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ABSTRACT

This research has purpose to develop a model of TAM (Technology Acceptance Model). It
tries to analyze the role of expertise and innovativeness of the consumers in shaping their
attitude. It uses the technique of non random sampling that is accidental sampling. Based on
such technique, it gains 105 respondents. It shows that the perceive-easy of use of the
products bought by the customers has significant influence towards the customers’ attitude in
e-banking industries. Also, when using the moderating variables, the variables of expertise
and innovativeness do not have any role significantly in moderating the relationship between
perceive easy of use and the customers’ attitude towards the transaction in e banking. Again,
Perceive usefulness is found to have significant influence on the consumers’ attitude in using
the technology. Besides that, the consumer innovativeness and expertise apply to this
condition.

Key words: Perceive easy of use, Perceive usefulness, Innovativeness, Expertise, Attitude, E-

banking.

PENDAHULUAN
Persaingan bisnis semakin tinggi pada era
global. Sebagai sebuah fenomena bisnis di
perbankan yang baru, e-banking mengalami
perkembangan yang sangat cepat. E-banking
merupakan aplikasi teknologi dalam layanan
jasa perbankan. Dengan e-banking diperoleh
banyak manfaat seperti efisiensi waktu dan
biaya. Namun penggunaan e-banking masih
belum meluas, masih banyak nasabah yang
tidak suka menggunakan e banking. Banyak
nasabah yang lebih tertarik untuk menggu-
nakan layanan konvensional

Dari sudut pandang teknologi, perilaku
konsumen dalam penggunaan e banking da-
pat dipahami melalui Technology Accep-
tance Model (TAM). Penerimaan atau peng-
gunaan teknologi tergantung pada kemudah-
an penggunaan dan kemanfaatan dari tekno-
logi tersebut (Davis, 1993). Niat konsumen
untuk menggunakan e-banking dipengaruhi
sikap konsumen atas e-banking. Sikap ada-
lah keseluruhan evaluasi konsumen dari

ekstrem positif hingga ekstrem negatif
(Engel et al. , 1994).

Konsep TAM dirancang untuk memaha-
mi penerapan teknologi berbasis komputer
pada pekerjaan (Davis, 1989). Pengembang-
an konsepTAM pada banyak penelitian beri-
kutnya telah terbukti cocok sebagai landasan
teoritis untuk penerapan e-commerce (Re-
becca, 2006). Faktor-faktor yang digunakan
sebagai penentu sikap konsumen atas tek-
nologi adalah kemudahan penggunaan dan
kemanfaatan dari teknologi tersebut. Dab-
holkar dan Bagozzi (2002) menambahkan
pengaruh consumer traits sebagai variable
moderator. Keahlian adalah salah satu karak-
teritik kepribadian konsumen yang memper-
kuat pengaruh kemanfaatan dan kemudahan
penggunaan terhadap sikap penerimaan
teknologi (Ratchford et al. , 2001). Keahlian
adalah tingkat pengetahuan dan keterampil-
an konsumen. Pengetahuan dan keterampil-
an yang diperlukan dan harus dimiliki kon-
sumen dalam melakukan e banking adalah
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kemampuan akses internet. Selain diperlu-
kan pengetahuan dasar komputer, Dalam
konteks penelitian ini dipakai sebagai varia-
bel bebas dari model adopsi teknologi.

Model TAM vyang disampaikan Davis
(1989) sudah mengalami banyak pengem-
bangan. Banyak penelitian empiris yang
membuktikan bahwa kemudahan penggu-
naan (perceive easy to use) dan kemanfaatan
(perceive usefulness) tidak berdampak pada
sikap konsumen. Adanya gap research ini
menarik untuk dlakukan kajian lebih menda-
lam mengenai relasionships kemudahan
penggunaan (easy to use) dan kemanfaatan
(usefulness) terhadap sikap penerimaan atas
teknologi

Penelitian ini merupakan penelitian
expalanatori  yang  bertujuan  untuk
menjelaskan teori terkait adanya gap
research dalam banyak penelitian empiris.
Dalam studi ini digunakan e- banking
sebagai setting penelitian.

