkar and Bagozzi (2002) menemukan bahwa kesenangan

memiliki pengaruh langsung terhadap penggunaan ATM. Hill dan Troshani

(2008) menemukan bahwa Perceived enjoyment merupakan faktor yang

kust dalam adopsi layanan mobile di kalangan berusia muda Berbagal

Kesenangan (Davis et al, 1989; Igbaria et al,

Penalitian terhadap Persepsi

1807, Pikkarainen et al, 2004)) mene
intensifmaksu

mukan bahwa Persepsi Kesenangan

d. Studi-studi sebelumnya

®cara signifikan mempengaruhi
QmMMErce gacara empirs menambahkan

Mengenai internet dan mobile ©
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o Kesenangan ke mogg TAM untuk mempradiks I
- TRCiksi penerimaan
anguna dan adopsi dan Menemukan konstruk ini memiliki
I ki pengaruh
qositif terhadap sikap menggunakap, Suatu system (g &
uner & Kumar,

3005; Dabholkar, 1996, Moon & Kim, 2001). Secara teoritis orang yang

merasa Senang  atau menkmati penggunaan sualu system lebih

cenderung memiliki intensifmaksud untuk menggunakan system tersabut

(Davis etal, 1992) dan secara empiris telah dibuktikan oleh Agarwal dan
Karahanna (2000).

Hasil diatas tidak mendukung penelitian yang dilakukan olsh
Venkatesh etal (2002), Hwang (2005), Sun dan Zhang (2008) yang
mepemukan bahwa ftidak terdapat pengaruh yang signifikan antara
persepsl kesenangan dengan maksud/intensi berpenlaku. Venkatesh et.al
{2002) berargumen bahwa motivasi infrinsik berperan sebagai katalis
pening bagi persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan yang
| menunjukkan peran tidak langsung motivasi intrinsik persepsi kesenangan

ﬂ'ﬂﬂ,lpakan suatu peran '!'rang penling dalam Wmmman pEﬂEFiﬁ':Iﬂﬂn
| RAngka pendek dari pemakai.

0. Pengaruh Perceived Risk (Resiko) terhadap sikap, Perceived Ease

i fulness (kegunaan) dan
| of Use (kemudahan) dan Perceived Use

intensi (maksud) untuk mengd unakan layanan mobile banking
P ika) te ikap
t Pengaruh Perceived Risk (Resike) rhadap s

siructural yang diringkas pada tabel

Berdasarkan hasil uji model ”-
r ko terhadap Sikap memiliki

321 terlinat bahwa pangaf'-lh F"E"fs'E":'Si e
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NI .
koafisien jalur Sebesar 0,009 dengan propagijas o 909. Ini berart

serseps resiko tidak memiliki pengg, langsung yang signifikan terhad
nterhadap

gkap nasabah mengenai layanan mebil banking. Temuan in tidak
; ini tida

mendukung studi Stone dan Magan (1995) yang menyatakan bahw
dliakan bahwa

pErSEF'Si resiko akan menurunkan sikap SEseorang terhadap suat
¥}
produk/layanan secara signifikan. Juga fidak mendukung studi Jarvenpaa

et al. (2000); Kuhimeier dan Knight (2005); Laforet dan i (2005); Teo dan

Liu, (2007); Van der Heilden et al. (2003) yang menyatakan adanya
pengaruh signifikan yang negative dari persepsi resiko terhadap sikap '
pada fransaksi online atau kecenderungan bertransaksi online. Hal ini
memperiihatkan bahwa responden tidak terlalu khawatir akan resiko
kesalahan transaksi ataupun masalah kerahasiaan data nasabah karena
gsemua bank menjamin akan keakuratan system mobile banking yang

meraka tawarkan.

Mamun dalam penelitian ini ditemukan pengaruh tdak langsung

antara Persepsi Resiko terhadap Sikap melalui Persepsl kemudahan yang

| signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa dengan

ile bankin
menurunkan persepsi Resiko nasabah mengenal layanan mobile banking

i terhadap layanan mobile
akan meningkatkan persepsi Kemudahan te

gkatkan Sikap nasabah terhad
penelitian terdahulu menyarankan

ap layanan
Banking laly kernudian menin

Mobile banking secara berarti. Berbagal

i mempengaruhl perilaku
PErsepsi resiko sebagai fakior penting yand

5l.. 2005, Paviou, 2003; Salam et al.,

“iNsumen online (Cunningham et
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4003; Schiosser et al., 2008 dalam Grabney-

Kra“uter & Faullan

i . t, 2008),

Mattila (2003) mengidentifikasi rigk sebagaj faktor utam :I
a8 pada adopsi m-

2. Pengaruh Perceived Risk (Resikg) terhadap Kemudaha
n

Hasil estimasi model structural yang diringkas pada tabel 5.21

menunjukkan bahwa pengaruh persepsi resiko mengenai mobile banking

terhadap persepsi kemudahan adalah negatif dan signifikan dengan
koefisien jalur sebesar 0,192 Hal inj menunjukkan dengan tingkat
kepercayaan 95% (o = 5%), maka semakin rendah persepsi resiko
nasabah fentang mobile banking maka akan semakin tinggi persepsi

kemudahan mereka terhadap layanan mobile banking dernihmn.pu!a

sebaliknya.
Temuan ini mendukung penelitian. Featherman dan Paviou (2003),
menyatakan bahwa Perceived of Risk berpengaruh signifikan terhadap

persepsi  kemudahan, persepsi kegunaan dan intensi untuk adopsi

lzyanan online. Persepsi Kemudahan (Perceived Ease Of Use) adalah

sebuah konstruk yang diharapkan Ltk mengurang ketidakpastian dan

wed risk
tesiko, Vijayasarathy dan Jones (2000) menemulcan bahwa perceived iz

n i ntuk transaksi
negative mempe garuhi par:;ewed aase of use untu |
2. Studi lain m - ad risk secara negative
e, i lain juga mene ukan bahwa perﬂal-.rad ‘
"J idil et (Liu
i wed ease of USE untuk pertransaksi di intem (
Npengaruhi percen

dan Wei, 2003; Heijden, et.al. 2003}



channel tersebut (Bhatnagar, A_ et. 4], 2000). Para konsumean menghadapi

ived risk dalam kebanyakan keputusan

pembelian lewat toko yang tidak nyata cenderung memiliki tingkatan

pembelian, keputusan

perceived risk yang lebih tinggi (Dollin, et. al, 2005). Tan (1998)
menyimpulkan bahwa ftransaksi online adalah informasi terkini yang
berhubungan dengan direct marketing dan dipersepsikan sebagai resiko
atau kerugian yang tinggi oleh konsumen dan menemukan bahwa
konsumen yang rsk-averse adalah cenderung memghindar untuk
pertransaksi online.

Sebagai channel baru dari transaksi perbankan, mobile banking
melibatkan ketidakpastian dan resiko dibanding transaksi tradisional

pertbankan. Dua alasan penting mengapa r.!asahah manolak

WHEQUnakan mﬂlb”E han}rjng ,El-l:lﬂlﬂl"l keamanan maohile hanking damn

' i ihak
kerahasiaan data pribadi. Implikasi dari temuan ini adalah bahwa pi

i ' ini dalam
Perbankan harus mempertimbangkan perceived  risk ini

o mereka. Untuk mengurang! percaived risk,

Pefencanaan mobile bankin )
i hanking meraka,
F'ihER perbankan dﬂpﬂt meninghatkﬂﬂ |3mp|ian mobfle ban 0

langsund diterima nasabah dan informasi yang
an

khususnya informasi yang |y melakukan upaya
- u
ﬁlpd’-ﬂtﬂ EEE-EI'ing mungl{iﬁ. Fihﬂk ﬂ&rhﬂﬂkﬂrl Jil.l-'l_Ilﬂ F‘E!:'
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KhusuS untuk meningkatkan kﬁkurangan &
n mEaah

| h yang dapat
mempemgaruhi persepsi nasabap mobile bariking

3. Pengaruh Perceived Risk (Resiko) terhadap Kegunaa
n

Berdasarkan hasil estimasi model struktura yang diringkas di tabel

521 terlihat bahwa persepsi regikg terfhadap persepsi kegunaan

(usefulness) adalah berpengaruh langsung negative dengan kosfisien

jalur sebesar 0,200 yang signifikan pada tingkat kepercayaan 95%, Hal ini

herarti semakin rendah persepsi resiko nasabah mengenai layanan mobile
banking maka semakin tinggi persepsi kegunaan nasabah akan layanan
mobile banking, demikian pula sebaliknya, |

Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya seperti Featherman
& Pavlou (2003) dalam studinya menemukan bahwa persepsi resiko
mempengaruhi secara negative persepsi kemudahan, persepsi kegunaan
dan intensi untuk adopsi layanan anline. Dowling & Staelin, 1994

menemukan bahwa persepsi resiko menghambat evaluasi produk

':'“lsa""?ﬂ persepsi kegunaan) dan adopsi, sedang Rose dan Fogarty,

{2005] percelved risk akan mernpgngaruhi sikap dan opini pengguna

IBntang perceived usefulness. Horst et. al (2007) di Relanda menamukan
bahwa perceived risk berperan dalam membentuk perceived usefulness
dan adopsi e-government, Sedang Lj dan Huang {E.ﬂﬂ‘.a'l}.l rI'IEnEl'nu:an
bﬂwa Perceived risk berpengﬂl'-lh negative yang signifikan terhadap

. commerce b2c.
PECeived usefulness konsumen &
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eberapa riset ini
5 n terking Menyatakan bahwa nasabah
sangat

memperhatikan  penyebaran informas;

| _ Pribadi  meraka yang
memungkinkan pihak perbankan mengampi keuntungan o la

an melanggar
sgcara privacy EEUFE”Q nasabah (Sathe, 19gg), Perceived Risk harus di

kontrol untuk nasabah ‘1"3“9 Menganggap layanan mabile banking adalah

sesuatu yang kompleks atau kurang memili pengalaman dalam

melaksanakan transaksi perbankan melalyi obile banking. Persepsi

resiko adalah penting ketika konsumen melakukan pembayaran online
atau menggunakan sebuah alat mobile. Mereka tidak yakin jka data
penting akan aman di pihak perbankan ketika melakukan transaksi mobile
banking. Variabel ini penting oleh pihak perbankan untuk dipahami untuk
membangun trust dalam rangka mengurangl persepsi resiko nasabah,
Implikasi dari temuan ini adalah bahwa perceived risk tidak bisa dihindari
dalam layanan mobile banking tapi dapat dikentrol oleh pihak bank.
Memahami perceived risk pada konsumen dan melakukan komunikasi

ntuk menghindari resiko tersebut Edukasi konsumen juga |:.-|aa dilakukan

- H k i
dengan  memberikan  informasi bagaimana melakukan transaksi

kan juga bisa
perbankan melalui mobile banking yang aman. Pihak perbankan jug

' uasan nasabah
Menawarkan jaminan pengembalian uang dan jaminan kep

. : but.
Untuk mengurangi dampak percen R

-
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4 Pengaruh - Perceived  Rigy (Resika)
O

terhad
penggunakan ap  Maksud

Pengaruh persepsi ras
ng persepsi resikg terfhadap maksudiintensi menggunakan

jayanan mobile banking sepert; ¥ang terihat pada tabel 521 adalah
berpengaruh langsung negative dengan koefisien jalur sebesar 0,209

yang signifikan pada tingkat kepercayaan gsog Hal ini berarti semakin

rendah persepsi resiko nasabah mengenai layanan mohite banking maka
semakin tinggl maksudfintensi menggunakan nasabah akan layanan

mabile banking, demikian pula sebaliknya.

Temuan penelitian ini sejalan dengan berbagai studi yang
sepelumnya. Paviou (2001) menemukan bahwa persepsi resiko
mengurangi intensi seseorang untuk bertansaksi online. Lee et al. {2007)
yang meneliti penolakan untuk menggunakan mobile banking di Korea
dan Finlandia serta menemukan persepsi resike dan kurangnya
pengetahuan serta informasi mengenai mobile banking mengarahkan

pada perlawanan dan penolakan terhadap maobile banking. Forshyte dan

8hi (2003) menegaskan bahwa resiko perupakan barrier yang signifikan

‘erhadap e-banking. Sedang Cheung {2001) menyatakan bahwa tingkat

'28iko berlawanan dengan kecepatan adopsi khususy3a a-banking.

patu faktor kritis yang mempe
pi suatu inovasi dapat menyebabkan

ngaruhi tingkat
Resiko adalah s

#opsi. Resiko dirasa melingku
- opsi atau menolak inovasi.

ad
Urang untuk menunda keputusan meng

(]}

ol



format, tergantung pada produk dan karakteristik kons
Urmen,

E. Fengaruh Kemudahan terhada .
P Sikap, dan Ke
r gunaan serta

intensi (maksud) untuk menggunakan layanan mobile banking

1. Pengaruh Kemudahan terhadap Sikap

Dari hasil estimasi model struktural seperti yang diringkas pada
tabel 5.21 ditemukan bahwa koefisien jalur pengaruh  persepsi
Kemudahan terhadap Sikap adalah sebesar 0,287 yang signifikan pada
tingkat kepercayaan 95%. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi
kemudahan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap sikap
mengenai layanan mobile banking. Hal ini dapat dijelaskan dengan
konsep self efficacy oleh Bandura {1982} yang menjelaskan bahwa

semakin mudah sebuah sistem untuk digunakan, seharusnya sarmakin

Bésar perasaan menguasaifterampil sang pengguna. Lebih lanjut sebuah

dlat yang mudah digunakan akan membuat pengguna memiliki kontrol

alas apa yang dilakukannya {Lepper, 1985). Efficacy meruspakan salah

Salu faktor utama yang mendasar motivasi Intristik (Bandura, 1882

g men}gmskﬂﬂ hubunga
Davis (1989), Haynes &

langsu antara
Lepper, 1985) dan ini yan n langsung

glitian dari

Persepsi kemudahan dan sikap. Pen
aylor & Todd (1995) juga

TI'!I-Es (1991), Mathieson [1991}. dan T

ra kemudahan dan Sikap. Hasil studi

Menemukan hubungan anta
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Nysveen. et al. (2005) yang Mmenunjukian bahwa k
a
A emudahan PENggUnaan
sikap terhadap
laya i
penggunaan iayanan mobile, Sedang Hasil peneitian Wixom dan Todd
g n
(2005) yang meneliti pemakai software data Warehousing jug
a menunjuk-
kan bahwa persepsi kemudahan pen
gounaan software data wanshousi
sing

memiliki pengaruh positif terhadap sikap terhadap penggunaan software

tersabut.

2 Pengaruh Kemudahan terhadap Kegunaan
Persepsi kemudahan juga memiliki pengaruh langsung positif !

terhadap persepsi kegunaan dengan koefisien jalur sebesar 0,366 yang .

signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin tinggi persepsi kemudahan nasabah mengenal layanan mobile

banking maka semakin tinggi pula persepsi kegunaan terhadap layanan

mobile banking dan demikian juga sebaliknya. Dalam kenyataannya

bahwa suatu system yang dianggap mudah digunakan atau mudah

dipelajari maka pengguna cenderung menganggapnya sebagal sysiem

Yang berguna.

Temuan ini mendukung Model Panerimaan TeknologiTAM (Davis,

1989, Davis, etal 1688) yang menyatakan persepsi kemudahan
i dan Wu & Wang
hnFFl-Erlﬂaruh langsung terhadap perseps! kegunaan -
i use mampengaruhi

2005) yang menyatakan bahwa perceived ease of

.:gmr'l'IEl'EB. Gu et al

' (2008) menyatakan
Perceived ysefulness dari mobile | |
uee maka gamakin baik Perceived

bahwa semakin baik Percaived 8859 of



terdahyy, membuktikan dampak

_ Pada behaviora| intention, baik secara
langsung maupun tidak langsung mejajy; efek pada perceived seful
u nass

gignifikan perceived of use

oo dan Kim, 2001, Hsu dan Ly, 2004; Yy @y, 5 2005; Suh dan H
. al., : an,

2003a,2003b; Wu dan Wang, 2005), g ¥ang sama ditemukan oleh

Gefen et al., (2003); Lin & Lu, (2000); Lucas & Spitler, (1999): Venkatesh

& Davis, (2000); Mathieson, (1991); Taylor & Todd, (1995)  yang

menyatakan ada pengaruh langsung dari kemudahan terhadap kegunaan,

I ini berarti semakin besar perceived ease of use, semakin cenderung

berguna mobile banking yang mempengaruhi adopsi. '
Implikasi dari temuan ini adalah bahwa untuk meningkatkan

perceived usefulness dari layanan mobile banking adalah dengan

meningkatkan perceived ease of use nasabah bank seperti menyediakan

interface yang mudah dan sederhana dan berguna untuk memperkaya
niat menggunakan nasabah dan mengarah pada perilaku penggunaan

yang sesungguhnya, Selain itu pinak perbarkan harus mengedukasi

i i inyu
nasabahnya mengenai penggunaan mabile banking dan secara kontiny

|
Mengkomunikasikan tentang mudanhnya menggunakan layanan mobile

tanking.

ynakan
L Pengaruh Kemudahan terhadap Maksud Mengg k
i ini luga menemukan
| Hasil estimasi model structural pada penelitian ini jug

merniliki per:rgarul‘l langsung positif terhadap

bahwa persepsi Kemudahan

on moile banking dengan koefisien

lm“"wmaksud menggunakan |ayan
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pengan demikian semakin e e
Pl k&mudahan nasab
ah mengenai

bile bankin :

|layanan mao 9 maka semakin tirq; :
EIQI Int&nghrmahsudn

¥a untuk

menggunakan layanan mobile banking tersebyt Davis et al (1989)

menjelaskan bahwa variabel perceived saga of use merupakan katalisator
potensial untuk meningkatkan minat berperilaku dalam penagunaan suatu
sistem. Menurut Rogers (1995), kerumitan dari sebyat system terents
gkan menjadi penyebab berkurangnya minat adopsi dari sebuah inovasi.
Hubungan persepsi Kemudahan tentang mobile banking terhadap
Maksud/intensi juga memiliki hubungan positif tidak langsung melalui
persepsi kegunaan yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi persepi kemudaha nasabah tentang mobile banking maka semakin
tinggi maksudfintensi untuk menggunakan layanan mobile banking baik
secara langsung maupun tidak langsung melalul persepsi kegunaan.
Persepsi  kemudahan  akan meningkatkan Intensifmaksud  sesuai

penslitian dari Davis (1989), Chau (1996), Jiang, et.al (2000), Taylor dan

Todd (1995) yang menemukan hubungan antara persepsi kegunaan dan

Intensi.

Temuan ini mendukung barbagai penelitian terdahulu  yang
of use terhadap
membuklikan pengaruh signifikan pﬂmEh-'E'd aase

[ Hemandez
ntentian te use baik secara langsung maupun tidak langsung (
azrn I Erikas 005; Wang et al.,
& Mazzon, 2007: Guriting & Ndubis! 20086, on, 2
200 | | i ' katesh dan Morns,
3; Venkatesh, 2000; Venkatesh & Davis, 1996, Ven




yang dikenal cleh pelanggan dengen gag, o f use b
& berujung pada ad
aptasi

oroduK atau jasa baru, Eelanjutnya Chen dan Bames {20
07) menemukan

hahwa dua aspek teknologi dari int
erface yang d
a dikenal dengan
perceived

4 :
ease of use dan perceived usefulness secarg signifikan mempengaruhi

niat pelanggan untuk mengadopsi,

Sebagai indikator dari usaha cognitive yang peru dipelajari dan
memanfaatkan layanan mobile banking, Perceived ease of use da pat
memperkaya penilaian subjektif nasabah atas manfast yang ditawarkan
oleh mobike banking. Kemudahan layanan maobile banking memungkinkan ;
nasabah menyelesaikan transaksi perbankannya, akan semakin mungkin
dnilal sebagal sesuatu yang berguna,
Keyakinan Internal berhubungan dengan penilaian individu dari
uwpaya mental dalam menggunakan sebuah system {Davis, 1988).
Perceived ease of use adalah sebuah indikator dari upaya kognitif yang

dibutuhkan untuk mempelajai dan memanfaatkan teknologi informasl

baru (Featherman et. al., 2003). Peningkatan dalam perceived ease of use

biza berkontribusi pada peningkatan produktifitas, kinerja dan efeklifitas

¥ang ekuivalen dengan kegunaan (Davis. 1993).

Implikasi dari temuan ini adalah pihak perpankan harus

pase of uUse imi
layanan mobile banking,

. gntuk meningkatkan
Memperhatikan faktor perceived

akan

Kemungkinan nasabah betah menggtn

pilan dan grafis yand sesederhana mungkin,

“ngan cara: mendesain tam



N o T e

mpilan diusahakan - semirip mypgyin denga
M tampilan ATM
yang

d HH ‘
nasabah sudah familiar, tampilan informasi Memanfaatka
| dikan teknologl dari
m
ponsel yang memungkinkan adanya extengeq sCreen yang b
sa digeser-

gE&EF-

f. Pengaruh Sikap nasabah mengenai layanan mobile banking

terhadap maksudl/intensi menggunakan layanan mobile banking.
Berdasarkan hasil komputasi model structyral penelitian ini sepert

yang diringkas di tabel 5.21, diternukan bahwa koefisien jalur antara Sikap

| terhadap layanan mobile banking terhadap maksudiintensi menggunakan

laganan mobile banking sebesar 0,184 yang signifikan pada fingkat ' |

kepercayaan 85%. Hal ini menunjukkan bahwa sikap mengenai layanan

mobile banking memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap

maksud/intensi menggunakan layanan mabile banking. Sikap konsumen

merupakan faktor psikologis penting yang dipahami karena sikap

dianggap memiliki korelasi yang positif dan kuat dengan perilaku.  Intens!

|  untuk berperilaku atau melakukan tergantung dan sikap ey ferhndap

ogistan tarssbut. hal ini mempsdihatian adanya hubungan antars ey

dan intensi seseorang.

