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ABSTRAK

IMPLIKASI SIKAP MENGGUNAKAN MOBILE BANKING DAN NIAT
MEMBELI EMAS ONLINE DI BSI MOBILE

OLEH : DEDI KURNIAWAN

Tujuan penelitian – Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh
Sikap, Pengetahuan Produk, Kepercayaan, dan Persepsi Resiko terhadap niat
nasabah pengguna BSI Mobile untuk membeli emas online di Bank Syariah
Indonesia. Penelitian ini secara khusus mengkaji niat beli emas online di Mobile
Banking.
Desain/metodologi/pendekatan – Model persamaan struktural (SEM) digunakan
untuk menganalisis data yang dikumpulkan dari 218 nasabah Bank Syariah
Indonesia di Kota Palembang menggunakan survei online dan offline.
Temuan – Studi ini menemukan peran pengetahuan produk dan persepsi risiko
berpengaruh signifikan terhadap niat nasabah pengguna Mobile Banking untuk
membeli emas online di aplikasi Mobile Banking.
Keterbatasan/Implikasi Penelitian – Penelitian ini hanya menyelidiki niat membeli
emas sebagai salah satu jenis investasi emas secara online di aplikasi Mobile
Banking. Studi ini berkontribusi pada literatur dengan memeriksa peran
Kepercayaan, Sikap, Pengetahuan Produk, dan Persepsi Resiko pada niat nasabah
pengguna Mobile Banking untuk berinvestasi emas melalui aplikasi.
Implikasi praktis – Hasil penelitian ini menyoroti kebutuhan bank syariah untuk
mengedukasi nasabah untuk meningkatkan pengetahuan produk deposan karena
risiko dan persepsi nilai dan niat nasabah Muslim sangat dipengaruhi oleh
pengetahuan produk.
Kata Kunci : Mobile Banking, Niat membeli, Kepercayaan, Sikap, Pengetahuan
produk, Persepsi resiko
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ABSTRACT

IMPLICATIONS OF ATTITUDES TOWARDS USING MOBILE BANKING AND
INTENTION TO PURCHASE GOLD ONLINE AT BSI MOBILE

By : Dedi Kurniawan

Purpose – The purpose of this research is to discuss the effect of Attitude, Product
Knowledge, Trust and Perceived Risk on the intention of BSI Mobile customers to
buy gold online at Bank Syariah Indonesia. This research specifically reads the
intention to buy gold online in Mobile Banking.
Design/methodology/approach – The structural structural model (SEM) was used
to analyze data collected from 218 customers of Bank Syariah Indonesia in
Palembang City using online and offline surveys.
Findings – This study found the role of product knowledge and perceived risk
significantly on Mobile Banking customer's intention to buy gold online in a
Mobile Banking application.
Limitations/Research Implications – This research only covers the intention to
buy gold as a type of online gold investment in Mobile Banking applications. This
study contributes to the literature by assessing the role of Trust, Attitude, Product
Knowledge, and Perceived Risk on the intention of customers using Mobile
Banking to invest in gold through applications.
Practical implications – The results of this study are based on the need for Islamic
banks to educate customers to increase depositors' product knowledge because
and perceptions of risk values and intentions of Muslim customers are strongly
influenced by product knowledge.
Keywords : Mobile Banking, Purchase intention, Trust, Attitude, Product
knowledge, Perceived risk
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam perjalanannya BSI-mobile telah banyak mendapatkan prestasi. Pada

Tahun 2021, nilai transaksi kanal digital BSI sudah menembus Rp 95,13 triliun.

Hal ini didorong oleh jumlah user BSI-mobile yang menembus 2,5 juta pengguna

(BSI, 2021). Desember 2021, transaksi kumulatif BSI-mobile mencapai 124,54

juta transaksi atau tumbuh sekitar 169%. Pada Tahun 2021 solusi emas telah

mencatatkan pendapatan dari pengelolaan dana sebesar Rp. 425,58 miliar,

pencapaian ini meningkat 11,61% dari tahun sebelumnya, pendapatan Tahun 2020

sebesar Rp381,29 miliar. (BSI, 2021). Tahun 2022, BSI mobile dinobatkan

sebagai mobile banking terbaik untuk kategori Bank Umum Syariah. Penghargaan

yang dianugerahkan oleh Infobank Digital Brand Awards 2022 (BSI, 2022).