Penelitian yang akan dilakukan dalam
studi ini mengambil tiga variabel dari sudut
pandang teknologi (Model TAM) vyaitu
variabel  perceived  usefulness  (PU),
perceived ease of use (PEOU) dan Sikap
Konsumen (Venkatesh and Davis, 1996)
dalam model TAM ini ditambahkan variabel
moderator, yaitu keahlian (expertice) dan
keinovasian (innovativeness) sebagai varia-
bel yang memperkuat niat konsumen untuk
berbelanja online. Diharapkan variabel
tersebut mampu menjelaskan mengapa ada
gap research terkait model TAM.

Pengaruh variabel moderator keahlian
(expertice) ataupun keinovasian konsumen
(consumer innovativeness) dapat memodera-
si pengaruh kegunaan (perceive usefulness)
dan kemudahan penggunaan (perceive ease
of use) terhadap sikap atas e banking. Peneli-
tian ini diharapkan memberikan sumbangan
pemikiran yang menjelaskan perilaku kon-
sumen dalam penggunaan e banking

RERANGKA TEORITIS DAN HIPO-
TESIS

Sikap konsumen atas belanja online dan niat
untuk  belanja  online bukan hanya
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dipengaruhi oleh variabel ease of use dan
usefulness, tetapi juga faktor eksogen seperti
karakteristik konsumen, karakteristik pro-
duk, pengalaman, dan kepercayaan konsu-
men. (Monsuwe et al, 2004). Dalam pene-
litian ini digunakan variabel moderator
keahlian  (expertice) dan keinovasian
(innovativeness) yang memoderasi secara
partial maupun secara simultan.

Technological Acceptance Model (TAM)

Technological Acceptance Model (TAM) te-
lah dikembangkan oleh Davis (1989) untuk
menjelaskan perilaku konsumen dalam
penggunaan komputer. Teori ini diadaptasi
dari model Theory of Reason Action (TRA)
yang dikemukakan oleh Fishbein dan
Ajzen’s. TRA lebih generik, sementara
TAM lebih spesifik, dimana TAM yang
dikembangkan oleh Davis (1986) itu diguna-
kan untuk meramalkan niat perilaku meng-
gunakan teknologi informasi (Ma’ruf, 2006).

Sikap akan menyediakan panduan untuk
memahami perilaku (Knox & Chernatony,
1989), oleh karena itu variabel sikap
merupakan konstruk yang cukup penting
dalam meramalkan keputusan pembelian
konsumen (Bobbitt & Dabholkar, 2001).
TAM menjelaskan bahwa persepsi pengguna
akan menentukan sikapnya dalam peneri-
maan penggunaan teknologi. Penerimaan
penggunaan teknologi informasi dipengaruhi
olenh kemanfaatan (usefulness) dan kemu-
dahan penggunaan (ease of use). Keduanya
memiliki  determinan yang tinggi dan
validitas yang sudah teruji secara empiris
(Davis, 1989).

Menurut Davis et al. (1993), keman-
faatan (perceive usefulness) didefinisikan
sebagai persepsi individu yang menggu-
nakan teknologi baru akan meningkatkan
atau memperbaiki kinerja pekerjaan. Per-
ceive of usufullness mempengaruhi sikap
konsumen terhadap penggunaan teknologi
dan niat mereka untuk menggunakan
teknologi.

Berdasarkan definisi tersebut dapat
diartikan bahwa kemanfaatan (perceive
usefulness) dari penggunaan komputer dapat
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meningkatkan kinerja, prestasi kerja orang
yang menggunakannya. Pengukuran per-
ceive usefulness tersebut berdasarkan freku-
ensi penggunaan dan diversitas/keragaman
aplikasi yang dijalankan. individu akan
menggunakan teknologi jika mengetahui
manfaat  positif —atas penggunaannya.
Berdasarkan beberapa definisi dan telaah
literatur di atas, dapat disimpulkan bahwa
kemanfaatan dalam penggunaan teknologi
informasi akan memberikan kontribusi posi-
tif bagi penggunanya. Seseorang memperca-
yai dan merasakan dengan menggunakan
teknologi informasi sangat membantu dan
mempertinggi kinerjanya.