Temuan ini mendukung perbagai p&neliﬁan terdahulu  yang

dan intensi berperilaku

Menemukan hubungan positif antara sikap

Stri 2009
(Nysveen, 2005; Shin, 2007; Cheong, 2005 Barber dan Strick ( )
ik sikap saseorang terhadap

Menemukan bahwa dengan semakin D2

an konsumen untuk membeli produk
n

Produk  semakin besar keind

i S
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fersebut, Walaupun mereka harys Mengelyarks o
N Yar

' i 2 yang lebi
penelitian yang dilakukan oleh Baugi s g lebih banyak,

I
ting juga mene * (2005) pada Pengguna moebile
RN A ik adanya Pengaruh pagif yang kuat antara

giap konsumen terhadap intensinyg untuk menggunakan |
|aza mobile

marketing. Temuan penelitian pada areq lain juga menemukan ad
an adanya

pengaruh sikap terhadap intensi ditakukan olen Berkman dan Gilson

(1906); Ajzen dan Fishbein (1980); Bilson Simamara (2008); Barber et al:

Le2 (2005) dan Brown & Stayman (1862).

i

Salah satu teori yang menerangkan hubungan antara sikap, minat
dan perilaku adalah teori dari Fishbein dan Ajzen (1980), tentang model
intensi perilaku (Fishbein's Behavioral intention Model) atau lebih dikenal
dengan teori Reasoned Action. Selanjutnya dalam Theory of Planned
Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1985, 1991) dari TRA
jiga menyatakan hubungan antara sikap dan intensi (maksud).

Keterkaitan sikap dan intensi ini juga dikemukakan dalam model

keputusan konsumen (Howard dan Sheth, 1969) yang kemudian

disederhanakan oleh Howard (198%) dalam Basu Swasta Darmmesta

(199g),

Davis (1989) menemukan hubungan antara kepercayaan pengguna

[ [ k unakan.
tentang kegunaan teknologi dan sikap dan intensi untuk mMengg

aan system dan
Keyakinan individu menentukan sikap terhadap penggun

parperiaky untuk menggunakan. Hal

skap ini yang membentuk intensi

¥ang sama ditemukan oleh Ha
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& Todd (1985) juga
Taylar ug Menemukan Nubungan antara

Sikap d
ntensifmaksud menggunakan, p dan

Sikap dipandang sebagai Predictor yang efekiit untuk mengetahui
g 1]

perilaku konsumen (Tatik Suryati, 2008). Mowen dan Minor (dalam Ujang
)

sumarwan, 2003) menyebutkan bahys Istilah  pembentukan sikap

kensumen (consumer attitude formation) sering kali menggambarkan

hubungan keyakinan, sikap, dan peritaku.

G. Pengaruh  Kegunaan terhadap intensi (maksud) untuk

menggunakan layanan mobile banking
Berdasarkan hasil komputasi model structural penelitian ini seperti
yang diringkas di table 521 sebelumnya, terlihat bahwa kegunanan
berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Intensi (maksud) untuk
menggunakan layanan mcbile banking dengan koefisien jalur sebesar
0,231 yang signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Hal ini berarti

semakin  tinggl persepsi kegunaan nasabah mengenai layanan mobile

banking akan semakin tinggi maksud menggunakan {behavioural

Intention) nasabah akan layanan rmobile banking.
n ini mendukung banyak penelitian terdahulu.
grupakan anteseden penting dalam

h sistem. (Davis 1089, 1993)

Temuan penelitia
Variabel perceived usefulness m

j bua
Menjelaskan minat menggunakan €

¢ al, (1992), Szana (1884), Chin dan Todd
et al. :

Davis et al. (1988), Adam

i ,(1997). venkatesh dan
(1985), Davis dan Venkatesh (1998) gbaria et al. {
| arceived usefuiness merupakan

Wore (2000). Dalam kajian tersebut P
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peﬂﬂnt yang adap PENOgUnaan suaty skstem ing
niermasi, adopsi

dan perilaku pengguna teknologi tergepy

Secara spesifik Dayi
avis ai
(1989) menambankan bahwa hubungan manfgat ?
a

- | dengan penerimaan
ieknologi lebih kuat dan konsisten dibandingkan dengan ukuran persepsi
ersepsai

[ainnya.

Wong dan Hiew (2005) menyatakan bahwa peningkatan dalam

perceived usefulness dari transaksi online membawa cahaya positif pada
kegunaan alat mobile dan membawa pada sifat alami alat mobile yakni
kebebasan waktu dan tempat. Penelitian sebelumnya mengidentikasikan
bahwa perceived usefulness adalah indikator penting untuk penerimaan
teknologi (Chau, 1986; Jiang, Hsu, Klein, Lin, 2000; Taylor and Todd,
1935).  Ketika seorang nasabah merasa mobile banking akan
memperkaya kebutuhan perbankan maka mereka akan mengadops
mobile banking. Tan dan Teo (2000) menyarankan bahwa perceived
usefulness adalah faktor penting dalam menentukan adopsi inovasi.
Konsekuensinya, semakin besar perceived usefulness dalam penggunaan

layanan e-banking maka makin mungkin e-banking akan diadopsi

(Palatoglu and Ekin, 2001).

Pikkaraiman et al. (2004) mengaplikasikan Tam di Finlandia dan

' al
Menemukan perceived usefulness sebagal penentu daru perilaku aktu

h menggunakan
¥ang mendorong pengguna bank di abad 21 untuk lebu L)

"Bknologi seff-service yangd inovatif dan U
|Ehih pesar dala

ser-friendly yangd menawarkan

i metakukan transaksi
bagi mereka otonomi yand



Feﬂlanhan, dalam mendapatkan Informagi
| tentang keuangan dan dalam
pembelian produk  keuangan

lainn i ini
¥a. Studi ini mengkonfirmasi efak

oenting dari perceived usefulnesg dalam memaham respon individu

werhadap teknologi informasi oleh karena ity alagan, orang menggunakan

miobile bankang bisa dipredikel kansna mevsica mengganggapnya berguna

Implikasi dari temuan ini adalah pihak perbankan harus memahami

perceived usefuiness yang mempengaruhi niat untuk menggunakan atau
adopsi mobile banking. Untuk itu bank bisa memberikan free training
penggunaan layanan mobile banking, mengkomunikasikan manfaat atau

kegunaan mobile banking, menyediskan manual mengenal mobile

banking yang detail dan tersedia baik secara online maupun offline.

H. Kontribusi Hasil Penelitian

1. Kontribusi Teoritis
Sebagaimana telah diuraikan pada tujuan dan manfaat peneliian

bahawa penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi  pada

perkembangan ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran

nerimaan
khususnya perilaku konsumen terutama taktor-fakter penantu pe

itian 1 iabel
83U adopsi konsumen terhadap produk. Dalam penelitian ini vanabe

' of Buyer Behavior
dikembangkan dari Theory of Reasoned ASHOM: Theory of Buye B
kkan varia
dan Technology Acceptance Model cgrta  memasu

nangan dan Resiko. Koniribusi teoritis
SB

Pengetahuan, Kepercayaan, Ke

' ; ai berikul:
%ari hasil penelitian ini antara jain sebad
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Eﬂa I

h terhad
ng berpengaru 9P Maksud p i i
- Efpenlaiku (behavigyral intention),
ng akan menjadi sumbangan Pemikiran bagi pengemban ikm
Qan u
manajemen pemasaran khusunya peritaky Konsumen. Peneliian ini juga

mempertegas berbagai penelitian terdahyy, mengenai faktor penentu

pehavioural intention,

Kedua, Pengetahuan bempengarun langsung terhadap sikap,

persepsi kemudahan, dan maksud menggunakan nasabah. Mamun
Pengetahuan tidak berpengaruh langsung terhadap Kegunaan tapi '
berpengaruh  tidak langsung melalui Kemudahan, Hal ini mungkin
disebabkan oleh proses adopsi teknologl (Rogers, 1995) nasabah di
Sulawesi Selatan yang menganggap mobile banking bernilai Utilitarian
(Chauduri & Hoolbrook, 2001) dimana cusfomer education yang terlalu
menekankan pada aspek Kegunaan mohile banking, padahal jika produk

dinilai utilitarian sebaiknya informasi dan komunikasi harus menekankan

pada aspek kemudahan atau kesenangan pada produk tersebut.

Ketiga, Resiko berpengaruh  langsung terhadap Persepsi

ko tidak
Kemudahan, kegunaan dan maksud menggunakan. Mamun Resiko

i idak kangsun
berpengaruh langsung terhadap Sikap tapi perpengaruh ftidak kangsung

herarti pandangan nasaba
aruhl sikap terhadap mobile banking

h mengenai resiko
Melalui Kermudahan. Hal ini

fidak mempend
akan akan langsung persepsi  kemudahan akan

a I"|_
M&lainkan harus  melalul Kemudaha

a a
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meningkatkan sikap nasaba ehadap mobile by
ki

i ng. Hal ini d
dije-'laskan oleh  Innovation Diffusion apat

o Theory  (Ragers, 1995) yang
menyatakan salu determinan utams i
adopsi adalah obsarvability

glau visibilitas dimana tingkatan dimana ingyasi tersebut dapat terlik
apat terlihat

pleh orang lain, namun pada kenyataannya tidak ada nasabah yang ingi
ingen
leriihat  menggunakan mobile  banking dengan alasan resko dan

keamanan. Oleh karena ftu proses komunikasi edukasi kensumen harus

berfokus pada aspek kemudahan untuk mengatasi persepsi resiko -

dirasakan oleh nasabah. |

Keempat, temuan yang menarik adalah perceived ease of use
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap intention to use mobile
banking. Temuan walau didukung oleh berbagai penefiian terdahulu
seperti Agarwal dan Prasad (1939), Davis et al. (1983), Jackson et al.
(1987), Venkatesh {1999), Yi dan Hwang ({2003), Wixom dan Todd (2005)
dan Park et al. (2009), temuan ini agak berbeda dengan teori asli TAM

oleh Davis et al (1989) yang menyatakan bahwa hubungan manfaat

lperceived usefulness) dengan penerimaan teknologi lebih kuat dan

konsisten dibandingkan dengan ukuran persepsi lainnya. Dalam temuan

& i+ kuat dibanding perceived
Ml temnyata perceived ease ogf usa lehin Eu -
intention atau adopsi mobile banking di

Usefulness dalam mempengaruhi
n karena sebagian besar responden

Sulawesi Selatan, Hal ini disebabka _
n berpendidikan finggl yang

i da
alah responden yang berusia mida
po ¥ o Utiltarian ,:chauduri & Hoolbrook,

Menganggap mobile banking
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2001), dimana sebuah prodyk ¥ang dianggap pe
milai

utilitari
ﬂﬂrﬂkﬂnhﬂﬁ pada aspek kem”dﬂhan Shmar lan seharunya
aan,

Oleh karena ity pi
pihak

n yand menaw

pa:barﬂfﬂ yang arkan layanan Mobile banking di Sulawesi Selatan

mendesain tampilan dan grafis yang sesederhang mungkin, tampila
' plian

diusahakan semirip mungkin dengan tampilan ATM yang nasabah sudah

familiar, tampilan informasi memanfaatian teknologi dari ponsel yang

memungkinkan adanya extended screen yang bisa digeser-geser,

2. Kontribusi Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi
para praktisi pemasaran perbankan sebagai berikut:

Partama, penelitian ini mendukung berbagai penelitian sebelumnya
bahwa pengetahuan, kepercayaan, dan kesenangan memiliki pengaruh
langsung terhadap Sikap. Temuan ini menunjukkan suatu langkah konkrit

bagi para praktisi perbankan dalam melihat tentang bagaimana

memahami, menyadari, dan mengelola faktar pengetahuan kepercayaan,

fesiko, dan kesenangan dalam meningkatkan sikap nasabah terhadap

layanan mobile banking

. iia
Kedua, penelitian ini juga mendukung  berbagal penelitian

huan, kepercayaan, res!
persepsi Kemudahan. Temuan ini

ko, dan kesenangan
sebelumnya bahwa, pengeta

Memiliki pengaruh langsung terhadap

lam mendesain
“apat memberikan acuan bagi lcalangan perbankan da
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-program
program-prog Pemasaran  mobje banking guna meningkatka
]
pasgpsl kemudahan menggu nakan mobile banking
Ketiga, penelitian inj Juga m
endukung berbagai

penelitian
sehelumnya bahwa kepercayaan,

resiko, dan kesenangan  memiliki

pengaruh langsung terhadap persepsi kegunaan. Temuan ini memberikan

mengindikasikan bahwa persepsi kegunaan mobile  banking bisa

diingkatkan dengan mengelola kepercayaan, resiko, dan kesenangan

sehingga Konsumen bisa menyadari manfaat dan mau mengounakan
mobile banking.

Keempat, penelitian ini mendukung berbagai penelitian sebalumnya
batwa Sikap, Kemudahan, dan Kegunaan memiliki pengaruh langsung
terhadap Maksud/niat menggunakan mobile  banking.  Temuan
memberikan kerangka bagi pihak perbankan dalam mengelola Sikap
nasabah, persepsi Kemudahan dan persepsi Kegunaan nasabah untuk

mendorong adopsi mobile banking.

Kelima, penelitian ini juga mendukung berbagai  penelitian _

an,
sehelumnya bahwa pengetahuan, kepercayaan, resiko, kesanang

2 tidak
sikap, kemudahan dan kegunaan mamiliki pangnmh langsung dan tda

ini akan bisa
langsung terhadap maksud/niat menggunakan. Hal ini merp

tk
an bagi pihak perbankan dalam ook

menjadi kerangka acu

pernasﬂa'ar! dan alat unfuk mendekatkan

Mobile banking sebagai channe!

%engan nasabahnya. |
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#

. Keterbatasan penelitian dap Penelitian meng ta
aiang

Rorddier b T beberapa keterhatasan antara lain yaitu;

1. Sampel dalam penelitian inj \erbatas pada responden
yang

berpendidikan tinggi dan berpenghasitan menengah ke atas, untuk
mendapatkan generalisasi yang lebih pajk sebaiknya melibatkan
tingkat pendidikan dan penghasilan yang lebih luas.

2. Karena keterbatasan penelifi, menggunakan teknik pengambilan
sampel secara accidental, dimana teknik ini memiliki keterbatasan
dalam menggeneralisir hasil temuan terhadap populasi. Panelitian
selanjutnya diharapkan menggunakan teknik pengambilan sampel
probabilitas yang dapat menggenarilisir hasil temuan.

3. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini rentan terhadap

" kemungkinan bias persepsi, Penilaian yang berlebihan atau sikap

menjawab seadanya akan menghasilkan temuan yang berbeda dan

tidak tepat sasaran.

janal, yartu
4. Studi ini mengumpulkan data dangan cara cross sectional, v

data dikumpulkan pada waktu tertentu sehingga dinamika

i berbeda ftidak
perubahan kondisi dalam periode waktu yang

diketahui.

i jon to use, hanya
5. Dari sekian banyak fahtufafaktur pananiu intention 1o

varabel yakni knowledge, trust, perceived
pa

' reelve
enjoyment, pemahﬁd risk. aftitude, pe

digunakan bebera g R
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perceived usefulness, untuk Peneiitian selanjutnya bisg mefibatian
faktor-faktor lain

Sepert| dmﬂgrﬂﬁ. budaya, politk, perceived
behavioral, subjective Norm, self

efficacy, innovativeness,

organizational-related dan lain-jaj,

Theary of buyer behavior, Theary of Reasoned Action dan

Technology Acceptance Model (TAM), pada penelitian sefanjutnya
bisa gunakan konsep-konsep penerimaan yang lain dan terkini

seperti kombinasi atara TAM dan TPE, IDT atau UTAUT.
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I{EEIMFULAH DAN SARAN

A. Kesimpulan

Penelitian ini  bertujuan untuk  menjawab faktor-faktor vy
u Bng

bkan nasab i i
menyeba ah bermaksud atau berintensi uniuk menggunakan
layanan mobile banking. Hasil temuan peneliian ini memperlihatkan:
1. Variabel pengetahuan berpengaruh langsung, positif dan signifikan
terhadap Sikap konsumen. Hal ini berarti semakin tinggi pengetahuan

nasabah tentang mobile banking maka akan semakin tinggifpositif

sikap mereka terhadap mobile banking

2. Variabel pengetahuan berpengaruh langsung, positf dan signifikan
terhadap persepsi Kemudahan. Hal ini berari semakin tingai
pengetahuan nasabah tentang mobile banking maka akan semakin
tinggl pula persepsi kemudahan nasabah terhadap mabile banking

3. Variabel pengetahuan fidak berpenganun langsung yang signifikan

: itif
Namun pengetahuan memiliki pengaruh tidak langsung Yang post

i i | I p$

' i ki tidak akan
Pengetahuan nasabah mengenal mobile banking

n anal mﬂbﬂ'ﬂ o I a

meningkatkan persepsi kegd

[ HEgUﬂﬂaﬂ rT'I'E|EIILIi
ingkatkan perseps!
gkan mening

langsung, namun
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peningkatan perseps; kemudahap, den
g9an katg

laln  peningkatan
persepsi kemudahan yang zyan Meningkatks
n pe

, rsepsi Kegunaan

layanan mobile banking SBCcara berarti

. Variabel pengetahuan berpengaryh langsung yang signifikan terhada
p

maksud/niat menggunakan mobile banking., Hal ini mengindikasikan

peran penting pengetahuan nasabah tentang layanan mobile banking

dalam mempengaruhi maksud menggunakan layanan mabile banking

tersebut.

. Variabel kepercayaan berpengaruh langsung yang signifikan terhad ap
Sikap. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan nasabah
tentang layanan mobile banking akan meningkatkan Sikap nasabah
tentang layanan mobile banking,

. Variabel kepercayaan berpengaruh langsung yang signifikan terhadap
persepsi kemudahan. Dengan demikian peningkatan kepercayaan

nasabah mengenai layanan mobile banking akan meningkatkan sikap

hasabah terhadap layanan mobile banking

. Variabel Kepercayaan perpengaruh langsung yang signifikan terhadap

persepsi kegunaan. Dengan demikian semakin tinggl kepercayaan

i kin tinggi epsl
nasabah akan layanan mobile banking maka semakin tinggi pers

i nking.
kegunaan mengenai layanan mobile banking

aruh langsung yang signifikan terhadap

- Variabel Kepercayaan berpend |
bile banking. Dengan demikian

mi
maksud/niat menggunakan layanan

sabah mengenal layanan mobile banking |
n na

peningkatan kepercayas
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n meningkatkan _
aka Maksudiniat Untuk menggunakan I
panking tersebut ayanan mobile

iahal Kese be
g Varia nangan  bermpengany langsung  signifikan terhad
adap

Sikap nasabah mengenai mohjls banking. Hal ini menuni kka
’ JukKan bahwa

semakin tinggi persepsi kesenangan nasabat mengenai layan
an

mobile banking maka akan semakin linggipositif sikap nasabah

terhadap layanan mobile banking.

. Variabel Kesenan :

10 gan berpengaruh langsung signifikan terhadap
persepsi Kemudahan nasabah mengenai mobile banking. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kesenangan nasabah
terhadap layanan mobile banking maka semakin tinggi pula persepsi

kemudahan nasabah mengenal layanan mobile banking.
il

11. Variabel Kesenangan berpengaruh langsung signifikan terhadap
persepsi Kegunaan nasabah mengenai mobile banking. Hal ini

menyatakan bahwa hubungan antara persepsi kesenangan dan

persepsi kegunaan adalah hubungan langsung dan positif, artinya

semakin tinggi persepsi kesenangan nasabah mengenai layanan

mobile banking maka semakin tinggi puia persepsi kegunaan nasabah

mengenai layanan mobile banking tersabul.

12. Variabel Kesenangan barberpengaruh langsung signifikan terhadap

n mobike banking. Hal ini d
genangan nasabah akan layanan

apat disimpulkan
maksud/niat menggunaka

bahwa semakin baik persepsi ke



13.

14.

15.

18,

menggunakan layanan mobjle banking tersapt

Variabel resiko tidak berpengaryp 'angsung signifikan terhadap Sikap

nasabah mengenai mobile banking. Namun resiko berpengaruh tidak

langsung yang signifikan melalyi Pengaruh tidak langsung antara

Persepsi Resiko terhadap Sikap melaiui Fersepsl  kemudahan,

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwg dengan menurunkan
persepsi Resiko nasabah mengenai layanan mobile banking akan
meningkatkan persepsi Kemudahan terhadap layanan mobila banking

lalu kemudian meningkatkan Sikap nasabah terhadap layanan mobile
banking secara berarti.