Capaian layanan BSI di bidang mobile banking terus tumbuh tetapi belum

menunjukkan hasil yang maksimal. Tantangan terbesar pada persaingan

perbankan nasional bank syariah maupun konvensional dalam menguasai pasar.

Pangsa pasar dari sisi pembiayaan mengalami penurunan dari Tahun 2020 sebesar

39,66%, Tahun 2021 menjadi sebesar 39,35%. Kemudian capaian pangsa pasar

pendanaan/dana pihak ketiga pada 2021 mencapai 42,94%, mengalami penurunan

dibandingkan Tahun 2020 sebesar 43,94%. (BSI, 2021).

Pertumbuhan pangsa pasar BSI dapat ditingkatkan dengan cara optimalisasi

pelayanan mobile banking BSI. Mengingat masih besarnya potensi pasar yang

bisa dijadikan target oleh BSI karena berdasarkan data OJK Tahun 2021 pangsa
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pasar Bank Syariah di Indonesia baru mencapai 6,65 persen (Republika, 2022).

Penguasaan pangsa pasar dapat dilakukan dengan melakukan optimalisasi

pelayanan mobile banking. Penggunaan mobile banking akan mengoptimalkan

kualitas pelayanan yang akan meningkatkan kepuasan nasabah (Thi, et al. 2022)

serta akan dipengaruhi kemampuan BSI dalam merebut pangsa pasar.

Selain itu, dalam rangka meningkatkan pangsa pasar BSI harus melakukan

inovasi digital untuk produk-produknya. Inovasi dalam bank digital (digital

banking) merupakan langkah bisnis yang tak terhindarkan karena legacy bank

tidak lagi mampu melayani kebutuhan nasabah nya secara memadai di era digital.

(Lipton, 2016). Dengan melakukan inovasi digital banking, BSI dapat

memasarkan produk-produknya dengan mudah dan bisa menjangkau seluruh

lapisan masyarakat dimanapun. Salah satu inovasi BSI dalam digitalisasi produk

adalah solusi emas atau e-mas.

Solusi emas atau e-mas merupakan salah satu produk digital di BSI-mobile

yang tujuannya adalah memberikan layanan kepemilikan emas melalui aplikasi

BSI-mobile. Pelayanan online tanpa harus ke cabang antara lain tarik fisik emas,

beli, jual transfer, dan gadai emas secara online. Melalui fitur e-mas di BSI

mobile, nasabah juga dapat melihat seluruh aktivitas transaksi rekening emasnya

pada menu history transaksi. (BSI, 2021). Produk solusi emas di aplikasi BSI

mobile merupakan inovasi produk perbankan yang unik sehingga sangat menarik

dilakukan penelitian. Jika niat nasabah melakukan pembelian Emas melalui BSI

mobile dapat ditingkatkan maka akan meningkatkan penjualan emas BSI.
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Perilaku konsumen masa depan dapat di ukur dari niat (intention) (Schifman

et al. 2007). Mengukur niat nasabah dalam melakukan pembelian atau membeli

emas melalui BSI-mobile dapat menentukan faktor-faktor yang dapat diantisipasi

dan direncanakan. Mengukur niat dapat digunakan untuk dipengaruhi konsumen

sehingga membeli produk yang dijual oleh pemasar di masa depan. Niat adalah

rencana masa depan untuk berperilaku dan bertindak (Lavuri, 2021). Mengukur

niat dapat digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen di masa depan.

Terkait dengan perilaku niat (behavioral intentions) dalam adopsi mobile

banking, terdapat faktor yang menyebabkan seseorang memiliki perilaku niat.