Davis et al. (1989, 1993) mendefinisikan
sebagai persepsi individu yang mengguna-
kan teknologi baru akan bebas dari kesulitan
dalam bekerja. Dengan menerapkan ke da-
lam konteks penelitian “kemudahan penggu-
naan” adalah persepsi konsumen bahwa
transaksi perbankan dengan e banking akan
melibatkan sedikit usaha. Kemudahan peng-
gunaan mengacu pada persepsi konsumen
mengenai proses e banking menuju hasil
akhir. Dengan cara yang sederhana, dapat
dinyatakan bahwa perceived ease of use
adalah bagaimana bertransaksi dengan bank

mudah dengan menggunakan Internet
sebagai media.
Memahami  kemudahan penggunaan

yang mempengaruhi sikap dan niat konsu-
men terhadap penggunaan teknologi adalah
penting untuk mengidentifikasi dimensi
laten dari susunan dalam pengaturan inter-
net. Menurut Davis (1993) dalam teori
TAM, perceived ease of use berpengaruh
pada langkah awal pemakai berpengalaman
dengan teknologi atau sistem. Hal ini
menyiratkan bahwa jika konsumen menda-
pat pengalaman lebih dengan internet, kon-
sumen tersebut akan melakukan penyesuaian
persepsi mereka mengenai kemudahan
penggunaan dari internet sebagai media
belanja ke arah yang positif.

Personality traits: Expertice dan Consumer
Innovativeness
Expertice didefinisikan

sebagai tingkat
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pengetahuan dan ketrampilan individu.
Untuk e-banking cukup banyak pengetahuan
dan ketrampilan yang diperlukan. Selain
pengetahuan dasar komputer yang diguna-
kan, konsumen akan mempertimbangkan
biaya dan manfaat sebelum memutuskan
apakah akan berinventasi dengan mempe-
lajari ketrampilan yang dibutuhkan.

Belajar secara langsung merupakan
komponen penting dalam memperoleh
ketrampilan tersebut. Tingkat pengetahuan
dan ketrampilan penggunaan internet, akan
mempengaruhi hubungan antara kemudahan
penggunaan  (perceive of use) dan
kemanfaatan (perceive usefulness) atas sikap
terhadap penggunaan e banking.

Consumer innovativeness adalah sifat
yang melekat pada individu, individu yang
suka menjadi orang pertama yang membeli
sesuatu barang /jasa baru. Berani mengambil
resiko sebagai pionir (Kanuk, 2004).
Konsumen yang inovatif didefinisikan
sebagai kelompok konsumen yang relatif
kecil, yang merupakan pembeli awal produk
baru tertentu. Konsumen yang inovativ
selalu mencari informasi mengenai minat

khusus mereka dari berbagai sumber
informal dan media massa. Konsumen
innovator biasanya menjadi  pemimpin

pendapat (opinion leader), mereka banyak
memberi informasi dan nasehat terkait
kepada konsumen lain mengenai produk
baru. Konsumen yang innovativ biasanya
antusias mengenai produk baru serta
mendorong orang lain untuk mencobanya.
Beberapa sifat yang melekat pada
keinovasian konsumen antara lain 1) kurang
dogmatis (cenderung menerima produk baru
atau yang belum dikenal dengan
keterbukaan yang besar dan sedikit
kekahawatiran 2) inovator cenderung self
oriented, mengandalkan standar atau nilai
mereka  sendiri ketika ~ mengambil
keputusabn 3) cenderung berani mengambil
resiko mencoba berbagai produk baru

Sikap Terhadap Penggunaan teknologi e-
banking
Sikap (attitude) konsumen adalah faktor
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penting yang akan mempengaruhi keputusan
konsumen. Konsep sikap sangat terkait
dengan konsep keyakinan (belief) dan
perilaku (behavior). Mowen dan Minor

(2002)  menyebutkan  bahwa istilah
pembentukan sikap konsumen seringkali
menggambarkan hubungan antara
keyakinan, sikap, dan perilaku. Kardes