Variabel resiko berpengaruh negafif langsung signifikan terhadap
persepsi Kemudahan, Hal ini berarti semakin rendah persepsi resiko
nasabah tentang mobile banking maka akan samakin tinggl persepsi

kemudahan mereka terhadap layanan mobile banking demikian pula

sebaliknya.

Variabel resiko berpengaruh negatif langsung signifian  isrhiadap

_ . i resiko
persepsi Kegunaan, Hal ini berarti semakin rendah persepsi resi

nasabah mengenai layanan mobile banking maka semakin tnggl
ml:lhﬂh bankirpgl d-El'l"llkjﬂn

nan
persepsi kegunaan nasabah akan laya

pula sebaliknya. 4ff langsung signifikan terhadap

Variabel resiko berpengaruh ned

. i "
kan mobile panking. Hal ini berarl semaki
aka

maksud/niat menggun
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19.

. Variabel Sikap berpengaruh

Mﬁﬂ\__

rendah persepsi resj
P p slko nasabah Mengenaj lByanan mobile bank
& banking

maka semakin tinggi maksudfinens; menggunak
unakan

| nasabah akan
layanan mobile banking, demikian, Pula sebalikmya

Variabel Persepsi Kemudahan berpengaruh langsung positif lan
gsung

terhadap Sikap. Hal ini menunjukkan baiwa semakin tinggi persepsi

kemudahan nasabah maka  sikap mengenai layanan mobile banking

akan semakin positiftinggi.

variabel Persepsi Kemudahan berpengaruh langsung positif langsung
terhadap Persepsi Kegunaan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi persepsi kemudahan nasabah mengenai layanan mobile
banking maka semakin finggi pula persepsi kegunaan terhadap
layanan mobile banking dan demikian juga sebaliknya..

Variabel Persepsi Kemudahan berpengaruh langsung positif langsung
terhadap Maksud/niat menggunakan. Dengan demikian semakin tingai

persepsi kemudahan nasabah mengenai layanan mobile banking

maka semakin tinggi intensi/maksudnya untuk menggunakan layanan

mobile banking tersebut.
langsung positif langsung terhadap

ini wa semakin
Maksud/niat menggunakan. Hal ni menunjukkan bahwa se
I Ki aka
tinggi/positif sikap nasabah mengenal layanan mobile banking m
maksud.l'nial menggunakan layanan maobile

semakin tinggi pula

banking dan demikian juda cabaliknya.




21.

\.Fa:l'iEbB| PEI’EEPSE HEQUI'IE
@ berpenga
ruky thELI:

adap Maksud/ni
terhadap Hainiat menggunakan. Hal fni perar i
persepsi Kegunaan nasabah o A
A" Mengenai layanan mobile banking aka
ing akan

maksud m

=nggunakan (behavigural Intention) nasabah
akan layanan mcbile banking.

gemakin tinggi

. Dari semua variabel yang signifikan mempengaruhi maksudfintensi

nasabah untuk menggunakan layanan mobile banking didapatkan
bahwa variabel Persepsi Kemudahan memiliki pengaruh yang paling
besar dibanding variabel lain. Selanjutnya disusul Variabel persepsi

kesenangan memiliki pengaruh terbesar selanjutiya.

B. Saran

Adapun saran-saran dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut

a, pengetahuan nasabah tentang layanan mobile banking periu

ditingkatkan guna mendorong adopsi nasabah terhadap layana

mobile banking .Upaya ini dapat dilakukan dengan mengedukasi

nasabah mengenai cara menggunakar, manfaat dan kelebihan

mobile banking.
b. Kepercayaan nacabah Disa ditingkatkan dengan  cara
menginformasikan teknologi yang digunakan serta penggunaan
jerpercaya di mata nasabah.

endorser yang memilik pengaruh dan
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Untuk meningkatkan minat
Nazabah me
Mggunakan

| | layanan mabi
banking, pihak Perbankan biza mengadak -
AN pelatihan  bagi
nasabahnya yang terzedig diseluryh kantor cabang bank t
nk tersebut

_ Pihak perbankan EEhﬂruan;l.ra menyiapkan  dokume
N yang

cakup info i i
men o) masl mengenai layanan maobile banking mereka

SecArR: memtiet-: infomay) tersebut sebaiknya menekankan pada

eepal', TyAMAN, dimeing. s, kapan saja dan ketersediaan

informasi.

. Untuk meminimalisir efek persepsi resiko perlu ada jaminan

mengenai keamanan rekening nasabah yang diakses melalui
mobile banking dan upaya terus menerus untuk meningkatkan
keamanan layanan mobile banking.

. Pihak perbankan membangun layanan mobile banking dengan
fungsi-fungsi dan perintah yang mudah dan menjamin nasabah dari
berbagai kemungkinan error dengan feedback yang jelas.

. Tampilan mobile banking harus di desain dengan cermat dan

mudah dinavigasikan untuk menarik perhatian adopter potensial.

' i endorser
. Publisitas yang di berbagal media menggunakan

d
terpercaya yang mandemﬂnstraﬁlkan manfaat, kemudahan dan

kegunaan layanan mobile banking-

nai layanan mobile banking harus

Persepsi nasabah menge -
" rvei secara regular mengenal

- ity su
senantiasa dimonitor, yntuk i

-
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tanggapan dan opinj

na i
| s3bah hans dilakggan untuk menjamin
perbaikan layanan yang berkelanjyian

Untuk - meningkatkan sikap nasaba tethadap layanan mobile

banking, pihak perbankan bisa menawarkan insentif seperti gratis

biaya layanan, manfaat PEngguna frequent dan poin reward.

. Penekan strategi pemasaran yang menekankan pada kesenangan
dan kemudahan penggunaan mobile banking untuk menderong
tingkat adopsi layanan mobile banking tersebut
Pada penelitian selanjutnya bisa gunakan konsep-konsep
penafimaan/adopsi yang lain dan terkini seperfi kombinasi antara

TAM dan TPB, IDT atau UTAUT sehingga pengukuran lebih

kompleks dan komprehensif,

rEC ST S -



e

DAFTAR PUSTAKA

ﬂdﬂmau E_A. N-EI|5¢:I-H. H.R_ and TEII:I:I F‘-
of use, and usage of ||'1fl:|rrr| » PLA, {'1992}_ .Farﬂ'ﬂi‘u&d
Vol. 16, No. 2, pp 227-247, #on technology: a mﬁitalinnfﬁmﬁ:qlﬂmﬁ?;ﬂa::

A,gal"ﬂ'al, H- & Fﬂﬂsﬂd, J |:1999:|_ .-lblrﬂ

i ’ individual g
acceptance of new infarma rh ‘@l differences Gemane to the
361-391. o technologies?”. Decision Scisnces. 30(2),

pgarwal, R. and E. Karahanna, {2000) “Time Fiies When You're Having Fum;

Cognitive Absorption and Beliefs about Information Technal .
ogy Usage,' MIS
Quarterly, Vol. 24, No, 4:665-684 ’

Ajzen, | and Fishbein (1980), Understanding alfitudes and predicting soclal
behavior, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall

Ajzen, |. (1985). "From intentions to aclions : a theory of planned behaviour. in
action control: from cognition to behaviour'. kuhiand, J., and Bechman, J.
(Eds), Springer, Heidlberg, pp. 11-38.

Ajzen, 1. (1891). “The theary of planned behaviour. Grganissfional behaviour and
human decision processes, 50, pp. 178-211

Ajzen, |. and Madden, T.J. (1986), “Pradiction of gnalal:liradad behaviar: attitudas,
intentions, and perceived behavioral control”, Journal of Experimental

Social Psychology, Vol. 22, Ne. 5, pp 453-474.

Alba, J. & Hutchinson, JW. (1987). “Dimensions niif‘:?nsumer Expertise”, Journal
of Consumer Resaarch, Vol. 13(4) pp. 411

Alba, J. & Hutchingon, J.W. (1987). "Dimensions of Gonsumet Expertise’

' F bike bankin
Amin, H,, Baba, R. and Muhammad, M.Z. (2007), An El-;:l‘fﬂﬁ FFTﬂ?rma.L 2y -'IE.'
a‘éﬁﬂﬂﬂ;&m by Malaysian customers’, Sumvay Adamic

ity Intelactuals”
= i Yaung in -
Amin, Hanudin. (2007). “Internet Banking Mﬂﬁg S;t“;uf vaol. 12, Iss. 3 pg. 1-
" loumnal of infernst Barking and CAmmELE
13,

e iy miohile COMMEBTGE. findings
Anckar, B. and DYincau, D. Eimﬂlﬁﬂlﬁ;ﬁgﬁw Technotogy Theory and

from a consumer st ' A
Appilzation, Vol. 4, No. 1. P 436




B

V., Fogeigren. i
andersen, K.V, gelgren-Pedersg
oFganiZing  using  informai n A, "ufa{shna-_.,., u

ati 2003). “Moki
Commumcation andg Society ': ). “Mobile

lech »
6(2), 211208 (MOBITF.  information

anderson, d. G, &. MNarus, J. A, "
manufacturer firm working panngrii?g;_b‘ﬂﬂﬁl of distributor firm and
ﬁ'ﬂ- [

Gumal of Marketing, 54, pp.42-

Andarson, J. C., & Narus,
manufacturer firm wor
5&.

4 A (1990). *Meg istr
: 41 8l of distributor firm and
king partnerships, Jouma of Markating, 54, pp.42-

Andersan, J.G & D.W. Gerbing. (1991), "Structural Equation Moded ractice:
A review and Recommeandad Two-step appmq;m_nr;lsﬂﬂng};%mm.
| \ol, 103, 411-423, ' e :

Anderson, M.C., Banker, R.D., Ravindran, S. (2003)"The new productivity
paradox”. Communications of the ACM, 45 (3), 91-84.

hzsael, Henry.(1985). Consumer Behavior and MarketingAction Sth edition. USA;
South-Western Publishing Company.

Assasl, Henry.(1995), Consumer Behavior and MarketingAction 5ih edilion. USA:
South-Western Publishing Company.

' "Evi ildling
Ba, 8. and Paviou, PA (2002). “Evidence of the effect of trust bui
technology in electronic markets: price premiums and buyer behaviour”,
MIS Quarterly, Wol. 26, Ne, 3, pp 243-268.

i ng-Ki iffin Mitch. [2005), "Modesing
Babin Barry J., Lee Yo  Kim Eun-Ju and Griff .
mnnzumar estisfaction and word-of-mouth: rastaurant patronage in Korea',

Journal of Services Markeling, \ol. 18 No.3, pp. 1331 3a

=asmospheric Affect as a Teal for

Bagin, Barry J. and Jil S. Ataway, G0N P+ jouml of Business

| Creating Value and (Gaining Sharte
Research, Vol 49 (2), pp. 91-95. i
ior: A test of some Key
i " A b antion and i:-!_f‘llﬂ'i'lﬂl' _
s, R (1901) Ao, i ookl Vo 41,9
Ypo ;
607 — 626,
oducing @ Mew Bramd on
' The Efiect 20T s of Product
Baker, Hunt & Scribner -tgﬂﬁﬁr;::urmm Brand Elrn-iiar‘irhr. T]'r:asgﬂand Froned
ConuITEC Py ivemant. Jouma! of Ml v
o =]
Vol 10. Iss, 4. Page 45-57.

gcy mechanis™ |

n human agency’, American

Eﬂﬁdura_ A {1EEE}| ngear.gﬂ’lﬂ
Psychologist, Vol.37.




.

. (2001). "Social : AL
Hand’lﬂ'ﬂ. A { a E':"Qi'lilhre |
Psychology, 3, 265-2gg heory of mags communication”. Media

HhH| Hr! TE?IDI'_ D-':-. & Etrlch ? :
g Consumers and Their Wi . 5. (2008). *Eny

B renmental Concems of Wi
Wine Research. MANEss to Purgh ne

ase’. International Journal of

garbin, Barry J.. Darden, Wiliam & g :
measuring Hedonic and Utiltarian ;T.;:pr;:.t,;h véilja?]. “Work andfor fun:
Research Vol. 20 March, pp. 644 - ggg, - Journal of Consumer

Batra, R & Athola, Ol T {1921). "Measuring hedanic and Utitarian sowrces of
L (1] 1
Consumer Aftitudes”, Marketing Latters o, 2 April pp. 1:51;: TT 70. :

pauer, HH,, T. Reichardt, S.J. Bames and MM, Meumann 2005) "Drivi
ans_t._lrrber Acceptance of Mabile Marketing: A Theoritical é‘ram;lmrkm;nng
Empirical Study®. Journal of Electronic Commerce Research, Vol 8 No. 3.

Baver, RLA.,(1960) "Consumer Behaviour as Risk Taking”. Ed. D. F. Cox. 1567,
Risk Taking and Information Handing In Consumer Behavior, Boston, MA:
Harvard University Press; pp. 23-33

Ban-Ur. J, Winfleld, C, (2000), *Perceived risk in the E-commerce environment’,
http:/fwww . sbaer, uca edu/Researchi2000/SWMADDswma15. hm

Berkman, Harold W & Gilson, Christopher C. {1806) Consumer behavior:
Concepts and strategies, Kent Pub. Co., Boston, Massachusett,

Berkowitz, Leonard (1872) Advances in Expenmentsl Social Psychology, Vol 6,
Academic Press

Bettman,JR, (1973) "Perceived risk and its components: A mfgfngd ampirical
'ﬂ;E‘t." Joumnal of Marketing Researsh, yol. 10, no.2, pp. 184-180.

Bharadwal, A.S., (2000). A rasgurce-based ?smp:ctiu;ﬁm?r]um!enafﬁg::;u:

technology capablity and firm performance: an eme

MIS Quartery 24 (1), 168-195 "

B i jence and intern

Shatnagar, A., Misra, Sand Rao. 7. 0 fifr?} mrﬂlﬁﬂxzfg machinery,”
shopping  behavior, ~ 88S0% 11, pp. 68-105
Cﬂmmuﬁ:‘canbns of the ACM, vol. 43, no PP -
Bhattac | 1. and Pillutla, M. (1998) -E#h z;-;&fﬁ:m: b

:—; ar-,r?i i, gf;'”:i";. Academy of Managemen

asad on o X

4732

Catakan kedua, PT
004) Panduah Riset Perilakt K OonSLUmEen,
on Simamera (2

Sun, Jakarta

. —— ——




girch, D, and Young, M. A(1897), *Fin

for ih
120-125

Does Cyberspace Mean
Hﬂﬂﬂﬂ'mﬁ el ?'Hn_ zipp

plack MJ, Lockell A, Ennew C, wing
consumer choice of distributi

T

ancial 5

& Financig o> 2nd the Internet: Vuhat

Glal Services Industry,” Intemet

S (2002). "Modelling

. i fi ‘ |
servioss", nt. J. Bank Mark. 20 (g) yay s, " Nstation from financia

V.L. and W. Sekely, (1994)
Maode Choice Behavior *

Psychaology , 47 , 11811205,

248.

Attitude Toward the Ad: A

Bruner, G.C., and Kumar, A, (2005
Mumber 5, pp.553-558.

Burke, K. (1999)
August p. 108,

Carlsson, C., and Walden, P. (2002),
Core Concepts and Key [ssu
Conference, L'Aquila, Italy, JulY

Carlsson, C., J. Carlsson, K, Hyvd
‘Adoption of Mobile

on System Sciences (HICSS

Charles £, Osgood, Meth
University Press, 1856.

Breckler, 5. J. (1984). "Empirical validation of
distinct components of attitude”,

Brown, 8. P. and Stayman, D. M. (1592). "Antecedents and Consequences of

Research, vol. 19, no. 1, pp. 34-51.

Brucks, M. (1985). "The Effects of Product Class Knowledge on Information”,
Journal of Consumer Research Vel. 12, No. 1 (Jun,, 1885}, pp. 1-16

handheld internet devices,” Journal of Businass Ressarch, Volume 58,

“Creating a compelling online gxperience”. Catdge Vol 18

5 .

nen. J. Punakainen, and P. Walden, (2006},
DENi:‘.EEI'EEI'-l'iI:'-BﬁZ

) f Apnua
UTAUT", Proceedings of 12 gg; Track 8: 1-10.

. ape LOSS of -thanwnas celluiar-
Celular-news, (2008). ”ﬁ:ﬂ::ﬁ_ 3. nEf' ,ETFE'H Eltll‘l1|]1.ttll:I
ﬁsvfsugu;ﬂ.fstmﬁg?}‘: 59.php [diakses P30

nd and Thedry

S 181173,

aflect, behavior, and cognition as
Journal of Personally and Soclal

Brown, R.T., Gatian, A.W., Hicks Jr, J.0., (1995). *Strategic information system
and financial performance”. Joumal of Infarmation Systems 11 (4), 215-

Meta-analysis”, Journal af Consumer

) “Explaining consumes accaplance of

" ile Commerce; Some Extensions of
hgﬂhjlﬂmcged'ng&' af the S5GRR 20025

24 - dugust 4, 2002.

arching for Answers with the
fﬁfl'mlll'- International Conference

UK Market Share ard Lower

in E;paﬁmenra.' Paychologl, Cieford



hau, P.Y.K. (1888), “An -
¢ acceptance modal”, JDEﬂ'lpInng;

no. 2, pp. 185-204.

chauduri, A & Holbrook, M (2001), “The oha
effect 1o brand pedermance: mf’“rﬂﬂ;“fm brand trust and brand
Marketing Vol. 65 Agril pp. 81— g3 Brand Loyaity", Joumal of

chen YH., Bamnes S (2007). “Initial .
Manage. Data Syst. 107 (1), 21_3?_5"; and online buyer behaviour”. Ind,

chen, Rong & Feng He (2003). *Examinatia
and consumers’ intention to ad ‘:'H'f ';ﬁ;i“"mlﬂdna perceived risk

Management & Business Excallencs Volume 14 ﬁiiagr;a;ﬂglmﬂgéau:y

Cheong, J. H. and M.-C. Park {2005 "Mabile int ; *
Internat Research } ernet acceptance in Korea,

Cheung, 5.C.. {2001) Understanding Adaption And Continual Usage Behaviour
Towards [nfemet Banking Servicas In Hong Kong, Absirac! Thesis

Chin, W.W., and Todd, P_A. (1995). On the Use, Usefulness, and Ease of Use of
Structural Equation Modeling In MIS Research: A Note of Caution. MIS
Quartarly, 19. 237-246.

Chirew, AM.: Davis, G.B.. and Kauffman, R.J. (2000} "Trusi, expertise and
ecommerce intermediary adoption”. In Proceedings of the Sixih Americas
Conference on Information Systems. Long Beach, CA, August 3-5.

' A ity
Condos, G, James, A. Every, P. and Simpson, T. (2002) Ten usab
principles for the development of efiectve WAP and m-commerce

services”, Aslib Proceedings, Vol. 54, No. €, pp 345-335.

i “Exploring perceptions and
Const ward, ., Knutsen, L. (2006). "Exp _
HT;EU-JfDﬁ'lEbs':Esﬂewiceﬁ: user differences in an advancing market”.

International Journal of Mobie rommunications, 4 (3), 231-247.

Eriangga, Jakarta.
i a consumer
Coursaris C, Hassanein K. (2002) 'U"ﬁmﬂmé?fdw i
cantric model”. Q J Ejactromc Commerts 4 Risk®. In D.F
I 15 i i
= - pimensions of Perceive ; :
&mh?:h?dfh:%ﬁlﬁi}m}hzﬁw D fion Handing in Consumer Behavior
ox(ed), Ris _
E - Harvard Universiy
e * Apsthetics Leading to M-Loyalty

. f
Cyr, 0., M. Head, and A. iﬂ““'ﬁﬂh gﬁﬂﬂgﬂ”‘lﬁn!. 43(8), pp- 950-963,

in Maobile Commerce”. 11




e W

m‘hhﬂ'lkﬂrl Pratibha A“ g%]. "Cﬂnsuml‘-:f E i
Self-Service Options: An Iveat Valuations of Mew T,
: prel: vest echnology-Based
Qualll:y".iﬂfﬂMEﬂﬂnﬂfJﬂmmm;éT;g;cfm”tenmlyﬁ Mdeks of Sarvic
e Marksting 13 (1. 20-51,
pai, H., ahia, F. (200%) “Makbil :
United States: A Cross-Cultyra Estﬁgym-mﬁe Jioption in China and the
Infarmation Systerns. Volume 40, Nm{hem ﬁﬁﬂnﬁ": far Advances in
paniel, E. (1998), *Provision of electranic banking i ;
Ireland”. Infernational Journal of Bank M;ngé?rgmunﬁ ?;ilﬂ'l; RpEp]zu?bi.lrl-Er
: : ). pping Crientations and
’;;?“5“5”5‘“5539‘* Rates”, Joumal of Marketing Ressarch Viol, VIl Novamber

Davis, F. D. (1988), "Perceived Ussfulness, Percaived Easa OF Usa, and User 1
Acceptance of Information Technaology”, MIS Quarterly, 13, 983-1003

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., and Warshaw, P. R. (1989). “User Acceptance of
Computer Technology: A Comparison of Twe Theoretical Models®,
Managament Science, 35 (8), 982-1003.