Faktor tersebut antara lain attitude toward adoption, perceived ease of use,

perceived usefulness, subjective norm, trust, smart customer experience,

satisfaction dan perceived risk. (Kazancoglu dan Yarimoglu, 2018). Begitu juga

terkait dengan niat investasi melalui mobile banking; sikap terhadap investasi

(attitude towards investment), norma sosial (social norms), persepsi kontrol

(perceived control), fitur dan digitalisasi (features and digitization) merupakan

determinan signifikan dari keinginan investor untuk berinvestasi melalui mobile

banking. (Saeed dan Aishath, 2021). Penelitian lain juga mengungkapkan faktor

yang dipengaruhi penggunaan mobile banking secara berkelanjutan adalah privasi

dan keamanan, navigasi, dukungan pelanggan, kenyamanan dan efisiensi (Shankar

et al. 2020).

Sejauh ini telah banyak literature penelitian tentang penggunaan platform

digital seperti adopsi digital banking (Levy, 2022; Musyaffi et al. 2022; Kaur et

al. 2021, Anggraeni et al. 2021; Pratiwi, 2020; Riza, 2019), mobile banking, m-
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payment dll. Penelitian-penelitian tersebut banyak mengusung tema penelitian

tentang penggunaan digital banking atau mobile banking dalam melakukan

transaksi secara umum. Namun, dalam penelitian ini membahas perilaku

konsumen yang mengukur niat nasabah bank untuk menggunakan salah satu fitur

dalam aplikasi bank digital atau mobile banking, yaitu fitur pembelian emas di

BSI mobile.

Penelitian tentang mobile banking terkait dengan niat (intention) di atas

masih terdapat research gap. Seperti persepsi kemudahan (perceived ease of use)

yang dipengaruhi niat (intention), ada peneliti yang menemukan bahwa persepsi

kemudahan (perceived ease of use) berpengaruh signifikan terhadap niat

menggunakan (intention). (Ahmed, 2016; Alraja et al. 2016). Peneliti lainnya

menyatakan sebaliknya bahwa persepsi kemudahan (perceived ease of use) tidak

berpengaruh signifikan terhadap niat menggunakan (intention). (Jabri, 2015;

Baabdullah et al. 2019; Sharma et al. 2019).

Kemudian hubungan antara persepsi kemudahan (perceived ease of use)

terhadap sikap terhadap pengunaan (attitude towart using) juga ditemukan

research gap. Menurut Chawla (2019) dan Kamble (2018) persepsi kemudahan

(perceived ease of use) tidak berpengaruh terhadap sikap terhadap penggunaan

(attitude towart using). Sedangkan peneliti lain menemukan persepsi kemudahan

(perceived ease of use) berpengaruh terhadap sikap terhadap penggunaan (attitude

towart using). (Zhang et al. 2019; Zhao, 2018). Persepsi kemudahan berpengaruh

terhadap sikap mengindikasikan penggunaan BSI mobile yang dirasakan semakin
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mudah dan tidak memerlukan usaha yang keras, akan meningkatkan pengunaan

BSI mobile.

Begitu juga dengan pengaruh persepsi kegunaan (perceived usefulness)

terhadap niat menggunakan (intention). Terdapat penelitian yang menyatakan

kemanfaatan (perceived usefulness) berpengaruh signifikan terhadap niat

menggunakan (intention). (Ahmed, 2016; Alraja, 2016; Baabdullah, 2019; Sharma,

2019). Sedangkan Jabri (2015) menemukan kegunaan (perceived usefulness) tidak

berpengaruh terhadap niat menggunakan (intention).

Selain faktor di atas, sikap (attitude) adalah faktor yang penting yang akan

dipengaruhi keputusan konsumen (Sumarwan, 2011). Sikap terhadap penggunaan

(attitude toward using) sistem tertentu merupakan penentu utama niat untuk

menggunakan sistem itu, yang pada gilirannya menghasilkan perilaku penggunaan

yang sebenarnya (Ajzen, 1991). Menurut Aboelmaged et al. (2013) banyak

penelitian yang ada dalam konteks e-bisnis telah menunjukkan bahwa sikap

individu secara langsung dan signifikan dipengaruhi niat (intension) perilaku

untuk menggunakan aplikasi e-bisnis tertentu (George, 2002; Gribbins et al. 2003).