(2002), menyatakan bahwa sikap merupakan
konsep yang telah dikaji oleh banyak
peneliti. Sikap dianggap sebagai faktor yang
menentukan perilaku seseorang. Orang dapat
membentuk sikap terhadap obyek atau isu

apapun. Sikap dapat didasarkan pada
berbagai jenis informasi yang berbeda.
Sikap  konsumen terhadap  obyek

merupakan hasil dari pembelajaran yang
diulang. Sikap yang berhubungan dengan
belanja onle banking dibentuk melalui
interaktivitas dengan internet sebagai media
komunikasinya. Meskipun sikap merupakan
hasil dari perilaku, tetapi sikap juga dapat
menghasilkan  perilaku  tertentu.  Sikap
merefleksikan evaluasi yang mendukung
atau tidak mendukung, positif atau negatif,
baik atau buruk, suka atau tidak suka
terhadap obyek sikap. Suatu sikap akan
mendorong konsumen untuk berperilaku
tertentu atau menjauhkan konsumen untuk
tidak melakukan suatu tindakan tertentu.
Sikap dipandang sebagai suatu konstruk
yang mempunyai tiga komponen, Yyaitu
pengetahuan atau kognitif  (cognitive),
perasaan atau afektif (affective), dan
tindakan atau konatif (conative). Sikap
sebagai afeksi atau perasaan atas sebuah
rangsangan. sikap mengacu pada afeksi atau
reaksi evaluatif umum. Sikap merupakan inti
dari rasa suka dan tidak suka bagi orang,
kelompok, situasi, obyek, dan ide-ide tidak
berwujud tertentu. Sikap  merupakan
tanggapan perasaan atau afektif yang
dimiliki tentang obyek (Mowen and Minor,
2002). Dalam prakteknya seringkali muncul
persoalan yang berkaitan dengan
pengukuran sikap, yaitu bagaimana model
pengukuran sikap yang terbaik, dengan
model multidimensi  (kognitif, afektif,
konatif) atau dengan model bipolar (yang

Pengembangan Model TAM ... (Sri Hartini)

terdiri atas dua komponen saja, kognitif dan
afektif).

Hubungan perceive usefulness & perceive
easy of use terhadap sikap atas e banking
Dalam konteks teknologi, sangat banyak
penelitian mengikuti model penerimaan
teknologi (TAM) yang dikemukakan oleh
Davis (1989) vyang mengidentifikasi
hubungan antara perceive usefulness_(PU)
dan perceive easy of use (PEU) dan Sikap
atas e banking

Kemanfaatan mengacu pada persepsi
konsumen bahwa menggunakan e banking
akan meningkatkan pengalaman konsumen
seperti efisien waktu dan efisien tenaga.

Persepsi akan kemanfaatan ini
mempengaruhi sikap konsumen atas e
banking. Demikian halnya konsumen

tersebut mempunyai sikap positif atas e
banking, ketika mempersepsikan bahwa
prosedur e bankingmudah dioperasikan dan
mudah dipelajari

H1. Perceive easy of use mempunyai
pengaruh signifikan terhadap sikap atas e
banking

H2.  Perceive usefulness mempunyai
pengaruh signifikan terhadap sikap atas e
banking

Expertice sebagai variabel moderator
pada hubungan antara  perceived
usefulness dan perceived ease of use
dengan sikap atas e banking

Konsumen akan mempertimbangkan biaya
dan manfaat sebelum memutuskan apakah
akan  mempelajari  ketrampilan  yang
dibutuhkan untuk transaksi perbankan di
internet. Belajar secara langsung merupakan
komponen penting dalam memperoleh
ketrampilan tersebut. Untuk itu konsumen
yang telah berpengalaman dalam
penggunaan internet merupakan konsumen
yang trampil. Semakin konsumen memiliki
tingkat pengetahuan dan ketrampilan yang
dibutuhkan untuk melakukan transaksi
perbankan di internet, maka hal ini akan
menguatkan hubungan antara hubungan
perceive usefulness_(PU) dan perceive easy

158



Journal of Business and Banking

of use (PEU)terhadap sikap konsumen
(Ratchford et al. , 2001).

Konsumen dengan tingkat pengetahuan
dan ketrampilan yang tinggi, maka akan
memperkuat hubungan perceive
usefulness(PU) dan perceive easy of use
(PEU) atas sikap terhadap transaksi di
online. Hal tersebut dikarenakan semakin
pandai dan trampil, konsumen semakin
mudah mengoperasikan situs online, maka
konsumen semakin menyukai transaksi bank
secara online dan semakin  mudah
mengoperasikan tersebut, konsumen akan
mendapatkan manfaat yang besar.

