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PENGANTAR 

Menulis proposal dan laporan penelitian bukanlah hal 

yang mudah bagi para peneliti pemula. Demikian juga, 

menyusun proposal dan laporan skripsi/tesis bagi mahasiswa 

program sarjana/magister. Tantangan utama mereka biasanya 

terkait dengan bagaimana membangun sebuah model 

penelitian, baik rerangka konseptual atau teoritis dan 

pengembangan instrumen, khususnya ketika peneliti akan 

menggunakan pendekatan positivis, paradigma hipotetico-

deduktif, metode kuantitatif.  

Judul buku ini Technology Adoption: A Conceptual 

Framework. Sebagaimana terkandung dalam judul, buku ini 

merupakan kumpulan conceptual framework penelitian yang 

dibangun oleh para penulis melalui jelajah literatur pada 

jurnal-jurnal internasional bereputasi. Buku ini diberi judul, 

Technology Adoption, karena tulisan-tulisan ini mengkaji 

atau menguji faktor-faktor yang mendorong orang untuk 

menerima dan memanfaatkan teknologi baru demi 

meningkatkan kenyamanan dan kinerja mereka.  

Buku ini merupakan kumpulan contoh tulisan tentang 

praktek membangun sebuah rerangka konseptual atau teoritis 

atau model penelitian, serta contoh pengembangan instrumen 

(adaptation dan adoption). Selain para penulis akan 

menindaklanjuti sebagian dari tulisan-tulisan ini dengan 

penelitian lapangan di masa mendatang, setiap bab buku ini 

juga akan bermanfaat bagi para peneliti atau para mahasiswa 

sarjana dan magister yang sedang bergumul dalam 

memenuhi tugas akhir studi mereka. Mereka yang sedang 

menyelesaikan pendidikan akhir di bidang pemasaran, digital 

marketing, sistem informasi dan digital business dapat 
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langsung mengadaptasi model-model penelitian serta 

instrumennya dalam buku ini dan melakukan penelitian 

lapangan. 

Setiap bab merupakan karya dari pergumulan, 

perjuangan dan praktik nyata dalam penyusunan tugas akhir 

dari para mahasiswa tingkat akhir dan alumni program studi 

Magister Manajemen, Universitas Bunda Mulia, Jakarta. 

Akhirnya, kiranya banyak pihak dapat memetik keuntungan 

dari publikasi ini, dan segala kemuliaan kami haturkan hanya 

kepada Tuhan. 

 

Jakarta, 1 Desember 2019 

 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 
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PENDAHULUAN 

 

Berdasarkan data Badan Perencanaan Pembangunan 

Nasional (Bappenas), jumlah penduduk di Indonesia pada 

tahun 2018 mencapai 265 juta jiwa, yang terdiri dari 133,17 

juta jiwa laki-laki dan 131,88 juta jiwa perempuan (Katadata, 

2018) dimana dalam komposisi penduduk tersebut terdapat 90 

juta jiwa generasi milenial (Aziz, 2018). Istilah generasi 

milenial berasal dari millennials yang dipopulerkan oleh dua 

pakar sejarah dan penulis Amerika, William Strauss dan Neil 

Howe. Millennial generation atau generasi Y juga akrab 

disebut generation me atau echo boomers (Ester, 2016). 

Naumovska (2017) menyatakan generasi milenial 

adalah generasi yang lahir antara tahun 1980 sampai 2000. 

Pada tahun 2019, generasi milenial berusia 19 – 39 tahun. 

Proporsi generasi milenial Indonesia mencapai 33,96 persen, 

lebih dari sepertiga jumlah penduduk Indonesia. Beberapa 

penelitian menyebutkan bahwa generasi milenial cenderung 

unik dibandingkan generasi- generasi sebelumnya, yang mana 
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keunikannya terletak pada penggunaan teknologi, internet, 

hiburan (entertainment), serta traveling (Aziz, 2018). 

Pemasar menghadapi tantangan nyata ketika mencoba 

untuk menangkap perhatian anggota generasi milenial. 

Generasi milenial sangat dipengaruhi oleh revolusi teknologi, 

perkembangan media digital dan Internet. Segmen pasar ini 

telah berkembang secara berbeda dari generasi sebelumnya 

sehingga menjadikannya segmen yang menarik (Naumovska, 

2017). Generasi milenial adalah segmen pasar terbesar di 

Indonesia; dengan demikian peningkatan minat dalam 

mengategorikan dan memahami karakteristik mereka adalah 

hal vital bagi para pelaku bisnis terutama yang berkaitan 

dengan kemajuan teknologi. 