Selain itu, Sikap terhadap penggunaan (attitude toward using) juga ditentukan

oleh persepsi kegunaan (perceived usefulness) (Farah, 2018, Shankar, 2020,

Banerjee, 2022). Dalam penggunaan BSI mobile semakin dirasakan bermanfaat

maka sikap konsumen akan semakin baik dan akan meningkatkan niat

penggunaannya.

Lebih lanjut mengenai hubungan antara persepsi kegunaan (perceived

usefulness) terhadap sikap terhadap penggunaan (attitude toward using) masih
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ditemukan research gap. Menurut Kamble (2018) bahwa persepsi kegunaan

(perceived usefulness) berpengaruh terhadap sikap terhadap penggunaan (attitude

toward using). Sedangkan Zhang, et al. (2019) dan Zhao (2018) menemukan

sebaliknya persepsi kegunaan (perceived usefulness) tidak berpengaruh terhadap

sikap terhadap penggunaan (attitude toward using).

Saat konsumen menggunakan BSI-mobile atau teknologi baru lainnya

akan muncul persepsi resiko (perceived risk) yang akan membentuk perilaku.

Persepsi resiko (perceived risk) adalah ketidakpastian tentang hasil penggunaan

inovasi (Gerrard dan Cunningham, 2003). Ketidakpastian mengacu juga pada

kepercayaan serta keamanan teknologi baru. Faktor risiko penggunaan mobile

banking yang diambil konsumen memainkan peran penting saat memilih untuk

mengadopsi suatu inovasi. (Mallat et al. 2007). Oleh karena itu, tingkat seberapa

aman konsumen mendefinisikan inovasi teknologi, mempengaruhi sikap

menerima atau menolak layanan baru. Persepsi resiko berkaitan dengan tingkat

penggunaan BSI mobile, semakin aman dari resiko yang dirasakan oleh nasabah

saat menggunakan aplikasi BSI mobile maka niat nasabah untuk menggunakan

akan semakin meningkat.

Fungsi pengetahuan akan mengubah sikap dan memberikan fakta-fakta

kepada konsumen terkait produk yang belum mereka ketahui (Schiffman dan

Kanuk, 2017). Kepercayaan terhadap teknologi menjadi faktor yang sangat

penting untuk meningkatkan niat menggunakan mobile banking (Brun, 2021;

Asnakew, 2020). Penelitian sebelumnya menemukan pengaruh yang signifikan

antara pengetahuan yang berbasiskan kepercayaan (knowledge based trust)
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terhadap persepsi resiko (perceived risk) dalam menggunaakn mobile banking

(Marriott et al. 2018). Penelitian sebelumnya juga menemukan pengaruh persepsi

resiko (perceived risk) signifikan terhadap niat menggunakan (intention) mobile

banking. (Jabri dan Sohail, 2012; Jabri, 2015; Alkhaldi, 2017; Sohail dan Jabri,

2014). Sehingga menarik untuk diekplorasi lebih lanjut kemungkinan mediasi

antara ketiga dimensi tersebut.

Dalam penelitian literature oleh Alkhowaiter (2020), penelitian mengenai

penggunaan mobile banking belum menemukan peneliti yang memasukan faktor

pengetahuan produk (product knowledge). Pengetahuan produk akan

meningkatkan nilai yang dirasakan dan membantu pelanggan untuk

mengembangkan hubungan yang lebih saling percaya dengan penyedia layanan

karena konsumen yang berpengetahuan memiliki kesempatan yang lebih baik

untuk memproses informasi secara lebih mendalam (Eisingerich dan Bell, 2008).

Dalam konteks niat investasi, pengetahuan produk (product knowledge)

berpengaruh signifikan terhadap persepsi resiko (perceived risk) (Laroche, 2003).