H3. expertise memperkuat pengaruh
perceived ease of use terhadap sikap
konsumen dalam penggunaan e-banking
H4. expertise  memperkuat  pengaruh
perceived  usefulness  terhadap  sikap
konsumen dalam penggunaan e-banking

Innovativeness sebagai variabel
moderator pada hubungan antara
perceived usefulness dan perceived ease of
use dengan sikap atas e banking

Perbedaan  ciri  kepribadian  Khusus
konsumen yang berpengaruh pada penelitian
tentang adopsi teknologi, lebih
dipertimbangkan dan semakin menarik

perhatian dibanding pengaruh psikografis
atau demografis sebagai pusat formasi sikap
konsumen dan niat berperilaku (Dabholkar
dan Bagozzi, 2002).

Keinovatifan  dipercaya dan stabil
sebagai dimensi yang mandiri (Liljander et
al. : 2006). Pelanggan  dengan
kecenderungan keinovatifan yang tinggi
akan memperlemah keterkaitan dengan ease
of use. Dengan demikian keinovatifan
memperlemah hubungan Perceived Ease of
use terhadap attitude toward online
shopping.  Sebaliknya,  kecenderungan
keinovatifan yang tinggi akan memperkuat
keterkaitan dengan usefulness. Dengan
demikian keinovatifan memperkuat
hubungan perceived usefulness terhadap
attitude toward e banking.

Konsumen yang mempunyai keahlian
dan keinovasian yang tinggi, maka
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keinginan konsumen untuk terlibat dalam
aktivitas belanja juga semakin maksimal.
Hal ini berarti bahwa konsumen dengan
keahlian dan keinovasian yang tinggi akan
semakin memperkuat hubungan kemudahan
penggunaan e banking dan kemanfaatan
terhadap sikap atas e banking

H5. innovativeness akan memperkuat
pengaruh perceived ease of use terhadap
sikap konsumen dalam penggunaan e-
banking

H6. innovativeness akan memperkuat
pengaruh perceived usefulness terhadap
sikap konsumen dalam penggunaan e-
banking

METODE PENELITIAN
Studi ini  dilakukan pada nasabah
(konsumen) bank di Surabaya yang pernah
browsing internet namun belum
menggunakan e banking. Unit analisis dalam
studi ini adalah individu konsumen
(nasabah) bank. Pengumpulan data
pada penelitian ini dilakukan dengan metode
survey yaitu menggunakan kuesioner yang
berisi butir-butir pengukur variabel yang
digunakan dalam model penelitian. Data
yang digunakan dalam studi ini adalah data
primer dan sekunder. Data primer diambil
dengan meminta responden menjawab daftar
pertanyaan yang telah disusun dalam bentuk
kuesioner yang telah disediakan. Data
sekunder berupa data-data pendukung
tentang implementasi e banking di Surabaya
Populasi dalam studi ini adalah nasabah
bank yang pernah browsing internet tapi
belum menggunakan layanan e banking.
Penarikan sampel dalam penelitian ini
digunakan teknik nonrandom sampling yaitu
purposive sampling dan accidental sampling
Dalam studi ini ditetapkan jumlah
sampel berdasar pendapat Aaker yaitu
jumlah sampel penelitian di suatu wilayah
tertentu  minimal sebesar 100 sampel.
Dengan pertimbangan antisipasi kurangnya
kuesioner yang kembali atau kurang
lengkap, dalam studi ini ditetapkan 110 yaitu
ditambah 10 % dari sampel yang telah
ditetapkan namun hanya 105 kuesioner yang
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layak diproses lebih lanjut

Terdapat 5 latent variable yang
digunakan dalam studi ini yaitu perceive
easy of use, Perceive usefullness,

innovativeness,  expertice  dan  sikap
konsumen. Adapun masing masing latent
variable tersebut diukur dengan measure
variable. Variebel perceive Easy of use ni
diukur berdasarkan pengukuran Davis
(1989) yang sudah disesuaikan dengan studi
digunakan 4 item yaitu mudah operasional,

mudah dipelajari, fleksibel waktu dan
fleksibel ~ tempat.  Variabel  perceive
usefullness  ini  diukur  berdasarkan

pengukuran Davis (1989) yang sudah
disesuaikan dengan studi ini digunakan 4
item yaitu hemat waktu, hemat tenaga,
prestisge dan biaya murah. Variabel Sikap
atas e banking ini diukur berdasar
pengukuran Li dan Zhang (2005) yang sudah
disesuaikan dengan studi ini yaitu evaluasi
kognitif, afektif dan konatif.