Davis, F.D., Bagozzi, R.P. and Warshaw, P.R. (1852), "Extrinsic and infrinsic
motivation to use computers in the workplace", Journal of Applied Social
Psychology, Vol. 22 No. 14, pp. 1111-1132.

i " j . System

Davis FD (1093) “User acceptance of information technology :

I dﬂamé&ﬂsﬁjcs, user perceptions and behavioral impacts,” infernational
Journal of Man-Machine Studies, vol. 38, no.3, pp- A75-487

Davis, G.B., (2002). “Anytime/anyplacs computing anﬂzthg?_n?naura of the
Iiﬂﬁwf&dga work”. cgmmunicaﬁmnsnﬁhaﬂcﬂd.dﬁ[ 1, .

; ok,
Dedi, E. L. (1975). Intrinsic Motivation, Plenum Press, New Y

% afion systems SUCCESS. the quest
Delo ' MeLean, E.R., (1862). “Inform parch 3 (1), B0-54.
nef:nﬁr.\g;:!wm:-ndent variable®. Information Systems Res

in the health-care
Devarsj, 8., Kohl. R [zuuu}._'lnfunnallnﬁ T.EE’ I‘ff o ment [nformalion
industry: @ longitudinal study”. £
el Rt EUMEr Teviews on
con

DH Park J Lee, | Han (2007) “Tne effect of orlne rode of involvement’,
consumer ing intention: . 234 253

lormationa T T of Electronic Commerc®

ing Chal

m:garmn process

ce Into attitudinal Framework

Dhabholkar, P.A, (1994). “IncorPo + " Jgumal of Cansumer

Analyzing models of hhnﬂff'[‘ fﬂ”_
Research, Vol. 21, 9. 10




S Wi, W

pick, AS. and K. Basu, (1994 *Cusl =
Conceptual Framewark Jo ey Loyaity: Toward an

vol. 22, No. 2:98-113 urnal of phe Integrated

Academy of Marketing Sciance,
shopping experience and oning pugen, 203, e
5ing be

poney, P. M., & Cannon, J, P. (1867

A
buyer-seller relationships,* J-l:ru::!r.laﬂ ;ri?:rr:mm;*f r;:H ansaagqre .

poney, P. M., Cannon, J. P., and Mulien M, (4 *
. ML (1098 i

Culture on the Development of Trust,* Aclsau'ﬂmi!,- ;-JI’I-E;EEMI?E f‘;ﬂﬂqﬁal
July, pp. 601-620. -

Dowling, G. & Staelin, R., {1584)." A model of i ;
y e 8 ey Py percelved risk and intended risk-
handling actvity”. Joumal of Consumer Ressarch, 21, pp. 118-134. o

Dwivedi, ¥, K., Williams, M. D., Venkatash, v, (2008). "Guest editorial; a profite of
adoption of Information & Communication Technologies (ICT) research in
the household context”. Information Systems Frontiers, 10(4), 385-390,

Edwards, A. L. (1957)Techniques of affifude scale construchion. New York:
Appleton-Century- Crofts,

Eighmey, J. (1997) “Profiling User Responses o Commarcial Websiles,” Journal
of Adverlising Research, Val. 37, No. 3:58-66

Engel, JF,. Minlard, PW & Blackwell, RD (2005) Consumer Behavior 10™ adition,
South-Western College Publisher.

Erdmann, L. and Behrendt, $.(2003). “The future impact of ICT ﬁn'ET?irgtn;:tl‘EnftE:
sstalabilty"" Script (Second Interim Repord). Berin: Instidie

Prospective Technological Studies { IPTS).

g t
Eriksson K, Kerem K, Nilsson D (2005). Eéus;_anrggg_ ;?gaplann& of Interme
banking in Estonia”, Int. J. pank Mark. 23 (2], .

intentio ol

g,y Holon, ot o (2008 BT 15 moaton sender
Yy Helen, et & L i _ :

Z?EF:T?L;;" J.::ﬂﬂufnfcrn?pMH informetion Systems, Sprng 2008, pp.

- | ing effects of task
5), 'Mopderating &

Fang, X, Chan, §., Brzezinskl, J 4% 7 E'{Eﬂal ournal of Management

a £ I
type on wirelass techneicg! Hﬁpﬂrg}ﬁ?. .
information Systerms, Vol. 22, No- =




—

agtherman, Mauricio S,
" adoption : A Fﬂ‘fﬂﬂi:enddﬁii:amF:.;'Hpa“'“”- (2003). “Predicting E-seryi
Human-Computer Studies, Vol 5 i;geemﬂfp!;m?" Intenational Journal of
i _4 4

perdinand Augusty Tae (2008), Siryetyeas L
Manajemen, Edisi Keempay Eadaf‘?gﬂmﬂ Modailing Dalam Penelitian
Semarang. Enerbit Universitas Diponegoro,

Fishbein, M., and Ajzen, . (1975). Baligr Altituih ' avior
' B, [ntention ;
Introduction to Theory ang Rresearch, Reading, M.ﬁ.;.ﬁ.:ﬁu?;;\aﬂwﬂgﬂey.- o

Fﬂfmanu 'ﬁ"M and '."'Ir- EI‘IF‘:’II‘H_ |:‘|Eg-1:| I-I-I-hE

Depersonalization of Retailing: It
Impact on the ‘Lonely’ Consumer® Joumal ' 87, No.
fpert. o v Joumal of Relaiing, Vol. 87, No.

Forsythe, S. and Shi, B, (2003), *Consumer patronage and risk perceptions in

Eﬁt?'ﬂ;?jl shopping”, Joumal of Business Research, Vol 58 No. 11, Pp.

Gaath, Gary J et. Al (1991} "Consumer evaluation of multi-product bundles; An

information integralion analysis”, Markeling Leffers January, Volume 2,
Issue 1, pp 47-57

Ganesan, 5. (19394). “Determinants of long-term orientation in buyer-seller
relationships, " Journal of Marketing, 58, pp. 1-18.

Gartner Group Dataquest (2009). fnsight; Mobilg Payrmen, 2007=2042. Gariner
Group, Stanford, CT.

. ociation,
Gayeski, D.M., (2002). Leaming Linplugged. Amencan Management Ass n
New York, New York.

Gefen, D. (2000), "E-commerce: the role of familiarity and trust", ;he intemational
I Jﬁumaf of Management SCIence, Vol 28-No. 5, pp. 725-37,

) jons. e-Sevice
Gefen, D., and Straub, D.W. (2002). *Managing user frust in e-sSenices

Journal, Vol. 2(1)
i i SSErvices. 8-
Gefen, 0., and Straub, D-W. {2003)- 'Mar;aga:g usar trust in B2C &
Service Journal, Vol. 2, No. 2 PP e S
Ghoza {: Monsep oarn
maan Struktural: |
pliczsy {Emﬂ'ﬂﬂgdgﬂ‘;gpgr;%E Universitas Dipanegare, Semarang
dengan Program .0, o
S ore, Academic ExeqCie,
e ffusion of inanel Smﬁiﬁrsrsiw of Singapore.
g Mo Administration Nationa
Faculty of Business | o T
one of information sy
ger evaluations
Goodhe 1G05). 'Ur-derstaﬂd!l"!-l u o e
M-;‘ir?i;;;rﬁasnt Sj‘cr'enn:ﬂ 41112, 182




N St

Mdh'-"&. D.L, Thnmpaunl R

3 L., (1985
performance”. MIS Quarteriy & {2}.}:& 1;r_azzgamnmagy fit and individual

Emmgr_m.a*mgr, Sonja & Faullang, Rita (2008

internét banking: the influe : - "Consumer accent -
Bank Marketing Vol. 26 No. 7, p 4y gy ™+ IMemationat Joumal of

mrabner-Krauter, 5., & Kaluscha A (2003 _ _
review and c[itical mgﬂamam.:l_' i:‘ﬂﬂ:?;;ﬂrgﬁﬂﬂ in en-ine trust: A
Computer Studies, 58(8), Ta3-815 mal of Human-

green, R. (2000), "The Internet Un .
88 Plugged". Al Joumnai, October 2000, pp. 82-

Gremler, D.D. and Brown, SW. (1996), *Service loyalty: its nature, importance,

and implications”, in Edvardsson, B. (Ed.) Advancing Service Qualify: A

8 ol ¥
Global Parspective, Intemational Service Quality Association, New York,
NY, pp. 171-80.

Griffin, Jill, 1885, Customer Loyally, How fa Eam it How fo Keep ff, Mew York:
Lexington Books, The Free Prass,

Gu JC, Lee 8C, Suh YH (2008), "Determinants of behavioral intentien to mobile
banking®, Expert Systems with Applications, 36(8):11605- 11618

Guriting P, Mdubisi NO (2008). “Bomeo anline banking: evaluating customer
percaptions and behavioural intention”. Manage. Res. News. 29 (1/2), &
15.

' *Explaining intention to use
H. Nysveen, P. E. Pedersen, and H. Thorbjemsen, 3
; mobile chat services: moderating effects of gender,” Joumal of Consumer

Markefing, 2005.

Hackbarth, Gary et al (2003) *Computer playfiness and iﬁﬁ;ﬂgﬂ‘ﬁiﬂ
e i Dfr:-{: :;iﬁ':nﬁ?i"fﬁm 3 Januari, pp 221 -223
uze”. Information and hian ‘

; dersan, and
. : J, Babin, Rudalph E. An
el Lt .;E.ingﬁmﬁfﬁm Data Analysis, 67 Ed. New Jersey,
Pearson Prentice Hall. '
ks go online”. ABA Banking

srgmmunity ban \ntaenet, March, 51-85.

perfBanking an the

in Service
wranagement of Technology in
“ﬁﬁnﬁﬁm (10:3), August, pp.388-337
on

Hamlet ©, Strube M (2000}
Journal's 2000 White Pa

Haynes, R. M. & Thies, E- A
T S oL M (2003) “Understanding online
Heijdan vD, H & Verhagen. T aﬁ.ﬁﬁgﬁ:ﬁ from technology and trust

purchase intentions: c




s T

B E :h ! .
F S:I"Er rT]H, 'Ilnl. 2. « by =

ueiden VD, H (2004) User acce
Quarterly, 28{4): 695-704. PraRce of hedonic information systems®. MIS

Heijden, VD. H., (2003}, "Factors influenci
g : ing th ;
generic portal in The Netherlands" I?ﬁ,r.g. & Usage of websites; the case of a
541-549.  imamation & Management, 40 (6), pp.

Handerson, R.. Divett. M., (2003), *Parcei
elactfunh: supermarket use", I.lrr:fem:?l!;nagf js:g:mumﬂr ?.Heam o1 an and
Studias 59(3), pp. 383-305. of Human- Computer

Hendrickson, AR, and Collins, M.R, {1986), "An assessment of struciure and

causation of IS usage’, The Database f . |
Systems, Vol. 27 No. 2, pp. 61-7, ar Advances in Inforrmation

Handril_‘.l{slnn,_ _A.R., Masg-ey. P.D. & Cronan, T.P., (1993), "On the test redest
reliability of perceived usefulness and perceived eass of usa scales’. MIS
Quarterly, 17(2), 227-230.

Hemandez JMGC, Mazzon JA (2007). "Adoption of internet banking: proposition
and implementation of an integratad methodalogy approach”, Infernations!
J. Bank Mark. 25 (2): T2-B8.

Herzberg, A. (May 2003), “Peyments and banking with mobile personal devices”.
Communication. ACM 48, 5, 53-38.

Hil, 8./, & Troshani, . {2009), “fdoption of Personalisation Mobile Services:

? ' eConference
Evidence from Young Austrafiang”, 22nd Bled :
eEnablement: Facilitating an Open, Effective and Reprasentalive aSockety

June 14 - 17, 2009, Bled, Slhoveania.

ook M-E.{19Elr2:| *Hedonic consumption; Emerging

Hirschman, E.C., and Holbr 4 of Markefing Vol 46

concepts, methods and propesitions’, JauT
Summer, pp 92-101,

" it pusiness profitability, and

H. : 19%}- Frﬂjl’ﬂ:ﬂ'ﬂlhﬂh x m
f, LM, Brynjolisson, E. (900, o nasause of lomelen [e3mocay
value®. MIS Quartery 20 (2 e agk-Ch [
. dT Anre

; i Banking Channils an

Hoehle H and Huff, E;{EUDg}mfgl;GEr:?;leﬂ.ﬂiﬁnﬂ-ﬂfﬂ-

Fit". ICIS 2009 Proces
rmedia computer-mediated

“ ing in hype .
Hoffman DL, Movak TP {ﬁrﬂﬁll fﬂﬂﬂ;fﬁ' ' ourmal of Marketing Vial, 80 July
environments: concepi®
pp 5068,




H:l.ﬂmﬂﬂl DL.: NWE".: T'F': and
Online”. Communications Df?:mltal M. (190g),

BACM, 42 4 Bp. MB_”EE':E”E' consumer trust

Harst, mlisi Humrautar. M and Guttefing |

determinants of adgagl' experiences, rm;g' an M. (2007) “Percaived

puters in Hu Pon of &-govemmen seﬁm Fn o bust e

Com man Behavior, 23 (4). pp, 1838188 | oNdS"
Howeroft B, Hamilton R, Hewer P (2002 «

adoption of home-based banking i Cﬂﬂaumer aftitude and the usage and

Mark, 20(3): 111-121, 9in the United Kingdom". The nt. J. Bank

Hsu, CL and Lu, HP (2004) "Why do -
TAM with social inﬂ'.l"l:fl?ﬂa‘ﬁ. p::ﬁleﬂﬂﬂ'_l' or-line games? An exterdaed

Management, vol. 41, no.7, pp. 853 s Eperience,” information &

Hu, P. J., Chau, P. ¥. K., Sheng, O.R. L. & T .
) " yOORL, am, K. Y. (1899). "Examining the
technology acceptance model using physician am&ptanc.:!a nltelemedgil::ina
technolegy”. Journal of Management Infarmation Systems, 16(2), 81-112

Huang,W., Schrank, H. and Dubinsky, A. J. (2004) “Effect of brand names on
consumars' risk perceptions of online shopping,” Joumal of Consumer
Behavior, val. 4, no1, pp. 40-50,

Hung, S.¥., Ku, C.¥. and Chang, C.M. {2003), “Critical factors of WAP carvices
adoption: an empirical study’, Eleclronic Commnerce Research and
Applications, Vol. 2, pp. 42-60.

Husein Umar, (1998), Risel Sumber Daya Manusia Dalam Organisasi, Gramedia
Pustaka Utama, Jakarta.

lgbaria, M., Guimaraes, T., & Davis, G. B. (1983} “Testing the determinants of
microcomputer usage via 3 structural eguation madel”. Jourmal E..r

Management Infarmation Syslems, 11(4), BT=114.
1997)"Personal computing

lgbaria. M. Zinatelii, N., Cragg, P., and Cavaye. A t ion motel,” MIS
' e i F¥ey | firms: A swmurﬂ Equﬂlﬂn Mo,
acceptance factors In smal 2

Crartery, Volume 21, sumber 3, pp.27
rcelvad risk and technology

"T“”“””'F"’Mm.;mnagamm

|_|'|l| ’ | ﬂﬂﬂ. L
|., Kim ¥.and. Han, H.-J (2008} technologies”, |

type on users' acceptance
45 (1) ,pp. 1-8.

Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS

g'ﬂml Seﬂmm'

_tice: World Internet Users and
alisllcs, woridstats. com/stats. itm

mam Ghozali, (2011), Apifkas!
19, BP Universitas Dipon®
=1
InternetworidStats. (2011). "Intemet USSES o intern
Population Stats™. 31 Maret §m 1],
[diakses pada 20 September




7 ot A

Jackson, C. M, ':_:-hﬂ'-'-l', S, 8 Leitch R A
the behavioral intention tn ew o (1897), "Toward -
28(2), 357389, 158 an informating a'gratunf'?g:m Eﬂ%ﬂf

Jahangir, Nadim & Begum, Norjahan (2008
i 2008). "The rele of parcei
perce ease of use, SBCurty and privacy, Eamp:fuﬁuﬂrm:sa

adaptation
-aptation in the context of electronic banking”.

Jari Salo and Heikki Karjaluoto (2007

; L "A conceptual modet of :
envirenment®. Online Information Review'Vol, 31 No, 5 p“: PR

Jarvenpaa, S.L. and P.A. Todd, [1997) *Consumer Reactions to Electronic

Shopping on the World Wide Web" Infemationa) Ja Electronic
Commerce, Vol. 1, No, 2:59-38 g iz

| Janenpaa, S.L., and Tractinsky, N. (1999). “Consumer trust in an Internet store:

A cross-cultural  validation®.  Jowmal of Compeder-Mediated
Communicalion, 5(2).

Jarvenpaa, S.L., lves, B., (1880). "Information technology and corporate strategy:
a view from the top”. Information Systems Research, 1 (4), 351-376.

Jarvenpaa, S.L., Knoll, K. and Leidner, D. {1598), "Is anybody I:I_J.ltthEl'lEl'?' of frust
in global virtual teams”, Journal of Managemen! Infarmation Sysfems, Yol
14 No. 4, pp. 29-64.

i i { in an
Jarvenpaa, S.L, Tractinsky, N. and Vitale, M. {2000), “Consumer trus
I?nt&l'm}t store”, Infa.:natm Technology and Management, Vol. 1 Mo, 1-2,

pp. 45-T1.

i nking sector — the case
' , P.. (2000). “Changes in the bariing Sec) -
Hrawaﬂr? i;meanam, o b&aﬁﬁiﬁ in lli[w UK®, internet Research: Electromc MNedtworking

Applications and Policy, Vol. 10, No. 1, pp. 18-30.

Lin, B. (2000, "E.commearce user behavior

Yeng, J.J., Hsu, MK., Kiein, B, man Syslems Management, val. 19, no. 4,

model: an empirical study”, HY
pp. 265=2TH, > oo
. peperbit Andi Yogyakaria.
Jogiyanto (2007) Sistem Informasi Keperlakusr: _ o
. : yral Equiahorn Madeling
Joreskog, K.G & Sorbom, Dag (1993). “ﬁiigﬁrﬁl Ine.
the Simplis Command LA e exploring the
1 . alizing 10 product Gmaﬂﬁsm?ﬁd&mﬂ System
Kamis, A (2004). "Personalizi o Fiagls on deciBof O L intemational
mediating effect a; 595 i the 37th AnM
Sciences, Proceedin
Conference.




X b ammrmnny. . T

biran, G, and M

T commerce - “;T;nuh?ﬁg' fm' Deploying internet hanking and
Technology for Development 11 (4), tﬁﬁ;";jﬁm I India", Information

garahanna, E., DW. Straub g i |
Adoption Across Time: A Emig‘i";iﬁ-ﬁi;nf‘rlﬂml ;
and Post-Adoption Beliefs," MIS Quartery, EEIEET 183203

kaaluoto, M. (2001). “Measuing aty |
Empiricalevidence from Fﬁ;ﬁ.l atiludes towards  Intesnet banking:

Proc IS :
Academy Conference. Bargen, Nﬁmﬂyﬁ;ﬂfﬂ_ﬂ Ih;;]uE:-'mpean Marketing

Kaufaris,M (2002) "Applying the technology acceptance model and flow theary to
online consumer behaviour”. information Systems Research, vol, 13, no.
2, pp. 205-223.

Keen, P.GW. (1999) Electronlc Commerce Relsfionships: Trust by Design,
Englewood Cliffs, M.J: Prantce-Hall,

Kerlinger, Fred N., (1995), Asas-asas Peneliian Bahavioral , Yogyakarta: Gajah
Mada University Press,

Kettinger, W.J., and Lee, C.C. (1997) "Pragmatic Perspective on Measurement of
Information Service Quality,” MIS Quarterly (21:2), pp 223-228

' i " ical examination of
Kim, C. Mirusmonov M., and Lee, |, (2010) -"An empirical ¢
factors influsncing the intention 10 USE mohile payment,” Computers i

Human Behaviour, 26 310-322.
Kim, G. Shin B.. & Les, H. G. (2008), ‘Understanding dynramlcﬂ m?}sﬂﬁ
| :ﬁlrust E;n&' usage' intentions of mobile banking”, [nformation
Journal, 19(3), 283-311.

g, (2007) “/ghue-based adoption of mabile

Kim, H.-W., Chan, H.C. and Gupta, Decision Suppart Systems, Vol, 43,

internet: an empirical investigation”.
No. 1, pp 111-126, : o]
e-Business”,
“past, Present and Future

2006). ' 2 1ss. 1, pp 1-4

i valug of information
u jizing the buginess Val :
Kohi, ?.&De;agraj._ﬁéﬁiinéﬂ:ﬂ. ;ﬁﬁumiﬂiﬁti onal procese’ MIs  Quartery
echnolegy In :
Executive 3 (1), 53-88.