Penelitian tentang niat investasi menunjukan semakin kuat pengetahuan produk

maka semakin kuat juga persepsi resiko, akan mempengaruhi niat konsumen

untuk investasi (Lim, 2013). Dalam kaitannya dengan niat nasabah BSI dalam

menggunakan BSI mobile untuk membeli emas, pengetahuan produk berkaitan

dengan informasi cara dan manfaat membeli emas melalui BSI mobile dirasakan

sangat penting dan dapat meningkatkan niat nasabah untuk membeli emas di BSI

mobile.
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Penelitian sebelumnya menyarankan bahwa tingkat kepercayaan dalam

transaksi online harus lebih tinggi daripada transaksi offline (Asnakew, 2020;

Brun, 2021). Kepercayaan merupakan kunci bagi transaksi perbankan online yang

menjadi tantangan masa depan karena perbankan online dalam transaksinya tidak

memerlukan kehadiran fisik di kantor-kantor cabang serta tidak ada interaksi tatap

muka antara karyawan bank dengan nasabah (Aladwani, 2001). Untuk mengatasi

ketidakpastian, kepercayaan (trust) membantu mengurangi risiko dan

meningkatkan niat nasabah untuk menggunakan mobile banking.

Kepercayaan berbasis pengetahuan (knowledge based trust) diartikan

sebagai keyakinan individu untuk memberikan kepercayaan kepada orang lain.

Kepercayaan berbasis Pengetahuan ditentukan oleh kompetensi yang mereka

rasakan, kebajikan dan integritas (Mayer et al. 1995; McKnight et al. 2002).

Kepercayaan berbasis Pengetahuan (knowledge based trust) ditemukan sebagai

elemen yang penting untuk membentuk perilaku pengguna (user) aplikasi (Gefen,

2002). Kepercayaan berbasis Pengetahuan (knowledge based trust) sangat

berkaitan dengan penggunaan mobile banking yang akan digunakan oleh nasabah

secara berkelanjutan. Dalam penelitian tentang mobile banking masih sedikit juga

peneliti memasukan variabel ini.

Hubungan kepercayaan berbasis pengetahuan (knowledge based trust)

terhadap niat membeli emas (nasabah BSI) melalui BSI mobile sangat menarik

untuk diteliti. Pengetahuan nasabah berkaitan dengan kompetensi (competence),

integritas (integrity), kebaikan (benevolence) manajemen Bank Syariah Indonesia
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akan meningkatkan kepercayaan mereka terhadap BSI mobile sehingga akan

mendorong niat nasabah untuk membeli emas melalui BSI mobile.

Tabel 1.1 Ringkasan Research Gap Penelitian
NO Faktor Hasil Penelitian

Signifikan Tidak Signifikan

1 Persepsi kemudahan (perceived
ease of use) → Niat (intention).

Ahmed, 2016; Alraja et al.
2016; Hossein, 2015

Al-Jabri, 2015; Baabdullah et
al. 2019; Sharma et al. 2019,
Fadila et al. 2022; Makanyeza,
2017

2 Persepsi kemudahan (perceived
ease of use) → Sikap (attitude).

Zhang et al. 2019; Zhao,
2018

Chawla, 2019 dan Kamble,
2018

3 Persepsi kegunaan (perceived
usefulness) → Niat (intention).

Ahmed, 2016; Alraja, 2016;
Baabdullah, 2019; dan
Sharma, 2019

Jabri, 2015

4 Persepsi kegunaan (perceived
usefulness) → Sikap (attitude). Kamble, 2018; Kejela, 2022 Zhang et al. 2019, Zhao, 2018

5 Sikap (attitude) → Niat
(intention).

Farah, 2018; Chaouali,
2019; Shankar, 2020;
Banerjee, 2022; Ramirez,
2020, Aziz, 2019; Hoque,
2018.

-

6 Persepsi resiko (perceive risk)
→ Niat (intention).

Marriott, 2018; Farah, et al.
2018; Tiwari, 2021; Hati,
2020

Krisna, 2016; Gu. et al. 2009;
Luo et al. 2010; Safeena et al.
2011; Monitise, 2012; Sathya
dan Sabhyasachi, 2015

Penelitian ini akan dilakukan di kota Palembang. Penduduk Kota

Palembang merupakan pangsa pasar yang potensial. Menurut data BPS (BPS,

2022) Penduduk Kota Palembang sebanyak 1.668.848 jiwa yang terdiri atas

837.031 jiwa penduduk laki-laki dan 831.817 jiwa penduduk perempuan. Jumlah

angkatan kerja di Kota Palembang sebanyak 839.317 orang dan 90,14 persen

diantaranya adalah bekerja. Kota Palembang merupakan Ibukota Provinsi

Sumatera Selatan yang merupakan provinsi yang penduduknya 83,57%

menggunakan internet (APJII, 2022). Melihat data tersebut maka Kota Palembang

merupakan pasar yang potensial untuk pertumbuhan mobile banking.