Consumer Innovativeness diukur dengan
6 item vyaitu pencarian informasi, resiko,
pencarian variasi, pioner dan mencoba
produk baru. Expertice diukur dengan 3 item
yaitu frekuensi penggunaan, kemampuan
browsing dan pemahaman akan internet.
Pengukuran variabel dalam studi ini
menggunakan skala Likert, Jika responden
memberikan apresiasi paling positif (sangat
setuju/sangat yakin), diberikan penilaian 4

Pengembangan Model TAM ... (Sri Hartini)

penilaian 1 (satu).

Berdasar uji reliabilitas dengan melihat
loading pada item total correlation diketahui
bahwa ada satu indicator untuk mengukur
perceive usufullnees vyaitu e banking
menghemat tenaga tidak valid karena
indikiator ini nilai korelasi dibawah standar
yang ditentukan yaitu 0,060. Sehingga hanya
digunakan 3 indikator untuk mengukur
perceive usufullness vyaitu menghemat
waktu, meningkatkan image, dan murah.
Mengenai uji reliabilitas diketahui dari uji
cronbach alpha, bahwa semua variable yang
digunakan dalam penelitian ini Reliabel

Cara pengolahan dan analisis data
dilakukan dengan tahapan melakukan
tabulasi data berdasarkan jawaban responden
dari pernyataan yang ada di kuesioner. Data
yang telah ditabulasikan diuji validitas dan
reliabilitasnya kemudian dilakukan tahapan
pendugaan model. Teknik analisis data yang
digunakan  analisis MRA  (Moderet
Regression Anaylisis) dengan menggunakan
software SPSS. Gambar 1 menunjukkan
rerangka pemikiran dari penelitian ini.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Berdasar hasil pengolahan data dengan
MRA (Moderat Regression Analysis),
diketahui bahwa diantara 6 hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini terdapat 3
hipotesis yang terbukti dan 3 hipotesis yang

(empat), sedangkan jika ~memberikan ditolak/ tidak terbukti. Hipotesis penelitian

apresiasi paling negatif (sangat tidak yang diterima dalam penelitian ini adalah

setuju/sangat  tidak  yakin) diberikan H2, H4 dan H6. Dan Hipotesis penelitian
Gambar 1

Metode Penelitian

Innovativeness

Sikap
Konsumenn
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yang ditolak adalah H1, H3 dan H5.
Mengenai hasil pengolahan data dengan
menggunakan MRA yang digunakan sebagai
dasar dalam pengujian nhipotesis dapat
dilihat pada Tabel 1

Hipotesis pertama yaitu. Perceive easy
of use (kemudahan penggunaan e banking)
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
sikap konsumen atas e-banking tidak
terbukti dengan arti lain perubahan yang
terjadi pada perceive easy of use tidak
mempunyai pengaruh terhadap perubahan
sikap konsumen pada transaksi e banking.
Hal ini dapat dilihat dari besarnya
signifikansi sebesar 0,363 jauh diatas tingkat
signifikansi yang telah ditentukan yaitu 0,05.
Hal ini terjadi kemungkinan dikarenakan
dalam transaksi dengan e banking memiliki
resiko tinggi. Meskipun mudah dipahami
proses transaksi dan mudah operasionalnya
tapi jika konsumen/nasabah tidak memiliki
kepercayaan pada system transaksi di dunia
maya. Konsumen tidak akan berniat untuk
menggunakan e banking. Diambah lagi
sekarang ini banyak dibahas peran hacker
dan perilaku kejahatan lain di dunia maya.
Hal itu menjadi salah satu penyebab
meskipun e banking memiliki kemudahan
yang tinggi tapi tidak berdampak pada sikap
konsumen dalam penggunaan e banking.