Kim, M, Kim, W and Oh, S . |
international Journal of rontents, Vol

&



otler, Philip & Amstrong,
Prentice Hall, paaﬁnnﬁé{'{l (2004),

Kotier, Philip & Keller, Kevin (20
Hall, Pearson Education, uﬂﬁmm H-”ﬂ“ﬂﬂﬁmrﬁ, 14" ed, Prentice
| :

- . 'I"El, Nﬂ‘ﬂ' IJE'-H:".
n?rlhEM. ED['&_.I_HAPF‘]TEHQ the gy Acce :
ory 1o ine Consumea g - Fance Model a
Val, 13, No. 2:205.203 " Cenavior,” information Systarms nﬂaiﬂ’

Kupper A, Gao J. (2007)."Special =5 ;
& Applied Electronic Ga-mmgr,:_.'f F:': :EE“;E? - Jouma! of Theoretics!

Laforet, S., & Li, X. (2005),
banking in China".
380.

“Consumers' attitudes toward i i
: s online and maobile
Infernational Joumal of Bank Marketing, 23(5), 362—

Lagoutte, V. (199B). The Direct Banking Ch . .
England. g Challenge, Middlesex University

Lamb, Charles W., Joseph F. Hair, Card D. McDaniel {2002). Marketing, South-
Westarn, Mew Jersey

Langendoerfer, P. (2002), “M-commerce: Why it Doss Not Fly (Yat?)".
Proceedings of the SSGRR 2002s Conference, L'Aquila, ltaly, July 29 -
August 4, 2002,

Lareche, Kim & Lianxi Zhou (1896). “Brand Famiafirity and confidence as
determinants of purchase intention: An empirical test in a multiple brand
context®. Journal of Business Research Volume 37, Issue 2 Pages 115-

120,

i jon in Intermat and
Laukkanen, T. (2005). “Comparng consumer valug creation in
mobile I:ké.nh:ing}'_ Proceedings of the international Conference oft Mohite

Businass (ICMB'0D).

Laukkanen, T., & Cruz, P. (2009) "Comparing E_?nmur:nel; ?’:LTMEE UEG:?D?E
Baﬁlkil'-ﬁll in Fintand and Portugal™ 8-Business ; Volume 48,
Communications in Computer and B;ﬂﬁﬂmﬂﬂ” Science,
Springer-Verlag Berlin Heidelberg, P-

channel aftributes in multll-d'lam_'lel

Laukkanen, T., (2007). "Customer P"ﬂfe"’ed of Retal & Distribution

me.;,'m};;é b,arzkmg', Intesmational  Journal

M, ant 35 (5), 393412 _
oo Users OF Mobile

) inn The
5)"Charactersind . “"anzmMAC 2005

Laukkanen, T., Pasanen, M, (200 f Onling Customers? .
Banking: A Distinct -G;,gﬂ;iﬂg'rﬁ' 25 (5), 393412,
Conference; Electronic




il e

-P., Mattifa, M. and §h;
Lee, C-F.. K im, J
banking systems resistance
on Informalion  Systems
Keystone, Vol 912,

P -.

iy sy 4 e
by « AMmericas Conf
MCIS 2007 Proceedings, Augustﬂrg-ﬂ.

. Eundju & Jefirey W. Ove )
o Implications for Smiﬂﬁ;izm"‘}- Crealing

value for onfine shoppers:

s a A " x an .En.d Ln I! L Fl:' ‘
Satisfaction, Dissatisfactia Yalty'.  Journal of Consumer
67, n and Enmrﬂamlng behaviaur Vol 17 pp. &l

Lea, K. C., & Chung, N. (2009).
satisfaction with mobile b
McLean's model

x:itlr;rsl_anih-.g factors affecting trust in and
_ N Korea; A modified Delone and
perspective’. interacting with Compurters, 21(5), 85-392,

Lee, M. K. O., & Turban, E. (2001). "A trust model for consumer Intemst
shopping’. International Joumal of Electronic Commerce, 6{1), 75=81.

Lea, M. 5. Y., McGoldrick, P. F., Keeling, K. A., & Doherty, J. (2003). "Using
ZMET to explore barriers to the adoption of 3G maobile banking semvice”,

infernational Jowrnal of Refad & Oistribution Management, 31(8), 340-
348B.

Lee, M.K.O., C.M.K. Cheung, and Z. Chen, (2005) “Acceptance of Intemet-Based
Leamning Meadium: The Role of Exirinsic and Intrinsic Mativation,”
Infarmation & Management, Vel 42, No. B:1095-1104

i i i i tarmer
Lee, Thae Min (2005), “The impact of perceptions of interacthvily on cus
trust ﬂnE:I 1rzi.1]'l|3av:.!mﬂ intentions in Mobile Commarce., Joumal of
Electronic Commerce Research, Vel B Bo, 3

Lepper, M. R. (1985). *Microcomputers in education: Mativational and social
isues”. American Psychologist, 40, 1-18.

Lewis on beliafs about information
003 "Sources of influgnce B
| ﬁc‘hnﬂlglgytuﬁu: Ln empirical study of knowledge workers,

December, pp. 657 — 678,

' individuals use computes
lgbaria, M., livari, J. and Maragahh, H. (198%) Whﬂx;]:ﬁ Ed;;dua Db
tecri‘unnlug:y? A Finnish case study”, Inform rage

i gvidual Adoption of
" ding In ird
Ui D, P Chau, and H. Loy, (2008) "URCEC Joumal of the Association
" Instant Messaging: An EmP & No. 4:102-129
for Information Systems, Val. 8. v Theory of Perceived Risk
. pog). "Applvingd ing Channel”.

L, Yong-Hui and Huang, .!lng-‘gﬁgg{zm odel in the P:{:Q: 5;”2“;2% -850,

and Tﬂchnt}lﬂﬂ? “’*;I""ffsmaram Humar SEErEEs

International JoUrm




Y o T

Liso Z, Cheung MT (2002). “Inteqpey . B
ampirical study™. Infa, Managahgaﬁifgﬂagggﬂ and consumer attitudes: an
: % E. X

o, C.H., Tsou, CW,, Huang,
L0 mobile services in 'Emr;‘n',:, (2007), “Factars influse

- ncing the
pp.7558-T4. Cnline Informatign g the usage of 3G

Review, Vol. 31 M5,

Likert, Rensis (1932). "A Technigue §o th
of Psychology 140: 1-55, | easrement of Attiudes”. Archives

Lin, Hslu-Fen (2010). "An empirical investicqs . . -
effect of innovation atiributes anhgamm of mobile banking adaption; The

- d knowledge-based trust”, | ;
Journal of Infarmation Managemant Vo, 31 g, 36 pag | o eLone!

Lin, L., & Chen, C. (2006)."The Influence afthe Country of Origin Image, Preduct
Hnngfl_edgeand Product Imvolvement on Consumer Purhase Dﬁhﬁun: An ]
Empirical Study of Insurance and Catering Service in Talwan®. Joumal of
Consumer Marketing Vol23. Iss.5. Page 248-265,

Lin, N.,& Lin, B (2007). “The Effeci of Brand Image and Product Knowledge on
Purchaze Intenticn Moderated by Price Discount.” Journal af infernational
Management Sfudies. pp 121-132.

Liu, X and Wei, K. K. (2003), "An empircal study of product differences in
consumers’ e-commerce adoption behavior,” Eleciranic Commerce
Research and Applications, vol. 2, no.5, pp. 228-238

Liu, Zhenhua, Min, Qingfel, Ji, Shacbo, [Enﬂﬂu},'_'ﬁn Ermipirical Stu_:im,r1 fsmbﬂﬁ
Banking Adoption: The Rale of Trust," Becs, w;}r&?.spu. - zﬂnzm
Intemational Symposium on Elecliomt Commercs scunty, L

. dal for
Ly, J, C.-S. Yu C. Liu, and J.E. Yao, (2003). TEmﬂmﬂgﬁ;ﬁ;ﬁ D
Wireless Intemet”, Interpet Research, Vol. 13, ey

“Toward an understanding of the behavicral

Luamn, P, and Lin.H.H. (2005). anking", Camputers in Human Befiavior 21 (8],

intention to use mobile B
pp. 873=-881. o b
; the ink&dn
. and privacy CONCEMS e theory”.
Lo, X. (2002). “Trust rodieieh i aeting and soca charde 1ch
o o. &, PP .
Industrial Marketing Ma , Vol -
 the n

Lyytinen K, & Yoo ¥ (2002), *Research g‘ammﬂnﬂ”' '

computing’. Inf Syst Res 1337757 . mobile payments — A

' nsumer_adogtion. & systams, 16, 413432

Maliat, N, (2007). LEimjﬂﬁ ;j;ﬂﬂf cirateqic information

gualitative Study”. 4@




mafat, M., Rossi, M., Tuunainen,
investigation of mobile f; t:hml:; K

i i A., {Emﬂ - IA .rl
Personal and Ubiguilons Comp SRMVICE adoption ) n empirical

wing, 12, 1. 5755 " " OWe transportation,

sang, :tmui Gé:;e:é Eﬂﬁﬁ:;é (1853), “Assessing the Dimensionality and
& tisfmction”, Joumal of Cm“ﬁ“jf:;;mnﬁnm: Evaluation, Feeling and
456, esearch Vol 20 December pp. 451 -

Mars Research A
: pecialist
hitp-/imarsnewsletter wordpress com/2010/01/13/slasan-utama-naseoste
menggunakan-mobile-banking/ [diakses pada tanggal 14 Juni 2011].

Mathieson, K. (1991) “Predicting user intenion: Comparing the techrology
acceptance model with theory of planned behavior,” Information Systems
Rasearch, vol, 2, na. 3, pp. 173181,

Mattita, M. {2003). "Factors Affecting the Adoption of Maobile Banking Servicas”,
Jounal of Internel Banking and Commerce, B{1), URL
http:/iwww. arraydev.comicommerce/jibclarticles. ntm  [diakses pada 20
September 2011]

May, P. (2001). Mobile Commerce: Cl.npqrfunm'ﬁ_s. .al!.,upﬂn:aﬁan.s-, and
Tachnologies of Wireless Business. Cambridge University Press.

5 of Use, Usafulness,
McCloskey, Donna Weaver (2008) "The Importance of Ease )
Hﬂg Trust to Online Consumers: An Examination of the Technokgy

Acceptance Modal with Older Customers”. Jourmnal af Qrganizational and
End user Computing Volume 18, |ssue 3. 19 pages.

for electronic commerce in senices,”

McCole, P. (2002). ‘The role of IS 00 o piaiity Management. 14. pP.

International Journal of GO
81-87. |
L. (18@8). Initial trust formation
i L L, & Chervany, N :
M"IQ;LMD- H&giummmaﬁh;izi relationshlps. Academ}'ufhﬂﬂnﬂyﬂmﬂﬂl reniaw,

473-490.

~pgveloping and validating trust
. ar G (2002)- Dev ik i
anmrﬂtﬁaiﬁkihfﬁdah:?mﬁfrgnan integrative typology” inf Syst Re

. “Review: mformation

Melville, M.M., Kraemer, K intagrative model of IT

* sjonal pert
s and organiZalor Ju' g, 283322
bmlzzls?:alua". s Quarteny 28 (2)




P T s

pitchell, VWV (1955 “Consumer parceiyag iy
European Journal of Marketing yy g;k-ngﬂ;ﬂmpmlizaﬁum and models,"
-no.1, 9.

sioh, Nazir, (1988), Metods Penaiitian, Jakarta: Ghalla Indones;
c eaig

Moon, JW., and Kim, Y.G. (2001 Exen '
: v ng the Tam i
context,” Information & Management, \iglume 38, Nufr'gni::t :ﬂ::-_- Igltﬁgﬁh
. ) "Development of an in
Pﬂrcami?“a of adopting an mrummatiunaﬂl&;ﬁhr?;le . h;nTm:lm'“ﬂ
Infermation Systems Research 2 (%), Pp. 192-222 0 e
morgan, R. & Hunt, 5. {1884), *Tha commitment-

marketing”, Journal of Marketing Vol. 58 Na. theary of relafionship

3, pp. 20-38,

Marris, Michael and Dillen, Andrew. 1997, The Influancs of Liser Parceplions on
Software Utilization : Application And Evaluation of A Theorstical Model of

Technology Acceplance,
www ischool. utexas. edu/~adillon/publicationsfinfluence. pdf, [diakses
pada 20 Saptember 2011].

Mowen, JC. & Minor, M, (2002) Consumer Behavior 5° Edition, Prentice Hall,
New Jersey

Mukhopadhyay, T., Kekre, S., Kalathur, 5., {1585). "Busingss value of Information
Iach:n;jcr:g:,r: a study of electronic data interchange”. MIS Quarterly 18 (2),
137156,

Mehmzow, C. (1987). “The Intemet will Shaks Banking ﬂﬂﬂzfewl Foundations,”
Joumnal of lmemet Banking and Commerce, Yol 2, No.

. . "
Nelson, D. L. (1980). “Individual adjustment lmrganrmatlmdnum technologies
critical review”. MIS Cluarterly, 14(1), T8-85. I

; 2 Pelayanan Statistika
Ninwana SK Sitepu, (1894), Analysis Jg-lur. Bandung: Unit Feldy
Jurusan Statistika FMIPA UMNPAD. | "
VEEN i H. (2005a), *Explaining ntentan
P.E. and Thortlome of gender’, Joumal of
i3 o Tlﬁlapfnﬁrl!f: I‘::':1'|al gendices: m 5! przﬂﬂf_f;?é? g
Consumer Marketing, Vol. 33 Mo. 5, PP S e
P.E., and Thorbjomser, H {Ec.mu:}?ﬁi;n:s'. Journal of
Mysveen, H., Pedersen, P. ool D e Service : .
Mobile Senvice, Anted Sﬁ!ﬂmﬂ. \ol. 33, Mo, 3‘. pp. -34

Marketing
e Acatainy 0 imians prentice-Hall. Englewood CHfs,

Oskamp, Stuart (1977) Affitudes iy
M.




T e D

paimer, J.W.; Bailey, JP; ang g5

rﬂil 8. {E 5

development of tr 00y,

third parties andu;tmu:n;hﬂﬁwm; Tha Tu:: r;:;ﬂ; Intermediaries in the
Communication, §(3). NS joumal of Gomeute. Meutated

FEridﬂn. up caﬂahﬂl i S-M- & Emllﬂl {: E-II "I |'| ﬁ ct (1]
I 1 " E i
: r t m:l- B INGarme 2ire

personal shopping valy
sharing (word of mouth Eﬂmmunlcﬁr selfconfidence, ang infarmation

Studles Journal, Vol. 10 (2), pp, mhéiﬁsearch“. Academy of Marketing

Park & Kim (2008} "The effects of o
of electronic word-of-mouth via onjing

; consumer reviews" alroai
Commearce Research and Applications 7 January pp. g;f:?ﬂ' o i

Pak, C. W., & Moon, B. J. {2003). "The Relatianshi Eiwes
1 nship B
Invelvernant and Product Knowledge: Moderating Ftlgbas umer:ju:?rﬁﬁ

ype®, Joumnal Ps
| 23, No.11, Page 977-693. ychology and Marketing. Vot

Park, J., SJ Yang, and X, Lehto, (2007). "Adoption of Mobila Technologies for
Chinese Consumers®, Joumal of Electronic Commerce Research, Val. B,
Mo, 3:198-206.

Perry, M, et al (2001} " Dealing with mcbilily; understanding access anytime,
amywhera®, ACM Transactions on Compuwlfer-Human Inferaction, val. B,
no. 4, pp. 323-347

Peter, J.P & Olsan, J.C. (1999). Consumer Behavior and Marketing Strategy. 3"
Edition. Homewood, IL: Irwin,

i iH: d critical
Petrova, K. & Qu, H. (2006). “Mobilz gaming: a reference madel an
success !'au:lurs!:' In M. Khosrow-Pour {Ed.), Emerging Trends and
Al Management. Proceadings af the
1 Challenges in Information Tectinology St
2006 Information Resources Management ASSOCIE onference,
Washington DC, 1, 228-231.
i ik
Peliow, K. (2004). “Mabila Cominas Adaplion: End-UesrCustonss Ve -
ﬁEhnH NI & Chao, C-N (Eds) Hﬂmﬂmmazm F'prgn:-eedinﬂs of
Global Markets: Leadership, Strategy 8nd CavElante
the 2004 GBATA International Conferense: !
: icatl
Pelrova, K. (2005, *A Study of the Adoption of MoCCE e hak (B4
and of Emerging Viable Business an  information  Technology.
Managi Modemn  Organizations ~es Management Association
Pmc?e%r;% of the 2005 Information E;E:ﬂu:niﬂ USA, 1133-1135,
Inlernatlnnﬁﬂanfeﬂmﬂﬂ'- gan Diego, © | ion: Classie and
fitudas ard Parsuasion,
Pelty, R, £, & Cacioppo, J- T (1981). 'ﬂg |A: Wm. C. Brown.
Cﬂntémpcr.rar:.f.-ﬂ.p 5. DUBUGUS,




Rt

phau & Suntornnond (2008). *piren.
Impacts on Country IMension of pon
Case of Fast-f:unsumtﬁi*ngam Effects Anm;TuEr Knowledge and its

stralian Co ;
Vol 23. 1551, Page 34-42 LEt. The Journal of ﬂ'-.‘mstrmﬂ: m;

-, G. »
pipers, G.M., Bemelmans, WA, Hosmsi, £.1. and Monort, a
Software Technolog ® of information techngy el o)
F“ vm' 43 MI:I 15. p-p 959-?1 ngf' ’nma!rﬂﬂ ﬂﬂ'd
pikarainen, T., Pikkarainen, K, Karan,
astatiace of ofillia hﬂnklng_'ﬂ oto, H. Pahnila,5. {2004), *Consumer

! an axtansi
madel’, Infernet Research, Volume 1:T§.§f t;:: tg;-nzﬂ.ligﬁw P

pires, G, Stanton, J and Eckford, A (2004)

. i “Influences on the
g e Souns o o S .

Polatoglu VN, &1Ehin S (2001). “An empircal investigation of the Turkish
consumers' acceptance of internst banking services®. Intermational J.
Bank Mark. 19(4): 156-165.

Polo, ¥. and Cambra, J.J. (2007), "Importance of company size in long-term
orientation of supply function: an empirical research’, Journal of Business
& Industrial Marketing, Vol. 22 No. 4, pp. 2356-48.

Pontoh, Grace T, (2010). Pengaruf Nomma Subyeki Persepsi Kesenangan dan
model penerimaan teknologi terhadap niat menggunakan system ERP
dengan budaya sebagal Variabel  Moderafar. Disertasi  tidak
dipublikasikan, Program Pascasarjana Universitas Airlangga, Surabaya.

Porter, M.E., & Millar, V.E., {1985). “How information gives jl;iul;: competitive
advantage®, Harvard Busingss Review July-August, 143160,
Pride. William M & Ferrall, ©.C. (1957} Marketing: Concepts and stralegias,
Houghton Mifflin, Boston.
. : . S
Pritchard. M.P. and D.R. Howard, [1998) Maﬂﬁm u:ﬂ::;mmmmm;mgﬁeu
Link in Bervice Gontexts,” Joumal of i arkel
Vol. 27, No. 2:333-348 -
: d loyalty In jpeation-basad mo
" : erceived VOl T/ 509-538.
ura, h:;ar{figgg'}- m%gpﬂmm uality’s val. 15, No. 6, pp
; 1gog), ‘The internst and international marketing”
Guslch, J A and Klein, L.R. (1255) 37 No. 3, PP. BO-T5.
Sloan Management Revigw, wal

. Goma Policy Irnplications”,

. jng in Bangladestt L desh Bank.
Rahman, M.M. Eﬂfﬂ}-kaf@nkﬂlm, 1..:;:4_ J|. Ne.3, Dhaka: Banglades
Bangladesh Ban '




Rajecki. D. W. (1882) Alftitudes
Incorporated '

Hamﬂ?ﬂ'l-. T. ﬂl-ld .El..lki‘, B [_ED'[EL “Intant
stu:l_ﬂn:E- "1delfmm$ for qaghm"f:;’; t':'in":“ mobile PC among MEA
curriculum”, UNITAR e-Joumal, g, 1 No.H ng?h?un in the learning

Rao, AR. and W.A. Sieben (1992 =
g isbisigie i) TWL The Effect of Prior Knowledge on Price

of ity
Consumer Research, Vol, 19, No.2, ;:fgg;?é':el‘l Examined " Joumal of

ratnasingham, P. (1998). “The importance of

Inferned Research: Elact

_ trust in electronic commerce,”
ronic Networkin :
313-321. >

Applications and Policy, B, pp.

Ray, G., Bamey, J.B., Muhanna, W.A., {2004). "Capabilities, business procssses,
and competitive advantage: choosing the dependeant variable in empirical

tests of the resource-based view". Stralegic Managemen! Journal 25 (1),
23-37.

Rayport, J.F., Jaworski, B.J. (2001). E-Commarce, New York: MeGraw-Hillllrwin.

Reichheld, F.F. and Schefter, P. (2000), "E-oyalty: your secret weapon on the
web®, Harvard Business Review, Vol 78 No. 4, pp. 105-13.

Rifon, N.J., LaRose, R, and Chel, S.M. (2005}, "Your privacy Is sealed. effects of
web privacy seals on frust and personal disclosures’, The Journal of
Consumer Affairs, Vol. 38 No. 2, pp. 333-62.

; 2 [ of cooperative
. P.5., and Van de Ven, AH. (1054) "Developing processes )
e inter-organizational relationships”. Academy aof Management Review, 19

ed. pp. 90-118.