Kemajuan teknologi menghasilkan model pemasaran 

yang berbeda, sehingga sering ditemukan istilah terbaru yang 

berkaitan dengan e-business, e-commerce, e-marketing, 

affiliate marketing, online shop, online gallery, m-commerce 

dan lain sebagainya. Gejala ini seiring dengan ekspektasi 

permintaan, yang selalu menginginkan kemudahan dalam 

mendapatkan apa yang mereka inginkan dan butuhkan 

(Fauzia, 2016). Di era digitalisasi saat ini, generasi milenial 

dalam kehidupan sehari-harinya dekat sekali dengan teknologi 

dan seakan tidak bisa lepas dari telepon selulernya. Fakta 

tersebut menarik dan dapat menjadi peluang besar bagi para 

pelaku bisnis untuk mengembangkan m- commerce guna 

memenuhi gaya hidup para generasi milenial yang cenderung 

menyukai kemudahan dan kepraktisan. M-commerce atau 

mobile commerce merupakan bagian dari e-commerce. M-

commerce berbentuk pembelian dan penjualan barang dan 

jasa atau bentuk perdagangan dalam internet termasuk 

pembayaran melalui smartphone. Selain itu, m-commerce juga 

mentransfer kepemilikan dan hak penggunaan dan memulai 

transaksi bisnis (Hestanto, 2018). Transaksi m- commerce 

dapat dilakukan melalui internet, jaringan komunikasi pribadi, 

smart card, dan infrastruktur lainnya (Sadchalis, 2015). 

Ketatnya persaingan dan perkembangan teknologi 
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informasi, telekomunikasi dan internet menyebabkan 

munculnya aplikasi yang berbasis internet pada smartphone. 

Persaingan yang timbul akibat dari perkembangan teknologi 

tersebut juga dialami oleh perbankan di Indonesia dan salah 

satu fasilitas yang ditawarkan perbankan adalah layanan 

teknologi mobile banking (Febrianta dan Indrawati, 2016). 

Mobile banking merupakan salah satu jenis m-commerce. 

Mobile banking merupakan transaksi bank yang diotorisasi 

dan diproses melalui telepon seluler melalui m-TAN (angka 

kombinasi 6 digit numerik) (Hestanto, 2018). Mobile payment 

application (m-banking), m-banking ini merupakan layanan 

produk perbankan dalam ponsel. Kemudahannya adalah dapat 

diakses dimana saja dan kapan saja untuk melakukan berbagai 

jenis transaksi tanpa harus pergi ke bank atau ATM terdekat 

(IDS, 2017). 

Peningkatan kompetisi perbankan di Indonesia 

sebenarnya mulai terasa sejak adanya keterbukaan perbankan 

Indonesia,yang diinisiasi dengan dikeluarkannya paket 

kebijakan pada tanggal 1 Juni 1983 (PAKJUN) dengan tujuan 

memodernisasi perbankan dan kemudian dilanjutkan dengan 

paket Oktober (PAKTO) pada tanggal 27 Oktober 1988, yang 

memberi kemudahan perizinan pendirian bank baru, termasuk 

pembukaan kantor cabang. Peningkatan jumlah bank 

berpotensi mendorong bisnis sektor perbankan menjadi lebih 

kompetitif dan meningkatkan efisiensi dan kesehatan 

perbankan (Widyastuti dan Armanto, 2013). Sebanyak 11 

bank terbesar di Indonesia menguasai lebih dari separuh aset 

perbankan di Tanah Air. Aset mereka mencapai Rp 4.877,13 

triliun per Juli 2018, sekitar 63% dari keseluruhan aset bank 

termasuk Bank Perkreditan Rakyat (BPR) yang totalnya 

mencapai Rp 7.725,15 triliun. 

Seiring dengan perkembangan zaman, Bank lebih 

memudahkan para nasabahnya dengan munculnya aplikasi 

Mobile Banking. M-Banking merupakan sebuah aplikasi 

dimana para nasabah tidak perlu repot-repot datang ke bank 

untuk bertransaksi masalah keuangan. Hanya dengan satu 
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aplikasi, para nasabah dapat bertransaksi secara online 

melalui smartphone mereka. Hampir setiap bank melihat 

peluang pentingnya meluncurkan fasilitas M-Banking 

(Listiorini, 2018). Penelitian ini akan dibatasi dengan 

pengukuran loyalitas generasi milenial dalam menggunakan 

aplikasi mobile banking yang disediakan oleh 4 bank terbesar 

di Indonesia, yaitu PT Bank Rakyat Indonesia Tbk (BRI 

Mobile), PT Bank Mandiri Tbk (Mandiri Online), PT Bank 

Central Asia Tbk (BCA Mobile), PT Bank Negara Indonesia 

Tbk (BNI Mobile Banking). 