Hipotesis Kedua yaitu Perceive
usefulness  (Kemanfaatan e  banking)
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
sikap konsumen atas e banking dapat
dibuktikan dengan besarnya signifikansi t
sebesar 0,049 masih dibawah 0,05. Besar
koefisien beta sebesar 0,265 menunjukkan
bahwa sikap konsumen akan meningkat
0,265 satuan jika perceive usufullness
meningkat satu satuan atau sebaliknya, sikap
konsumen pada transaksi e banking akan
turun 0,265 satuan jika perceive usufullness
menurun satu satuan. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi perceive usefulness
(kemanfaatan yang dipersepsikan konsumen
dengan e-banking), maka sikap konsumen
atas e banking semakin positif pula, yaitu
konsumen semakin suka dengan e banking
dan semakin berniat untuk menggunakan e
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banking. Sikap positif konsumen atas e
banking karena konsumen mendapatkan
manfaat dari e banking, sehingga semkin
tinggi manfaat maka semakin positif sikap
konsumen tersebut.

Hipotesis ke tiga yaitu expertise akan
memperkuat pengaruh perceived ease of use
terhadap sikap konsumen dalam penggunaan
e-banking. Berdasar tabel 1 diketahui bahwa
hipotesa ini tidak dapat dibuktikan, dengan
arti lain perubahan yang terjadi pada tingkat
keahlian konsumen dalam menggunakan
internet tidak membawa dampak pada
hubungan kausal perceive of use terhadap
sikap konsumen atas e banking. Hal ini
terjadi kemungkinan dikarenakan dalam
transaksi dengan e banking memiliki resiko
tinggi. Meskipun mudah dipahami proses
transaksi dan  mudah  operasionalnya
ditambah dengan keahlian konsumen terkait
internet, maka dapat diartikan semakin
meningkatkan kemudahan konsumen namun
jika konsumen/nasabah tidak memiliki
kepercayaan pada system transaksi di dunia
maya. Konsumen tidak akan berniat untuk
menggunakan e banking. Sekarang ini
banyak dibahas peran hacker dan perilaku
kejahatan lain di dunia maya. Hal itu
menjadi salah satu penyebab meskipun e
banking memiliki kemudahan yang tinggi
tapi tidak berdampak pada sikap konsumen
dalam penggunaan e banking.

Hipotesis ke empat expertise akan
memperkuat pengaruh perceived usefulness
terhadap sikap konsumen dalam penggunaan
e-banking. Hipotesis ini dapat dibuktikan
dengan besarnya signifikansi t sebesar 0,048
masih dibawah 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi keahlian konsumen
akan semakin memperkuat hubungan kausal
antara perceive usefulness terhadap sikap
konsumen atas e banking. Sikap positif
konsumen atas e banking karena konsumen
mendapatkan manfaat dari e banking,
Pengaruh perceive usefulness terhadap sikap
konsumen akan semakin besar jika
konsumen semakin ahli dalam penggunaan
internet karena mereka tidak mengalami
kendala dan operasionalnya sehingga bisa
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meminimalisir resiko yang mungkin timbul
sehingga akan memperkuat sikap konsumen
atas e banking.

Hipotesis ke lima yaitu innovativeness
akan memperkuat pengaruh perceived ease
of use terhadap sikap konsumen dalam
penggunaan e-banking. Berdasar pengolahan
data MRA pada table 1 diketahui bahwa
hipotesis ini tidak terbukti yaitu nilai
signifikansi 0,195 yaitu diatas dari tingkat
signifikansi yang telah ditentukan vyaitu

sebesar 0,05. Dengan demikian dapat
diartikan perubahan vyang terjadi pada
tingkat  keinovasian  konsumen  tidak

membawa dampak pada hubungan kausal
perceive of use terhadap sikap konsumen
atas e banking. Hal ini terjadi kemungkinan
dikarenakan dalam transaksi dengan e
banking memiliki resiko tinggi. Keinovasian
konsumen tidak memiliki peran yang
signifikan dalam memperkuat hubungan
kausal antara perceive easy of use dengan
sikap konsumen atas e banking. Meskipun
mudah dipahami proses transaksi dan mudah
operasionalnya. Hal ini dimungkinkan
terjadi  karena konsumen/nasabah tidak
memiliki kepercayaan pada system transaksi
di dunia maya. Meskipun mereka suka
mencoba membeli barang baru serta berani
menanggung  resiko, namun  resiko
menggunakan e banking relative tinggi bagi
konsumen. Maka konsumen tidak akan
berniat untuk menggunakan e banking.
Sekarang ini banyak dibahas peran hacker
dan perilaku kejahatan lain di dunia maya.
Hal itu menjadi salah satu penyebab

Pengembangan Model TAM ... (Sri Hartini)

meskipun e banking memiliki kemudahan
yang tinggi dan konsumen mempunyai
keinovasian yang tinggi namun tidak
berdampak pada sikap konsumen dalam
penggunaan e banking.