- i ial information in cyberspace
Roboff G, Charles C (1998). “Prvacy of ﬁnﬁ_ orvad Bk, Service. XX (3):
banks addressing what consumers want -
51-56. )
- : ree
Rogers, EM. (1695 ) Diffusion of Imovation. 4in ediion, F& Yok
EXpress. _
b i of perceived
Rose, J a Fogary, Gererd J. (UL ?ﬁ";”m&'ﬁw acceptance
. Se o cajved ease uge | banking Technologies”.
usafulne:;ﬂ anmd wwem’ adoption of E-Ell-Emm Buziness, Marketing
model: ar Agademy |
In; 2nd Bienmial Gnnfﬂfﬂ"”;f‘g;tmfm 5 July 2008, Paris, France

ent Develd
and Managem < ol dan Citra Merek Terhadap

tahu : ber 2009 Vol. X
Roslina  (2008). "P:ndgiﬂ HP;QQSI s & Manajemen, Septem
FPembelian Produk .
Mo, 2. Hal.200-215




e s T

poussealt , D. J., Sitkin, 8 B, gy e
Different After All: A Croge.pa - o 3nd Ca
: 0 Mmarer, G, (1 "
Management Review, July, W-ﬁgmﬂw of Trust” ‘.I‘I':;E,ﬂiac::sd:]r?ﬁays:}
, §.0., Hamison, DA, (2000 :
benefits in information teuhr];:.ﬂ;gwiﬁ"jem‘ﬂ social subsystem costs and
field on anticipated payoffs’. Jora o ment

decisions: a view from the
16 (4), 1140, Umal of Managament Information Systems

saced, ICA., Hwang, Y., ¥i, MY (2003 -7 ; _
online consumer behavior res Earih; ﬂmt:nla;ti—z?-. Integrative fram:amrh for
of End User Computing Val 15, slysis approach”. Journal

No.4, Page 1-26.
ifuddin Azwar (2008). P .
s Pelajar (2008). Penyusunan Skals Psikalogi. Yogyakana: Pustaka

Salehi, M., Alipour, M., {2010). "E-Banking in Emerging Economy: Empirical

Evidence of Iran”, International Joumnal of Ecanomic and finance Vol.2 |
Mo.1.

Sambandam, R. & Lord, R. K. (1985). "Switching Behavior in Automobsie
Markets: A Consideration-Sets Model” Joumal of the Academy of
Marketing Science Vol. 23, 57-65.

Santhanam, R., & Hartone, E., (2002). “Issues in linking information technology
eapability to firm performance”. MIS Quarterly 27 (1), 125-153.

Sarker, 5. and Wells, J. (2003}, = Indarstanding Mobile Handreld Device Use
and Adeoption®, Communications of the ACM, 48{12): 35 — 40.

Sathye M (1989). "Adophion of Internet banking Dy a_h:.mralian consumers. an
empirical investigation”, Int |, Bank Mark. 17(7): 324-334.

nowledge and Country af Crigin

Schaefer, Anja, (1995). “Consumdt ng_ val. 31 No. 1, Pp. 56-72.

Effacts’. European Journal of Market

04) Consumer Behavior, Prentice Hall,

Schiffiman, Leon G & Kanuk, Leslie L [Eﬂﬂfuﬂr. Jrppen

Pearson Education, Upper Saddle L
i ulde fo , W
Sbamaiier. R E & Lo, Richard 6. (1908 A paginner's guids

Jersey: Lawrence Eribaum Associates, Inc.

i ivad mase of use and
, "Re-examining P 517525,
Rl h#:j = Gt:gﬁfﬁﬁ;:ﬁilcmr analysls MIS CQuarferty, 17
UgenHnasE:

dar. T Whinston. A, (2000). Handbook an
nd-':: 51:'&'195" |

Shaw, Michael, Blanning. R. SY&¢
Elactronic C - New




ey Y

Emng .H., Siauy .F.. MEI"I.I K {Eﬂﬂﬁ 1I| HE'tl' y
A Case Study Using va, Stegic Implication .
7 Lig L & of Mokl i
Information Systems, vol 14 n;.F g:i?dgsgg"ﬂking'- Juu?naie LT;L?;L
T P, 0.

ghih Y., Fang K. (2004). “Tha

lo Study Intemet Bankine 13 08

N In Tahwa Lomposed Theary of Plannad Behaviar

. Infernet Resaarch 14(3):213-223,
shin, D. H. (2007) "User agce

HH‘ICE of il : -
convergence technologies * | : e Internet implication for
472-483, P1es." Interacting with Computers, vel, 19, o, 4, pp.

giau, K., & Shen, Z. (2003). “Building cyst : : .
. unicati of the ACM, 46(4) 91%:_&‘ iruet in mobile commerce”,

Siay, K., Sheng, H., Mah, F. Davis, 5., (2004).
consumer trust in mobile commeres®,
Business, 2 (3), 283-300,

“A gualitative investigation an
niemational Journal of Flsctronic

Singh, AM. (2004), “Trends in South African internet banking", Aslib
Proceadings, Vol. 56 No. 3, pp. 187-06,

Smith, J., and Barclay, D. {1897) "The Effects of Organizational Differences and
Trust on the Effectiveness of Selling Partner Relationships,” Joumal of
Marketing (61), pp. 3-21.

Sali Memahami Metode Kuantitatil Mutakhir Structural Equation
unmuwﬁé &&Earf?a.r Least Square, Program Studi Statistika FMIPA,
Universitas Brawijaya Malang.

i i . {1987), "Measuring the
Spangen Eric R., Voss, Kevin E, & Crowley, Ayn E {1
i hﬁ:ﬁ%c and Litilitarian Dimenskons of Attitude: A Ganerally Applicable

Scale”. Advanced in Consumer Fesearch Vol 24 pp. 235 -241.

“Media influences on marketing
Stewar, DW.; Paviou, P.A, and Ward. S.2068, il o (eqs ) Medle Efects:
Communications™. Dalam J. Bryan: @ " faio, NJ: Exibaum, pp. 353-306
Advances in Theary and Research. Hi b
Web®, Organization
Stewart, K. (2003), “Trust transfer of the World Wice
Science, Vol. 14 No. 1, pp- 517 e
. risk: ey
1gg5) “Adtitude and
e E;sﬁnﬂéﬁ b % Marketing Vol. 12 lssue 2 March pp. 135-
relationship”.
153 .
. et Charly as Purchase
1948). "Donatitn® You Are Trying 1o
Sahovtz, WA, and oy ot Mot Do 3t
E:ﬁp T:;;TEJD;; Consumear Research VoL




i Intemg:
(HICSS), pp. 1-7. Mational Cony

Eum':'“':' {1993}, Mﬂﬂdﬂ Pﬂﬂﬂl’ﬂ]‘ﬂﬂﬂdﬂ?ﬁiﬂmgf Bandu”_g CV. Al
. ' CV. Alpabeta

guh, B and Han,l (2003a) “The impact of
3 customer t j
B o o 72 Sccaptnce of lcronts corman” mcrionyy
ectronic Commeree, vl 7,no.3, pp. 135-161. S
suh, B and Han | {2003b), "Effect of trust on cyes '
THL omer acceptance of inte
mn&r?,z Eecfmmn Commerce Research a-nd,qppﬁa;mf:;y vol. 1 nﬁt
FP. By o

Sun, Heshan & Ping Zhang (2006)'Causal relationship between ——

enjoyment and perceived ease of use: An Alternatf Approach®. Journal of
the Association for Information Syslems 7{3), pp. 618 — 545,

Sunarto. (2003). Perlaku konsumen. Penerbit Amus: Yogyakarta

Suoranta, M. (2003). Adoplion of Mobile Banking i Finfand. Doctoral
dissertation. Jyvaskyld Universily Prining House, Jyvaskyla and ER-
paina, Lievestuore,

Srajna, B. (1994), "Software Evaluation and Choice: Predictive Validation of the
‘ Tedinnlqg}y Acceptance Instrument,” MIS Quartery (18:3), pp 319-324.

Tan M, Tec TSH (2000). “Factors influencing the adeption of internet banking”. J.
Assoc. Info, Syst. 1(5): 22-38.

Tan, 5J (1999) "Strategies far raducing mnsl_!nmrs' ‘iiks ﬁziﬂ;pﬁ@éﬂg?
| shopping,” Joumnal of Consumer Marketing, vel. 18, - op. )

1980,
21, “Issues In Mobile E-

Arase 0
i . and Warkentin, I'u'l.l t;ﬂ .
' glmmpéﬁrlﬂéﬂh;éﬂﬂms af the Assocrahion for Infarmalion Sysiems
Vol. 8, 46-64. " »
i Strategi Pema ;
Tatik Suryati (2008). Perilaky Konsumer: implikasi padd
Graha limu, Jogjakarta .
| : Prior Experience,
Taylor. §. & Todd, P.(1995) “Asgessing T Usage: The Rale of Prior
Loty 570
Mis Quarterly (19:4), December, pp.581

ing information technalogy uUsage.

rUinderstand Vol. 6, No. 2,
Taylor, 8, and Todd, P.A. {1332?;5' L::;ﬁmamr: Systams Research, Vo

a test of competing ™
pp 144-176.

i e




X A W

Teo & Liu (2003) "Consumer trysg ;
and China", !ntsmatmn:ft 4 M“‘;“mema inthe y

pp. 22 —-38 Joumal Mana nited States, Singapore

gement Science, Omega March

Teo T. (2001) "Demographic and m

Jusage activities”, Infernet ﬁﬂsﬁﬁ?ﬁ?ﬁf};s associated with Internet
=37,

Teo, T.5H. and Pok, S.H. (2003). *Adans
among Inte Y Omana. Phon of WAP-ena i
a ng + met users”, Omeaga; The International Jo e e shoies
cience, Vol. 31, Mo. 6, pp 483-458 umnal of Managarrent

Teo, T.S.H., Lim, VK.G. and Lai o
motivation in  Intemel usag RY.C. (1968), “Intrinsic and extrinsic

g8 :
I Managaement Science, Vol. 27, pp. 25?;.;'953- inferrational  Jownal of

Tero et al., 2004, "Costumer acceptance of online it sidariakn of the

tie:;:;unnlngy acceptance model”, Infemeat research, Vol 14 No 3, Page 224-

Thurstone, L. L. (15928). "Attiiudes can be measured”, Amencan Journa! of
Sociology, 33, 529-54.

Tiwari, R. & Buse, S. (2007). The Mobile Commerce Prospects: A Siralegic
Analysis of Opportunities in the Banking Sector. Hamburg: Hamburg
University Press.

Triandis, H.C. (1971), Altitude and Altitude Change, John Wiley, New Yark, NY.

Triandis, H.C. (1880), “Values, slttudes and interperscnal behavior”, in
Nebraska Symposium on .l.-'rqmraum Betiefs Attludes and Values,
University of Mebraska Press, Lincoln, NE

perceived value's impact on satisfaction,

Tung, L.L. (2004), *Service quality nd PR 0L uts)', Information System

intention and usage of short MEsS
Frontiers, Vol. 6, pp. 353-368.
- gment; fransforming
Turban, Efrain (2008). Information technolog .L”H‘ES:E
organizations in the digital 8GOMAMY. J.
: grapannya dalam
Ujang Sumarwan (2003). Fafﬂahu_ﬁﬂjlﬂumsfl Teorl dan Penerapa
Pemasaran, Ghalia Indonesia, akara. -
] . Framework, Applicatons
'Mnbﬂﬂ Commene2 ; :
Vy, .. Vet . 200, A ol rdpplesors. VLT 7

185198
of use: integrating control,

B "
pgr-.‘.E'I"ul'ﬁd st ahogy acceplancs maodel”,

of
inants - on into the techn

and emation
242-363

Venkatesh v (2000). "Dete
intrinsic motivation,
Infa. Syst Res. 4{4);




venkatesh V., Morris M.G. _
rpsmaes '“““""éﬂﬁﬁiﬁf . 0. Davis, (apg3), -
3, pp. 425478, a unifieg View” MFSIQUEH Eﬂﬂmm;gﬂ of
arterty, vol. 27, no

venkatesh, V (1998), "Creation of fayg
of intrinsic motivation.” MIS Quanrc US" Perceptions: E
: uarterly, Viol, 23 No, 2. 335 a0 0 T
: - £, 238-260
venkatesh, V. (2000) "Determinantg
i : of Perceived . ;
Eﬂurét:!" Il|::|!rn~r.vam.~. Motivation, and Ermation inty lrFea‘f'E ﬁ[ Use: Integrating
odel,” Information Systems Resaarch, Vo, 11, No, 4-343 age "~

Venkatesh, V. andl Morris, M.G. (2000) ‘my dont men ever stop to ask for

directions? Gender, Social Influence and Their Role in Technology

Accaptance and Usage Behaw
g ag vior, MIS Quarterty Vol 24 Mo, 1, pp. 115

Venkatesh, V., Speier, C. and Morris, M.G. (2002), “User acceptance enablars in

individual decision making about technology: toward an integrated I
Decision Sciences, Vol 33 No. 3, pp. 287-316. isiaboiiod

venkalash,ﬁiswanam and Davis Fred D. {2000). "A Thegretical Extension of the
Technology Acceptance Model: Four Lengifudinal Field®. Management
Science, Vol. 46, No. 2, pp. 188-204 Published by: INFORMS Stable .

Vijayasarathy, L. R. and J. M. Jones, (2000} "Print and internet cataleg shopping:
Assessing attitudes and intentions,” Internel Research, val. 10 na.d, pp.
191-202

Vittet-Philippe, P. and Mavarro, J.M. Deuambel: 8, Fﬂmgc;mé:mlepf-ﬂugnm:; r[ill.:'L-r
Commerce): State of Play and Implications uropean _
i fagion En se Directorate-General E-Business
Policy, European Commissian Enterprt ekl

Report, No. 3, Available at: waw_ncits.orgftic_home

B. (2003) "Measuring the
Voss, K.E., Spangenberg, ER., and Grohmarn _
I ':H::l:an?c and Util[t%:ian Dimensions of 1?3;;&“1” Atitude®, Journal of
Marketing Research Val. XI August, pp 3
N and Sidens, |. (2002),
chopou ou, 1.0., Mylonopoulos, L
Vrchopouios. AP.. Consertos, . g M Commercs ECR. ]
Europe”, Proceedings of the 15th Blad Electron
June 17-19, 2002, Bled, Sloven.

Wah, L. (1998). “Banking on the Intemet:
Vol. 88, No. 11, pp.44-48-

American Hmagmm Aszocialion

O stomErs’ sdoption of banking

c. (2005), { Jowmnal of Bank Markefing,

Wan, W, Luk C.L and Chaw. S Lol o iana
channals in Hong Hﬂ!‘rl;l;a The inte
Vol. 23 Mo. 2/3, pp. 25557




Wang Y, Wang Y, Lin H, Tang

5 T (20 3
[nternet banking: an . 12003), *Deyagry,
501-519. SMPifcal study, g l;amm : Phegbrin gyl
- WIS Manage, 14(5),

wang. X, & Yang, Z. (2008), *Does
' Count .
Between Bran : Ty of Oy
Economies? E?xldzﬁ.:r:ma"'? And Pumﬁ';:a“ﬁf;';,[;“‘e Relatienship
Marketing Revie From Chings syt | n In Emerging
w, Vol 25 Mo 4 Page 458-474 ndustry”.  Intemational

wei, T. T., Marthandan, G., Chon .
“What drives Malaysian “‘Igl:jmfn;:f:h K-8, & Arumugam, S, (2008).

Industrial management & data systemns 1%%%2?";?33;3mﬂiﬁcﬂl analysis”.

Wendy W.N. Wan, Chung-Leung Luk, Cherls W.e. Chow, (2005) *Customers’

adoption of banking channelz in He - _
Bank Marketing, Vol. 23 Iss; 3, Dp.ESEI-I—Ez:.IIE:mﬂ . International Journal of

Wassels, ., Drennan,J., (2008), "An Investiostion of Con
Banking in Australia’. ANZMAC 2009 sumer Acceptance of M-

Wikom, E.'H" and Todd, P& [(2005). “A& Theorelical Integration of User
Satisfaction and Technology Acceptance’. [Information Systems
Research, Vol 16, No. 1, pp. 85-102.

Weong, C.C. and Hiew, P.L. (2003), “Diffusion of maoblle enterfzinment in
Malaysia: drivers and barriers”, Enformatika, Vol 5, pp. 263-6.

Wood, Stacy L. and Swait . J. (2002). "Psychelogical Indicators of Innowvation
Adoption: Cross-Classification Basad on MNeed for Cognition and Need for

Change”. Journal of Consumer Psychalogy, 12 (1): 1-13.

i ' intention to Play
Wu and Liu (2007) “The Effects of Trust and Enjoyment on
'Dnlirre%aqms"_ Journal of Electromic Commerce Research, Vol. B, No 2,

pp. 128-140.

drives mobile commerce? An empirical

Wu JH, & Wang SC.(2003). whe jogy acceptance model*. information &

evaluation of the revised techno
Management. 42(5);719-29.
- .
Wu, IL and Chen, JL., (2005) "An axtension of 'hltﬂlmzlll'lﬂg;ﬂ. r}'l{ﬂdal “EEE:;
the initial adoption of on-ine 1B AT empir * Human
Studies, vol. 62, no.8, PP 784-8 X
. the Adoption of kile Commarncs
! : ctors Affecting 'a 257.277.
ang, Ifn Eggg;:fp?;}gﬁggﬁ 1d Informatics, Vol. 22, Na. 3,
| glecironic yoting systems: an

ﬁamﬂt& pfian o “E&q- ELropDEnan Jaurnal

Yan, ¥, and Murphy, b (2007), ns and inté
exploration of voters’ PETCE 106-120.
of Information Systems (16:2) PP




vi, M. Y., and Hwang, Y. (2003), «
systems: Seli-efficacy, enjoyment. 1a B
technology acceptance '

arming I“E':"baﬁﬂﬂ information
z fentation, and the
model” g goal o :
Studies, 59(4), 431-44g, BMational Jg

trnal of Human-Compuler
vy, J.. Hal, Choi, M and Rho, J(2008) *Ee

: nding the TaM "
Information & Management, vol, 42, no7, pp. ges.ore. " ° Foommerce,
7aithaml, WA (1988) "Consumear
end model and synthesis

perceptions of price, quality and value: a means-
e of evidance”. Journal af Markefing Vol. 60 Aprit
pp 37 =58,

Zmud, R. V. (1978). “Individual differences and MIS success: A review of the
empirical literature”. Management Science, 25(10), 966-979.




LAMPIRAN 1

KUESIONER




T ——

I{UESIDHEH PEHELI'HAH
i (kosongkan)

Kepada Yth. Nasabah Bank

nema saya Abdul Razak Munir, mg
kekhususan Manajemen pada Il‘aku
sshubungan dengan perefian Disen
membutuhkan pendapat nasabah menqe
disedlakan oleh perbankan. Oleh }r_arﬁi
papak/ibu/saudarall) agar bisa mem
tersebutl. Pernyataan dan data nasabah
penelitian dan sangat dijaga kerahasig
kerja samanya.

%81 yang saya |akukan, saya
Mai layanan mobile banking yang
a 1u saya membutuhkan bantuan
berikan pendapatnya mengenai hal
hanya akan digunakan untuk keperluan
anya. Terima kasih atas bantuan dan

Hormat saya,
Peneliti

BAGIAN |

CARA PENGISIAN

Pilihlah salah satu nilai dari 1 sampai 5 (dengan tanda O, V, atau X) zebagai
jawaban atas tiap pertanyaan di bawah ini

Keterangan Jawaban :

= Sangat Tidak Setuju
Tidak Setuju

MWetral

Satuju

Sangat Setuju

s O R =k

PEN NOWLEDGE)
GETAHUAN (K ing yana ditawarkan oleh bank.

Saya mengetahui manfaat layanan mntrilg bﬂnk4 5 Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju 1 2

Saya mengetahui cara menggunakan b e T,ﬂhﬂa gankmgssnga! Setuju
Sangat Tidak Setuju 2 A

fg timbul unituk manggunakan layanan mabile
ya

Sa i biaya
ya mengetahui biay ; i 5 Sangat Setuju

banking.