Penelitian ini akan menggunakan dua teori mapan yaitu Technology

Acceptance Model (TAM) dan Theory of Planned Behavior (TPB) dengan
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tambahan tiga variabel yaitu pengetahuan produk (product knowledge),

kepercayaan berbasis pengetahuan (knowledge based trust) dan persepsi resiko

(perceived risk). Penelitian ini akan menguji variabel sikap, persepsi kegunaan,

persepsi kemudahan, pengetahuan produk, kepercayaan berbasis pengetahuan, dan

persepsi resiko terhadap niat nasabah BSI untuk membeli emas melalui mobile

banking. Secara khusus penelitian ini mengukur faktor-faktor yang mempengaruhi

niat nasabah Bank Syariah Indonesia untuk membeli emas serta melakukan

transaksi jual beli emas secara digital melalui fitur e-mas di BSI mobile.

Mengetahui faktor-faktor ini dirasakan penting untuk memberikan masukan

kepada manajemen BSI dalam rangka untuk meningkatkan pelayanan di BSI

mobile mereka.

1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah disajikankan maka beberapa

rumusan masalah antara lain :

1) Bagaimana pengaruh persepsi kegunaan (perceived usefulness) BSI-mobile

terhadap sikap menggunakan mobile banking.

2) Bagaimana pengaruh persepsi kemudahan (perceived easy of use)

menggunakan BSI-mobile terhadap sikap (attitute) menggunakan mobile

banking.

3) Bagaimana pengaruh pengetahuan produk (product knowledge) terhadap niat

(intention) membeli emas melalui BSI-mobile.
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4) Bagaimana pengaruh persepsi resiko (perceived risk) menggunakan BSI-

mobile terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

5) Bagaimana pengaruh kepercayaan berbasis pengetahuan (knowledge based

trust) terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

6) Bagaimana sikap (attitute) menggunakan mobile banking nasabah BSI

terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

1.3. Tujuan Penelitian

Penelitian ini memiliki tujuan menjawab pertanyaan dibawah ini yaitu :

1) Mengetahui pengaruh persepsi kegunaan (perceived usefulness) BSI-mobile

terhadap sikap (attitute) menggunakan mobile banking.

2) Mengetahui pengaruh persepsi kemudahan (perceived easy of use)

menggunakan BSI-mobile terhadap sikap (attitute) menggunakan mobile

banking.

3) Mengetahui pengaruh pengetahuan produk (product knowledge) terhadap niat

(intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

4) Mengetahui pengaruh persepsi resiko (perceived risk) menggunakan BSI-

mobile terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

5) Mengetahuai pengaruh kepercayaan berbasis pengetahuan (knowledge based

trust) terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.

6) Mengetahui sikap (Attitute) menggunakan mobile banking nasabah BSI

terhadap niat (intention) membeli emas melalui BSI-mobile.
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1.4. Manfaat Penelitian

Penelitian ini akan berusaha memberikan manfaat antara lain :

1.4.1. Manfaat Teoritis

1) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi untuk pengembangan

ilmu perilaku konsumen dalam ilmu pemasaran (marketing) khususnya

optimalisasi ilmu marketing dalam memahami sikap konsumen terhadap niat

mengadopsi mobile banking dalam membeli produk tabungan emas di

perbankan.

2) Penelitian ini harapannya dapan menjadi sumber referensi untuk penelitian

masa akan datang terkait ilmu pemasaran (marketing).

1.4.2 Manfaat Praktis

1) Penelitian ini diharapkan dapat menimbulkan niat para pembaca untuk

melakukan penelitian tentang perilaku konsumen dalam Ilmu Marketing

secara lebih lanjut.

2) Sebagai bahan masukan bagi manajemen Bank dalam menggunakan strategi

pemasaran produk perbankan melalui mobile banking.
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