Hipotesis ke enam innovativeness
memperkuat pengaruh perceived usefulness
terhadap sikap konsumen dalam penggunaan
e-banking Hipotesis ini dapat dibuktikan
dengan besarnya signifikansi t sebesar 0,046
masih dibawah 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa  semakin  tinggi  keinovasian
konsumen akan semakin memperkuat
hubungan kausal antara perceive usefulness
terhadap sikap konsumen atas e banking.
Sikap positif konsumen atas e banking
timbul karena konsumen mendapatkan
manfaat dari e banking, Konsumen dengan
keinovasian yang tinggi akan merasakan
manfaat e banking lebih tinggi dibanding
konsumen dengan keinovasian rendah, hal
ini dikarenakan konsumen merasa terpenuhi
kebutuhanya untuk berpetualang mencari
variasi produk baru, memenuhi
kebutuhannya yang selalu menjadi orang
pertama mencoba produk baru, dan akan
meningkatkan informasi yang dimilikianya,

karena  biasanya  konsumen  dengan
keinovasian  tinggi  menjadi  sumber
informasi bagi konsumen lainnya.

KESIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN

DAN KETERBATASAN

Terdapat 3 hipotesis yang diterima dalam
penelitian ini yaitu H2, H4 dan H6. secara
keseluruhan dapat disimpulkan perceive

Tabel 1
Hasil Analisis Moderat Regression Analysis

Standardized

Variabel Coefficients t Sig
X1 1,558 0,913 0,363
X2 0,265 10,934 0,049
X1*71 -3,131 1,301 0,196
X1*72 0,708 0,746 0,195
X2*71 0,648 10,272 0,048
X2*72 0,924 15,234 0,046

R : 0,341 F test 5,581
R2:0,116 Sig 0,048
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usufullnes mempengaruhi sikap konsumen
atas e banking selain itu pengaruh tersebut
akan diperkuat ~ dengan consumer
innovativeness dan expertice dari konsumen.
Semakin besar manfaat yang dirasakan
konsumen terkait e banking, maka akan
semakin positif sikap konsumen atas
transaksi dengan e-banking. Sikap positif ini
akan semakin kuat jika konsumen tersebut
memiliki keinovasian yang tinggi, karena
mereka selalu menyukai yang baru, selalu
membutuhkan berbagai variasi layanan,
selalu menjadi sumber informasi. Sifat
tersebut akan semakin meningkatkan rasa
suka dan niat mereka untuk menggunakan
transaksi dengan e banking.

Terdapat 3 hipotesis yang ditolak atau
tidak dapat dibuktikan dalam penelitian ini
yaitu H1, H3 dan H5. Secara keseluruhan
dapat disimpulkan bahwa perceive easy of
use dalam e banking tidak mempengaruhi
sikap konsumen atas transaksai dengan e
banking. Kemudahan operasional maupun
kemudahan system untuk dipelajari tidak
penting dalam  pembentukan  sikap
konsumen. E-banking dikaitkan konsumen
dengan resiko tinggi, meskipun mudah
namun  jika  resiko  tinggi  tidak
mempengaruhi proses keputusan pembelian
yang dalam studi ini sikap konsumen.
Demikian halnya keinovasian dan keahlian
konsumen tidak memperkuat hubungan
kausal ini.

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan
dikaji lebih dalam mengenai peran consumer
innovativeness sebagai moderasi hubungan
kausal antara kemudahan dan sikap konsu-
men, perlu dilakukan sampel yang berbeda
dengan membandingkan keputusan post
purchase dan prepurchase. Perlu dilakukan
penelitian lebih dalam dengan menambah-
kan variabel moderator yang lain untuk
menjelaskan adanya gap research dalam
model Tam antara lain menambah variable
demografi, personality traits yang lain.
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