: 2
il i 1 ' na ditawarkan oleh bank.
Saya m tahui tentand fasilitas mﬂhile;ranhlr;ﬂ ¥a % Sangat Setuju
enge 5

Sangat Tidak Setuju

iafarmen 1 dari 6




—

KEPERCAYAAN (TRUST)

gaya percaya transaksi mobijle banki
sangat Tidak Setuju 1 aE“'““"Q ;“»ﬂﬂ Siﬂuﬂi kgingihan saya.
Sangat Setuju
saya percaya dengan reputasi bank
h-an!-[ll‘l'!;l- '!'EI'IQ ﬂi&nawaman I&y'arhan mobile
gangat Tidak Setuju 1 3 3 4 5 A
gal Seluju

Saya percaya menggunakan | - .
Pﬁybaﬁi{an saya. 1 /8yanan mobile banking mempermudah transaksi
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 gangat Setuju

Saya percaya pada manfaat layanan mobila banking bank sa
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 ;';hgal Setuju

PERSEPSI KENYAMANAN (PERCEIVED ENJOYMENT)

Saya merasa menggunakan mobile banking adalah menyenangkan
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Saya menikmati bertransaksi menggunakan mobile banking
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Bertransaksi menggunakan mobile banking bisa kapan saja dan dimana s_aja
Sangat Tidak Setuju { 2 3 4 5  SangatSetuu

i king
Kebutuhan perbankan saya terpenuhi oleh mobile ban |
Sangat Tidapi: Setuju ¥ 1 2 3 ) 5 Sangat Setuju

=

PERSEPS| RESIKO (PERCEIVED RISK)

. i iko.
Menurut saya Penggunaan mebiie “3““'29 adal?h Mgﬁ i Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju Z
waktu saya setara percuma.
Menggunakan maobile banking akain mamabuaﬂgd : eqni bl

Sangat Tidak Setuju
Pe bile banking akan membuat informasi pribadi saya tersebar
nagunaan mobi

Pihak yang tidak berkepentinga™ -5 4 5 Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju

Hﬂ-}m"ﬂﬂ" 2 dari a ! |




T Jor e —

hak bank tidak menjam; :
Pi o jamin Mobile banking tig .
gendift. g tidak bizg digunakan salai
gangat Tidak Setuju 1 @ § i selain saya
5 Sangat Setuju
ATITUDE (SIKAP)

Menurut saya lebih praktis me
mendatangi kantor cabang riagunakan layanan mobile banking dibanding
sangal Tidak Setuju 1 2

3 4 5  Sangat Setuju
Saya menyukai menggunakan laya ' :
gangat Tidak Setuju 1 EIE'EF'IE“ mﬂnﬂh:k Tnklngﬁ. Sangat Setuju
a merasa i i
:ﬁ}it. penggunaan layanan mobile banking adalah keputusan yang
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Saya merasa layanan mobile banking membarikan control yang lebih luas bagi
transaksi perbankan saya.

Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

PERSEPS| KEMUDAHAN (PERCEIVED EASE OF USE)
Saya merasa mudah bagi saya menguasal penggunaan maobile banking

Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5  SangatSetuu
Sava merasa mudah menggunakan mobile banking untuk kebutuhan
perbankan saya. _
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5  Sangal Setuju

T il banking adalah mudah
Saya merasa mempelajan F'E“QQUE"H'H" nambl 4 n% Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

Saya merasa mobile bankin

Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju

ah untuk diaksas.
g T'rlu.ulrl2 %

PERSEPSI KEGUNAAN |
Menggunakan mobile banking 8k&7 memper®Ts 5  SangatSetuju

Sangat Tidak Setuju

kan meng Sangat Setuju

gfisiankan kegiatan perbankan saya
] 3 4 5

Menggunakan mobile panking 2

S-a 'U
MRS sfaldifkan kegiatan perbankan saya
Menggunakan mobile bar 4 5  SangatSetuj

] kan mend
y s g 3
Sangat Tidak Setuju

alaman 3 dari 6 |
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gaya merasa mobile bankjn

: : 9 memb

canaat Tidak Setuju 1 ; anty ;alam Urusan perbankan saya

4 Sangat Setuju
MAKSUD/NIAT/INTENS|
saya akan merekomendasikan |5 : \
Sy yanan maobile banking kepada teman atau
gangat Tidak Setuju 1 2 4 4 5 St Skl

ga ju

Menggunakan layanan mobil i - -
Wﬁgﬂuan saya.? He banking adalah penting bagi saya untuk
sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Saya akan lebih sering menggunakan layanan mobile banking untuk kegiatan
perbankan saya.
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Saya akan menggunakan layanan mobile banking untuk keglatan perbankan
saya,

Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju
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BAGIAN I
pATA PELANGGAN

(Data Hanya Untuk Kepentingay, Penelitian)

Jenis Kelamin :
1. Laki-laki
2. Perempuan

Di bawah 18 tahun

18 tahun sampai di bawah 25 tahun
25 tahun sampai di bawah 35 tahun
35 tahuh sampai di bawah 45 tahun
45 tahun lebih

o P Of pd =

Pekerjaan :

Mahasiswa

Ibu Rumah Tanaga
Pegawal Negeri
Karyawan Swasla
Wiraswasta
Profesional
Lainnya

= R

Pendapatan/bulan : o

. Di bawah a .

2. ?}uta sampxjai di b:awah E,E ]_ﬂ’:i
3. 2.5 juta sampai di pawah 51_ e
4. 5 juta sampai di bawah 7.5 Ju
5
&

—

. 7.5 juta sampai di bawah 10 juta
. 10 juta ke atas

Lamanya menjadi nasabah bank |

dari 1 tahun B
2 ﬁaﬁﬁ sampai kurard g:;: g:;hun
3. 3 tahun sampal kurang
4

. & tahun lebih

-

£ |
Halaman 3 dan |I

e ———S——————T 7
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ngalaman menggunakan Mgh; _
o 1. Belum pernah lle banking

2 1 =5 kali
3. 6~-10kali
4, Lebih 10 kali

didikan Terakhir

- sD

SMP
SMAJSMIUEME
D3

51

52

53

=~ O O P 03 B3 =

Nasabah di bank:
1. BNI
2. Mandin
3. BCA
4. Lainnya

Fasilitas yang dimiliki oleh Ponsel anda |

1. Java
2. Mon Java

TERIMA KASIH

Hplaman g dari &




LAMPIRAN 2

VALIDITAS DAN RELIABILITAS




reliability

scale: X1
Case Frn-msalnE Summary
N %
Casss  Excluded” o g
Total i) 1000
a, Listwige deletion basad on all variabies in ke
procachse.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha W of llerms
852 @
Item Statistics
bedn Srd. Deviation N
ult 3, TEET .BETED an
iz 37333 90718 a
=13 38000 JH24TH 23
AL 4, 0EET _Ta4ge 3
m_‘rm;] Statlslics
. ; o Hem- {Cronibach's Alpha
ale Varianoa if | Corredie
P M“n: Sr;l:arn peteted | Total Cormslaticn 1 ¥ item eieles
Itpm Chadate: B3
x1 11,6000 s '::; BT
12 118332 A9 ik 788
x13 11,5667 4.737 Py 834
x4 11.33:"] 507 -
geale Statistics
Maan Varlance | Std. Deyiaticn
15.3887 B 585 2,900




gcale: X2

Case Pmueasing Summary
N %
Walid a0 1000
Casts Excludad” 0 il
Total 30 100.0
4. Lishwise deletion based on all varables in he
procedures,
Raliatility Statistics
franbach's Alpha M of ltems
838 4
Item Statistics
Mean Sid. Daniabion
24 4.1000 B44p8 %
K22 39333 S -
5 3.9687 sl s
i 41567 Ll -
pam-Total Statistics
Alpha
: sance ff | Comecisd liein- | Cranbachs
Seale Mean if | Seale Varancs i
| Etl-al-:ltd o Dpletpd | Tols! Corelation | f e Deletes
5 827
€ 120667 o s =
22 12,2353 i Eﬁi e
x23 12,2000 npy :“ =
' 5 517 :
o 120000
geale Statistics
Mean | ‘ariance
16,1667 10,006




gcale: X3

Case Fm““‘“"ﬂﬁ:ﬂnmf

N %
Wakd
30 100.0
cases  Excluded® a f
Tatal
— 30 100.0
a Listwise deletion Based on all variabies in |
procedure,
Reliability Statistics
Craonbach's Alpha M of lteme
803 i
ttem Statistics
hean Std, Deviation H
w3 4,1333 TTE08 a
b ) 4. 2333 BRI i
£33 4.0333 JBE0EE 30
%34 42333 AGTRI £l
]Mm.Tﬂﬂ.ﬂ] Statislics
Alpha
- it Eorecied Hem- Cronbadns
Scale Mean if | Scale Variance | :
. i - Delated Total Careiation if Hemn Deletad
em Detel 762
w3 15 5000 4.603 -ﬁ;;; TOE
¥33 12 4000 4041 ' 3 755
¥3 12,6000 3L ':;B 784
4 12,4000 4315 '
Eeale St
)]
Maan warlance Std. Davists
166313 7208




gcale: X4

F_—Mﬁsw

id H
Wal
0 1060.0
Cased Exciuded® 4
.0
Tefal
= 20 1000
procature,
Reliability Statistics
Cranbach's Alpha | N of hems
946 4
[tem Statistics
Mean Sid. Devistion N
b 3AGET 1.52527 a0
w 3.4333 1.40647 a
= 3. 4000 { 63958 20
204 3,5333 1. 73655 30
bmi-Total Statistcs
Seale Mean if Segin Wariance If Comected llem- | Cronbach's Alphe
ftam Deletad barm Dhbeted Total Canplatipn | if lem Deleled
. a1
224, 10,3687 19.526 .E: e
i 10,4000 F2.317 .m =
i 10,4333 18,530 b o
= 10,2000 18.010
Geale Statistics
Maan Varlancs 54, Deviabod
13 B199 24,351




>

scale: Y1
Lase Processing Summar,
H %
lieh
Wa =
Casas Exciudad” 9 :
Tatal 0 o
a Listwise deletion based on ol variables in the
procedurs,
Reliability Statistics
| Cronbach's Alpha | M of ltems
aOr 4
[tem Statistics
keaan Std. Daviation .
™ 41687 87428 30
yid 4.0333 Aata? -
i3 4 DBET ca02? e
. 4 0667 B07T19 a0
eem-Tolal Gigtistics
i d liem- | Cronbach's Alpha
Saghe Varlanda it | Camacie
pom: Mfal::: spen Daleted Total Correlalion ii fiem Dedabad
Item Dela -
35
T
L 12,1667 ::1: " "
2 st 1 ATE
?:"' 12,2667 §.720 J_::ﬁ -
I”’ 12.:55? 202 : .
pgtics
— Soale Stals T
Mean ananos
16.3333 10.437




geale: Y2
Case Processing Sy
'_'__,_._u-—l—u_w
-__'_‘—l—
e H 5
Valid ag
1.0
cases  Excluded a
v
Totsal I 1000

a. Listwisa deletion based on all variables i the
FI:GE‘INFE-

Baliability Statistics
Cronbach's Alpha M of Hems
SE2 4

ltem Statistics

Mean Std. Deviation M
et 3.9000 05853 a0
yaz 13,8333 T4 30
¥ 4.0000 7784 20
yd 4.0000 47080 10
{teem-Todal Grafislics
i - |
Scabe Mean if &cale Variance & cqrre:'u!ﬁua.-n C.mnhac!f.'-.ﬁ pha
Ham Delated jam Deletad | Tot& Corelation | _if Ttom Deteied |
ABE
¥at 11,8333 3.108 .:2 -
¥z 14,0000 3,610 55 o
¥a 11.7333 3857 .z.a[r i
S 11.7333 3513l :
§paln Statistes
Mean \ariange | 5t DevietEr
15.7333 5,513




geale: Y3
e Case Process|n Eummir
s %
- - L
Cases  Excluded" : :
e .l 1004
g, Listwize delation based on a8 variables in thy
procadure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha M of tharms
TO2 i
Hem Statistics
bizn Sd. Daviation "
¥ 39687 78480 B
2 4.2000 [BA5E0 0
¥ 3.6333 73568 a0
i 3.5333 80718 1
jrpm-Tolal Siaiistics —
' Comecied em- | Gronbach's Alpha
if Srale sJarance o
o Il"l'd!r:zi:l'r:l:l 1§ Diglesed Tofal Garmelation il e Detelsd
= T42
g 12,0667 4433 :ﬂ e
b 11,8333 3,868 .‘m o
P 12.1000 4,807 o -
: 3334 :
12 1000
Sraie Siatisticd
Mean Varlanca
18 0333 5,585 |




gcale: Y4
Case Processing Summary
5 i %
Watid T
e 1004
cases  Excluded 0 K
= i 30 100
a, Listwise deletion based on all vanables in e
procedure,
Reliability Statistica
Cranbach's Alpha | M of ltems
&2 4
lbarn Statistics
Mean Std. Deviation i
41 4 1667 BATTZ ik
yiZ 4. 1687 . T4G64 40
3 4,2000 84590 s
y4d 42000 Te112 X
jiem-Total Statistics
. | cronbach's Alpha
Seale Mean if Scale Variance I Cuttel ILHT H’Tl.em Deteted
d itarn Deleted | 702 Comee e 749
Item Delele 76 '
= e 4,702 "‘m )
! 2 :
a2 12,5667 5 727 B3
3 12,5333 i 488 L -
|.':1 12.,533-3 ———3'251' .
geale Statistic
Mean ariancd
|___16.7333 §.308




LAMPIRAN 3

CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS

VARIABEL EKSOGEN
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Analysis Summary

pate and Time

Date: wonday, 24 December 2012
Time: 11:43:41 PM

Title

(fa exogen mb: Monday, 24 December 2012 11:43 p
Nates for Group (Group number 1)

The model is recursive.
gample size = 200

Variable Summary (Group number 1)
Vour model contains the following variables (Group number 1)

Ohserved, endogenous variables
xll

12

%13

x4

niky

w3

pL

x4l

bl

X213

wx2

x2]

¥id

LK

¥32

%3l _
Unobserved, exogenous variables
Penpetahuan

el

el

gl

=

Resika

el

el5

eld




eld
Kepercayaan
e

el

ch

g3
Kesenangan
eld

ell

el0

ed

variable connts (Group number 1)

Number of variables in your model: 34
Number of observed variables: 16
Mumber of unobserved variables: 20
Number of exogenous variables: 20
Number of endogenous variables: 16

Farameter Summary (Group number 1

—

Weights Covariances Variances

hieans

Intercepts  Total

Fixed i
Labeled
Unlabeled

Total

20

a
12
34

]
&
&

0 0

0
0
20

38
58

L= = =
[ Y e e

Computation of degrees of freedom {Defaalt madel)

Nurmiher of distinct sample moments:

Number of distinct parameters to be estimated

Degrees of freedom
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 147.730
Degrees of freedom = 98
Frohability level = .001

el
Estimates (Group number 1 - Default @04

- Default
Stalur Estimates (Gronp number 11

Maximum Likelihood Estimates

{ij'ﬁ - A8):

136
18




e e s

Regression Weights: (Group number § . Default mgg
e}

EHM
E:'"'I:'_:Pengatahuan 1.000 E_CR_p Labe]

|7 Cemm Pengetahuan 1.194 5
1;3 <--- Pengetahuan S80 ﬁ?.f E;: ::: par_
114 e Pﬂﬂgﬂtmuﬂﬂ 543 440 Slﬁ.q_g T bar_2
44 < Resiko 1.000 | e
w3 € R.Bﬁ-lm 55 160 5.06] ees par 4
42 < Resiko 922 158 SBI4 ves pa:_E.
4l <~ Resiko J53 130 5794 e+ par g

s24 <= Kepercayaan 1.000
%273 <— Kepercayaan 1.109  DE0 11894 e+

7
x272 <=-- hepercayaan J2T 091 7998 e ::::3
y1] <— Kepercayaan 639 079 R131 ¥ par 9
34 <--- Kesenangan 1.000

33 < Kesenangan 1.114 204 5451 *** par 10
¥12 <--- Kesenangan 1.584 280 5654 *** par ll
il <— Kesenangan 1470 256 5744 *** par 12

Standardized Regression Weighis: (Giroup number [ - Defanli madel)

Estimate
xll <-- Pengetahuan 603
x12 <— Pengetahuan 708
111 <-- Pengetahuan LTE
x14 <-— Pengetahuan 563
xd4 < Resiko 63T
x43 <— Resiko 635
%42 = Resiko 659
x4l <— Resiko 559
24 <— Kepercayaan Bad
K23 <eee Keptrcayad 399
%i2 € Kepercayadl ng
x2] < Kepercayaan 'i a0
¥ <. Kesenangan '535
X33 <--- Kesenangan ?TED
%32 < Kesenangan 174
%3] < Kesenangan | _——

ol e I, et~ P

_ pefautt medel f
Covarianees: (Group namber 1 e

T




i e
epercayaan === Kesenangan ' 04 2957 003
: D87 g par_13
esiko <> Kesenangan | g, 2981 003 par 14
Resiko <> Kepercayaan | g4 };.53 2383010 par 16
pengetahuan <--> Resiko o 069 945  par 17
e 07 047 142 887 per 18
Correlations: (Group number 1 - Defaule mode])
Estimate
Pengetahuan <--> Kepercayaan 297
Kepercayaan <--> Kesenangan 294
Resiko <—> Kescnangan -107
Pengetzhuan <-> Kesenangan 204
Resiko <--> Kepercayaan D06
IP_cl:_g,etahuan <> Resiko -014
Vartanees: (Group number 1 - Default model)
Estimate SE. CR. P Label
Pengetahuan 233 060 3.877 *** parl?
Resiko gs4 237 4021 **° par_20
Kepercayaan so2 07T 6963 *+* par 2l
Kesenangan 175 055 3459 002 par 22
el a7 051 7671t pa
2 337 055 6006 *et par 2t
& 453 06 8036 Ut per2
: z L 26
ed 351 044 8039 i
I 7.002 L pa:_ET
lel6 1.400 200 7.
7201 *** par 28
cls 1289 179 B 20
eld 1.057 157 6749 2 P“LN
€13 1.191 147 E,ﬂ-'.'l'; FEE ]T.;-.El
i a0 621 L e
&7 a7 s AL T
E-ﬁ 574 I:.‘-Iﬁi- 'I_:_I_'III b ﬁrﬂq-
€5 a4 046 MO a3
€12 553 062 s.ﬂ‘;‘; st par 36
1] 538 063 E'gw ser  par_37
el 282 -”43 i'sﬁl ens  por 38
9 __M
q_-_-—'_-—-_




R T

red Multiple Correlations:
Squn ations: (Grogp TUTber | - Dggg gy )
r(— Estimate
13l 508
132 609
133 257
w14 240
21 326
o) 316
x23 BOE
K24 713
3dl 312
w42 A34
yd3 403
*x44 405
xl4 330
xl3 330
xl2 Am
xll 364
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN_DF TP r:mmasnp-j
Default model 3 147730 98 001 1.507
Saturated model 136 a0 -
Independence model 16 933613 120 000 7.78
REMR, GF1
| Model
Defaylt model
Saturated model
Independence model

Bascline Comparisons

Default model
Saturated model
Independence model




r,,-;lnmﬂ}'ahdj.nﬂtd Measures

afault model

Eau_u:amdmndal

independence model

NCF

Model NCP Lo Hi9
Default model 497530 20967  B646]
gaturated model 000 000 000
Independence model | B13.613  720.075  914.616

FMIN

Model FMIN __ FO LOSO0 HI90 |
Default model 742 250 J05 434
Satrated model 000 000 000 000
Independence model | 4.692 4 080 3618 4596

RMSEA

Model RMSEA LOO) HI90) PCLOSE

Default model 050 033 067 Afd

Independence model ags 74 196 000

AlC

[ Model
Default model
Saturated model
Independence model

Default model
Saturated model
Independence model




qOELTER

\

Model

A5

Default model
Independence model

01
165




LAMPIRAN 4
CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS

VARIABEL ENDOGEN
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M,w;is Summary

pate and Time

pate: Monday, 24 December 2012
Time: 11:30:27 PM

Title
Cfa endogen mb: Monday, 24 Decernber 2012 11:50 pi

Nates for Group (Group number 1)

The model is recursive.
gample size = 200

varinble Summary {Group number 1)

Your model contains the following variables {Group sumber 1)

(bserved, endogenous variables
y4l

y42

¥43

ydd

yil

yi2

¥l3

vid4

Y34

vi3

vi2

vl

y24

v23

¥22

¥21 :
Unobserved, exogenous variables
Intensi

B2

&30

cil

e

Sikap

el7

elg |
eld

ittt 54




ell
Eemudahan

yariable counts (Group number 1)

Wumber of variables in your model: 36

Number of cbserved variables: L6
Mumber of unobserved variables: 20
Number of exogenous variables: 20

Number of endogenous variables: 16

Farameter Summary (Group namber 1}

Weights Covariances  Variances Means  Intercepls Total

Fined =0 . +« 0 o 0 g 28
Labeled 0 0 0 0 v B
Unlabeled 12 6 20 v 0. =&
Total 32 _____.u.-s_____EL.—-—g———i'—i

Notes for Model (Default model)

Compuatation of degrees of freedom {Default maodel)

Number of distin<t sample moments: 136
be esti 4 18

Number of distinet parameters 1 estimate
Degrees of freedom (136 - 18) o8
Resalt (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 183388
Degrees of freedom = 9%
Probability level =-000

Estimates (Group number 1

Sealar Estimates (Grovp mumber




H:Ill]'lnlll'[l Likeliheod Estimaies

mﬂﬁiﬂn Weiphts: {Gmup number |

'nﬂa'lhrludgt].
— Estimate
F‘IF.E‘T Intensi E.G&DM P_Label
4] <-— Intensi 1076 13
F,J.-qg <-- Intensi 1.274 i_:: ;:ﬁ; ::: par_ |
yih <= Intensi L102 (145 Tlﬁtr',r bhe s
g1l e Sikap 1.000 1 el
yi2 <= Sikap 1265 115 11000 e 4
y13 <= Sikap 258 115 10,974  ees ﬁ:_ﬁ
yl4 < Sikap 1032 102 10083 *** paré
I y34 <--- Kegunaan 1.000 -
y33 <— Kegunaan 916 122 7490 *** par 7
yi2 < Kegunaan 886 126 7013 v par-_-ﬂ
yil <— Kegunaan B15 130 6284 *** par 9
¥13 <— Kemudahan &76 110 7970 *** pac 10
y24 < Kemudahan 1.000
y21 < Kemudahan o948 133 7119 *** parll
/12 < Kemudshan | 793 118 6738 %' perl2

Standardized Regression Welghts: (Growp pumber 1 - Defanlt madel)

\ Estimate
v4l <— Intensi 647
y42 <-— Intensi 658
y43 <— Intensi 785
yi4 < Intensi G835
yl1 <— Sikap 743
yl2 <— Sikap 799
¥13 <-- Sikap £26
yl4 = Sikap 158
¥34 <—-- Kegunaan 692
¥33 <-ee  Kegunaan 637
3’32 e Ke;;maﬂrl 568
¥31 <= Kegunaan 594
¥23 <— Kemudahan 'Eif
¥24 < Kemudahan ':az.u
¥21 <--- Kemudahan o

122 < Kemudshan | == :

oiel) |

Covariances: (Group number - pefanlt \

’__,./_’

M~———-—-—




.-'_._._.—-—-_
i ] -
G < Ko | SE TR
flmuﬂl <--> Kemudahan 197 040 R P L
ntensi = > 4911 = el
Kegunaan AT pa0 5 ** par_i3
gegunaan <--> Kemudahan 208 043 4-4415 ey
ftensi  <—> Sikap 203 44 .1':?2 a1
i ' HE2 Ly
<o .
e S F | B 5w D
Correlations: (Group nu D036 1810 e par_17
mber 1 - Default model) .18
e
‘SjEpl <> Kemudahan Estimate |
[mms! <2 Kemydahan -2;,1
Intens <> Ke = Igg}j
Do Kemudahan | 546
ﬂltl:nﬂ L E'Ikap Iﬁr;r
Sip <> Regunaan a7
Variances: (Group number 1 - Default model)
et
Intensi B’[m—;n;_; SE CR P Label
Sikap - 056 4.703 par_19
K 384 066 5804 S
egunaan par_20
Kemu 361 075 4838 par 21
e10 g4 073 5257 M FIEJ'FEI
210 366 043 8511 ahe 0
- ‘305 047 BAT9 *** pardd
612 67 040 6.614 s2%  par_25
a7 36l A4 8,183 e Pm'_%
: 51 038 Bl Y par_27
;12- 47 43 7120 T par_28
0 gy 04z 678 s+ par 29
€8 303 038 7957 *** par_30
o S92 054 7209 7 par_31
!ﬂj 197 054 7416 ees  par 32
ﬂﬁ 351 030 7.050 - 33
; 440 056 7906 *** par_34
o 315 049 593 par_33
2 435 034 gosz "*° par_36
e 4sy 054 B2 ses par 37
% 525 066 go13 " r_3%
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gguared Multiple Correlations: St
erl

- Deefanly gy

— | Estimate v

,m 397

iz 4R

T‘ﬂ 404

].'24 S50

y3l 352

y3l A47

VEE: 432

yid 479

yl4 574

y13 G582

| ¥l 639

yil 553

yhi AT0

vil Hle

yd2 433

vl 419

1 Muodel Fit Summary

CHIIN
Model NPAR (MmN DF T CMIN/DF
Defanlt model I8 183388 gg 000 1.871
Saturated model 136 000 0

| Independence model WWL

RMR, GFI

Model

Default model
Saturated model
Independence model

Baseline Comparisons

Default model
Saturated model
Independence maodel




F,m;;;uny—ﬁdjustnd Measures

PRATIO

817

Sﬂufﬂtﬂdmﬂdﬂl 000

wdanc:mndcl 1.000

NCP

L NCP 1090  mig]

Default model B5.388  S110S 127490

Satorated model 000 000 000

Independence model | 1184.492 1072115 1304.207

FMIN

Model FMIN FOO LO9% HI%

Default model g2 429 257 Gl

Saturated model 000 000 Qoo 000

Independence model | 6555 5952 5338 6554

RMSEA

| Model RMSEA LOGO HI90 PCLOSE
(M6 ns1 .08l 039

Default model ! : 000

212 234 d

Independence model b L :

AlC

.

Default madel

Jaturated model

Independence model

ECVI

Default model
Saturated model
Independence model
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Default model
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Mlh"gi"* Summary

pate and Time

pate: Thursday, 31 January 201
Time: 2:30:29 AM ’

Title
Mb: Thursday, 31 Januvary 2013 2:50 AM
Motes for Group (Group number 1)

1 The model] 15 recursive,
Sample size = 200

Varinble Summary (Group namber 1)
Your model contains the following variables {Graup number 1)

Ohserved, endogenous variahles
ydl
v42
y43
vid
L yll
¥12
y13
¥l4
yid
y33
yi2
¥il
¥24
yil
¥22
vil
xl1
x12
xl3
xid
ndq
43
X423
x4
x4
x23 i




12
|
w34
113
x1l
¥l
Unobserved, endogenous varialleg
Intensi

gemudahan

Kegunaan

Sikap

Unobserved, exogenous variables
Resiko

| pengetahuan

Kepércayaan

Eesenangan

29

e

el

el

el?

el8

el9

e20

e2B

14

el

&25

&4

el

£22

gl




ell
e
1l
23
4
22

yariable counts {Group number 1)

Number of variables in your model:

qu'l.bl:l' Df ﬂh’:‘-ﬂﬂ"ﬂi \'ﬂﬁﬂhitg:

sumber of unobserved variables:

Mumber of exogenous variables:
Number of endogenous variables:

Purameter Summary (Group number 1)

i2
44
40
36

Fixed wmgl:: Eﬂvmm“ce; me; Mﬂau; Intercepts  Total
Labeled 0 0 0 i g 4;
Tnlabeled 45 1 4D o i e

Total 59 7 40 0 i ik

Assessment of normality (Group number 1)
Vaniable min  max skew cr.  kuriosis er.
¥l 5000 5000 -303 L4y -488 1408
%32 2000 5000 -5i0 -2945 430 .1.241
%13 2000 5000 -337 1946 857 -2475
x4 1000 5000 -272 -1370 534 -1542
K2l 5000 5.000 -290 -1.673 -567 -1.636
X2l Sg00 5000 -409 -2362 . Bi4 -143::
¥23 1.000  5.000 -424 ~2.448 318 ;236
24 2.000 5.000 a0 -1.778 TE :3.4”
Xl 000 5000 O Al Tl
xi2 Coon se00 61 Tl 4o
43 1,000 5000 080 '4ﬁi 1497 4323
x4 Loo0 5.000 =077 '-*“ﬁ 062 -3.066
14 3000 5.000 -089 "5.]?9 a4 2610
E So00 5000 069 "I s 278
AL 2.000 5.000 -.037 _'955 713 22,058
3l ~gon 5000 =170 158 437
21 | 000 5000 -4




e i
able min W\\
B Lo el
: &I,
B S iy 0 .ag " T
24 5000 -jo¢ 1 121 34
o 1000 5000 _5;7 2 602 i
" LO00 5000 .65 anl OO fou
I 1.000 5.000 .39 :1';? AT 1%
g 100D 5000 -3 e 06 -l0S6
I 14 2000 S000 245 g A2 L4
3 1000 5000 .33 gg D 2455
" 100D 5000 -6t amp o0 A%
i 2000 5000 -438 oy  ee
ﬂ,* LOOD SO0 -746 4305 gy o
I 43 2000 5.000 -562 -31243 'im s
yd2 1.000  5.000 -656 3788 --Izg gl
" 2000 5000 -127 T .98 2pn
Multvariate 16.059 2434

{ibservations farthest from the centroid {Mahalanckis distance) {Group number 1)

Dhservation number | Mahalanobis d-squared  pl  p2

70 G476 000 436

l 113 55,450 006 352
22 55424 006 131

195 51701 015 36l

6 51533 016 210

100 sp.647 013 .91

LTy sp206 021 137

! 94 40815 023 097
78 ag3e3 032 180

188 4336 032 11

141 47050 035 091

| 74 47563 038 078
95 47500 038 06

93 45,903 053 178

] 172 45.780 034 130
45130 062 176

£f 44.749 067 181

L 44,600 06 145

136 szg o7l 076

og1 137

61 43,708 |
- 125 |




@numbﬁ Mahalan
ol g —r—
149 s
129 43'124 -ﬂrlsl 2

3 2.857 L 1%
i
: - 199
423 s

; e 2 2w
vl
103 w5 ) o
41305 123 a7

. 4t 124 3
145 5% B
e o

190 o o
bt g
135 ey 1 o
| 9 40.226 . o
26l 40,191 T
® 40,057 o o
55 iy 155 09
5 19.775 ool
5 a8 4630 1? i
= 19580 1 R
i S 168 273
199 173 226

it 19012 184 3
n 18427 201 4';';
I e 18301 205 I.Jtﬁl
58 35257 207 ALl

123 s 2
77 556

) €08 228 563
h 17584 229 307
| 8 17518 231 AT2
7 37301 235 A
48 15630 262 7
7 36.5213 2671 A7
169 o B
: 15007 290 806
35,702 208 740
193 Ak or
° 15278 316 805
\—i\//,/gs':ﬂ‘ﬂii
73 pess M2 I
e 34.603 445 896




Observation number | Mapg] =
ﬁﬁ_ﬂ—_ﬁ-_\%\lﬂ\
85 34598 343 -E:?.r
151 34 585 s g
J 115 497 349 -Ezg
33 34,145 365 1394
196 33.930 374 917
' 167 33917 375 o4
i ;g'ﬂﬁﬁ J78 g
102 -73'1 -33# T
174 33503 394 13
10 LEXERY A2 s
I 144 B304 404 go9
117 32922 422 95
32859 425 gsg
> 32263 454 ggg
! 32250 454 9mg
1:3 32214 456 om
31945 469  99p
26 11882 473 989
2 1723 481 99
101 11672 483 989
12 11635 485 986
| 4 * 51,508 491 987
3 31471 493 984
73 51355 499 985
21 31308 .501 982
197 31,289 502 976
30 11275 503 968
| 99 31206 507 965
186 31.037 515 972
65 31.021 516 .95:
97 31,003 517 .95
i 4 30.847 525 961
124 30.803 527 ,g:;
5 30,719 33 -gﬁz
: 0619 536 gk
l ;35 40.559 539 o
30.526 341 -
i o517 sz i
161 ].I]'.Em _":-53 g:‘,,ﬁ
Condition number = 51.303

A/



s soyalues
153 4.105 1.615 1.532 1 403 1 234

478 470 376 360 350 331 303 .21' 143 1 o

984
7278 270 234 gg 802 627

inﬁ“t of ample Ell\-‘ﬂl'l.ﬂl nee mitriy = 5.
5 355

190 174 157 129

pates far Pelged el {_D'.‘.:[I'I.Il.t muﬂel}

L‘uI!'IP“t““n" of degrees of freedom [ Diefagkt madel)

MNumber of distinct sample moments; 538
Number of distinct parameters to be estimated. 7]
Degrees of freedom (52 - 92): 438

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 396,283

Degrees of freedom = 436

Probability level = .000

Estimates (Group number 1 - Default model)
Sealar Estimates {Group number 1 - Defanlt maidel)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: {(Group number 1 - Default model)

E-slimﬂi._S.E. C.R. u;?
Kemudahan <— Resiko -122 -“;: igﬂ oo
Kemndahan <--- Pengetahuan .‘ﬂg .Eﬂ, Elﬂl"r 4
Kemudahan <--- Kepercayaan 'IST. L|33 2103 021
F:ﬁttﬂ"--'-dﬂ.:':l.ﬂ.ﬂ Leen  KesenangAan ;39 ]m 3357 T
Kegunaan <--- Kemudahan ; 030
Kegunaan <— Resiko -2 Do i;;? 004
Sikap <. Kemudahan 292 _mé a3z 018
Sikap < Pengetahuan ig '::,}” zizl?- 027
: A r ; 133 033
e - K| 0 22 0
X, T HEPEC 306 12 e 013
E_kmmaan i Kesn:nansﬂz 313 126 -'33?‘ 236
K;ap L Ees::ﬂﬂﬂl%;ﬂ _me 16 > 14 909
E'kmman e P:nlgﬂﬂh 006 051 1-.33 o 020
tkap e iﬁukc'; L g5 084
1 (o L et
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[lens)
|Intensi
]I:Itﬂﬂ!
ntensi
yil
2
yhd
i
1 yll
yl2
yl3
yl4
1 y34
y33
yiz
yil
xll
112
%13
al4
x4
wd3
147
%4l
x4
%23
2
x1l
pet!
3
132
x3]
¥
I ¥4
¥21

|l

e

— | Esf
Kegunzan ol SE CR
Sikap 20—t
152 ; -
Pengetahuan Pt S s e
. 97 g4 par_§
Resiko - 111 441 2340 D1y pﬂrhla
Kepercayaan 106 1‘.‘-'5] ‘2-333 og pa:r:M
K-mnlal'igﬂﬂ 197 004 l'i]rs 038 par_19
Intensi 1.000 A00 036 par 40
Intensi
Intensi 255 291w ar 18
5:! 1-2-4] 143 E_ﬁm LT F -Ig
lE‘ftEﬂSl 1102 139 TO00  ses Iﬂl'_m
Sikap 1.000 R
Sikap L2353 112 10171 *ee par
Sikap L2238 111 11049 % o 2n
Sikap 1021 100 10307  #+++ pm,wﬂ
Kegunaan 1.000 B
Kegunaan SO0 122 7349 vt par 24
Kegunaan 938 134 6983 %% par 25
Kegunaan 864 136 6338 *** par 26
Pengetahuan 1.000
Pengetahuan | 1151 179 6418 *** par D7
Pengetahuan 934 164 5700 Vv par 28
Pengetahuan 762 135 S641 ¢t par 39
Resiko 1,000 o
Resiko 952 156 6160 7 par_30
_ o35 .154 6078 *°* pardl
Resiko s 2§ B9 et par B2
Resiko : ' '
S 1'?32 o0 12692 vt pu B
Ecpﬂrﬂﬂ}':::- "535 P 7567 ur: x];_il:
b : il L]
izgﬂarcaiaan 603 078 769
1.000 'L pa:r_3fr
e Lilo .18 ﬁ'ﬁ vos pat 37
Kﬁ‘-ﬁﬂnﬂ-ﬂgﬂﬂ ‘llﬂ-ﬂj 14'? 5 o ]}ﬂl’ 15
Kesenangan 1.308 by 5.708 T pa:r_lﬂ
Kesenangan T 10 T 2
Kemudahan 1000 BT 42
K_::]‘I]:H:lﬂhﬂ-“ 952 136 ﬁ-'.'l']l E ar 43
Kemudahan /}_ﬂ'//b_(
Kemudzhan | =

A




. R
"]{_En‘;l._._ <--- Resiko "“":Lg—ll-allf._
wudﬂ]‘lﬂﬂ e Peﬂgﬂtﬂhuaﬂ ‘E::
E_Emudahﬂll e K':Perﬂ}'aan '”;
rﬁmuﬂﬂhﬁ-ﬂ < Kesenangan -?15
gegunaan <= Kemudahan :355
fegunaan < Resiko 200
Sikap <--- Kemudahan 287
Slp < Pengetshuan | )
Kegunaan — <--- Kepercayaan 189
Sikap <-— Kepercayaan 164
Kegunaan <--— Kesenangan 235
Sikap <--- Kesenangan 226
Kegunaan <--- Pengetahuan 033
Skap  <— Resiko . 00
Tntensi <--- Kemudahan 212
Intensi e Kegunaan 23]
|Intensi <--- Sikap 184
Intensi < Pengetahuan 191
Intensi <--= Resiko 209
Intensi <--- Kepercayvaan 144
intens <— [Kesenangan 173
¥4l <= Intensi 652
y42 < Intensi i1
43 <--- Imtensi 771
a4 < Intensi 691
¥l e Sikap 753
vi2 <— Sikap E01
y13 <--- Sikap 818
ylid <--- Sikap 759
¥id < Kepunaan 6T
?33 A Kﬁgunﬂﬂ -53'3
32 .. Kegunam 693
¥il ... Kegunaan #17
xl] <..- Pengetahuan 629
%12 P ngﬂa}man ?”‘1:'
xl3 < Pengetahuan '5;3
x4 < Pengetahuan ‘:34
“:'* <w. Resiko e
#43 <.-- Resiko ;

Eﬂ__ - R::s'tl-;n_______l_._.-—-'iﬁg'
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e

2
- < Resiﬁ'_'_'_“"'-—m;'j-—._“.i__
y24 s KEFEI{:.'EFH&D 339
2 o Repercayean | gy
ﬂz L Kﬂpﬂma}laﬂn 52?
1l S KE-PEIEE._‘:.I‘:EM 536
o4 S Boeminin |
3 Lo KEEETLHHE&[’I 580
332 <-=- Kesenangan 750
11 e K::El:na.ngan TJ48
ﬂ?' e Kemu:lahm 431
y24 <-—  Kemudahan 138
y2! <—- Kemudahan 636
22 <--- Kemudahan 592
Covariances: (Group number 1 - Default model)
| Estimate SE. CR. P Label
Resiko <--> Kesenanpgan -4 043 -1127 260 par 46
Kepercayaan <--> Kesenangan 093 031 3000 .003 opar 47
Pengetahuan <> Kepercayaan A01 034 2943 003 par 48
Pengetahuan <--> Kesenangan 069 026 2670 008 par 49
Rezikn o, S K‘gpﬂn:ﬂ}'am Dﬂt .Dﬁl 112 .E'W Fﬂl’_ﬁﬂ'
Resiko <> Pengetahuan 006 049 118 S06  par 3]
16 <> ¢S5 214 043 5006 4% par 32

Correlations: (Group number | - Default model}

Estimate
Resiko == Kesenangan =111
Kepercayaan <—> Kesenangan 35;1;
Pengetabyan <> Kepercayaan -§{|3
Pengetahuan <--> Kesenangan .IIJEI'I
Resiko <> Kepercayaan Iﬂ]I
Resiko <-o> Pengetahuan ‘r‘ﬂﬂ
L <> 85 .
Variances: (Group number § - Default moddel]
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2 001
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a0 298 270 ea4 - &5
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&5 A19 055 7328 e ﬁ"ﬂ
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el 519 066 7'9” _” par_75
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tl5 1.400 194 7.269 e 50
eld 1285 174 7.39 war per
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Multiple Correlations: {Group qunsber 1- Default model)
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Minimkzation History (Defanll model)
[ - lest NTn .
erat Negative gy T2l Disne T B
eigenvalu g er
on & on # w0500 |
— = 59990 1M 0 g
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. Negative : Smallest ke NTH ;
Tterati ciigesovads Conditi sioerval Diamet t .;:1 Ratia
on i on # e er :
i
6| e 0 121619 692 55’“; I 1066
7| e 0 192732 297 595"‘; I 1.070
§le 0 261.049 087 59'5'1§ 1 1.054
9| e 0 270775 017 59“_;“ 1 1014
10 | e 0 270437 000 59'5'22 I 1.000
Model Fit Summary
s
Model NPAR  CMIN DF P CMIN/DF
Default model 92 596283 436 000 1.368
Saturated model 528 00 il
| Independence model | 32 2669.619 496 000 5.382
RMR, GF]1
Model RMR  GFI AGFI PGF|
Default model 4B Bdg 814 699
Saturated model 000 1.000
Independence model | 194 3352 410  .33]
Baseline Com parisons
NFI RFI  IF 1L
del
Mo Deltal rhol Delta2 thez  CFL
Default mode] J77 746 928 916 976 |
Saturated mode] 1.000 1.000 1.000
[ Independence model | 000 _00g 000 000 .ooo
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI_PCFI |
Default mode] 879 683 814
Saturaged mode] 00 000 000

S e —



XTi0PNFL I

| Modd T
| Independence model Looo WARD

NCP

Model NCP L0y ) | ZI_I_'_J'l:Il_

Default model 160.283 100300 228.326

Saturated model 00 L0 L
Independence model | 2173.61% 200154000 2339279

FMIN

Model FMIN FO LOS HIY%

Default mode] 2.996 805 S04 1.147

Saturated model 000 000 000 000

Independence model | 13.415 10923 10.128 11.755 |

REMSEA

Model RMSEA LO9% HI9% PCLOSE

Default model 043 034 051 816

Independence model 148 A43 154 000

AlC

Modef AIC BCC BIC CAIC f
Default model T80.283  R16.862 1083729 1175.729
Saturated mode] 1056.000 1265928 2797512 3325512
{Independence model | 2733.619 2746.341 2839.165  2871.165
ECvl

Mod] ECVI 10% HIs0 wmEGYT]
Default mode] 3921 3620 4.263 4.105
Saturated mode] 5.307 5307 2.307 6.36]
Independence mode] 13.737 12.047 14569  13.80]

HOELTER

Mode|

Default mpdg
Dﬂﬁp&ndﬂnm‘: mode]

HOELTER Hog LTER
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