Bank berlomba untuk menciptakan dan 

memperkenalkan produk dan jasanya kepada nasabah. 

Semakin banyak pesaing, maka semakin banyak pula pilihan 

bagi konsumen untuk memilih penawaran yang sesuai dengan 

harapannya. Dengan demikian, bank dituntut untuk selalu 

dapat memberikan nilai lebih dan dapat dipercaya oleh 

nasabah. Bank perlu memberikan layanan terbaik yang 

memungkinkan mereka membangun citra, kepercayaan, dan 

nilai-nilai perusahaan yang baik (Omoregie et al., 2019). 

Garbarino dan Johnson (1999) dalam Ruefenacht (2018) 

mendefinisikan kepercayaan sebagai kepercayaan pelanggan 

tentang kualitas dan keandalan layanan yang ditawarkan oleh 

organisasi. Ketika kepercayaan nasabah tercipta dan mereka 

merasa sangat puas, mereka akan terus berurusan dengan 

bank, menjadi setia pada bank tersebut dan memberikan getok 

tular yang positif sehingga dapat memengaruhi orang lain. 

Demikian pula, ketika mereka tidak puas, mereka akan 

bereaksi negatif dan beralih ke penyedia layanan lain (Amin 

et al., 2013). Meningkatnya kecepatan dan diversifikasi dalam 

bentuk dan saluran komunikasi dan pemasaran produk dan 

layanan yang ditawarkan kepada konsumen multi-channel dan 

multi-screen telah menyebabkan kesetiaan konsumen menjadi 

semakin sulit dicapai (Jimenez et al., 2016). 

Namun, masih terdapat kesenjangan dalam penelitian 

pada hubungan antara kepercayaan dan loyalitas. Temuan 

Akhgari et al. (2018) menunjukkan bahwa kepercayaan secara 
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positif dan signifikan memprediksi loyalitas. Fauzi dan 

Suryani (2018) menemukan bahwa loyalitas nasabah pada 

Bank Syariah di Indonesia meningkat seiring dengan 

kepercayaan nasabah. Namun Boonlertvanich (2019) 

menemukan bahwa kepercayaan tidak memiliki dampak 

signifikan pada loyalitas di antara pelanggan. Thakur (2014) 

tidak menemukan kepercayaan sebagai anteseden utama dari 

kesetiaan pada mobile banking. Tabrani et al. (2018) juga 

tidak menemukan pengaruh signifikan kepercayaan terhadap 

loyalitas.  

Unsur utama dari komunikasi yang tidak terkontrol 

yang telah diidentifikasi adalah getok tular (WOM) atau 

komunikasi tersier, yang merupakan pesan yang disampaikan 

tentang organisasi oleh pihak ketiga (Melewar, et al, 2017). 

Getok tular saat ini tidak hanya terjadi saat bertemu langsung 

namun juga dapat terjadi dalam dunia maya (EWOM). 

Internet telah memberi konsumen kesempatan untuk 

meningkatkan pilihan mereka untuk mencari dan berbagi 

informasi sebelum atau setelah melakukan pembelian secara 

daring. Pelanggan memiliki motivasi yang berbeda untuk 

mencari informasi daring atau menghasilkan EWOM dengan 

memposting ulasan dan pengalaman mereka sendiri tentang 

produk dan layanan (Matute, et al., 2016). Getok tular yang 

terjadi dapat memunculkan informasi yang dapat membangun 

maupun meruntuhkan kepercayaan seseorang, hal ini tentunya 

menjadi kajian yang menarik terutama di era digitalisasi yang 

mendukung informasi tersebar luas dalam berbagai kalangan 

terutama pada generasi milenial yang melek akan teknologi. 

Citra perusahaan dan getok tular positif yang dimiliki 

oleh perbankan menjadi suatu modal utama untuk dapat 

menjangkau nasabah secara lebih luas. Selain itu, memiliki  

sistem keamanan yang sudah teruji merupakan suatu hal yang 

vital dalam memupuk kepercayaan nasabah dalam 

menggunakan aplikasi mobile banking. Kepercayaan 

memfasilitasi transaksi antara penyedia dan pengguna aplikasi 

serta dianggap penting untuk menjaga perilaku interpersonal. 
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Psikolog sosial melihat kepercayaan sebagai harapan terkait 

dengan perilaku orang lain dalam transaksi, dan difokuskan 

pada faktor kontekstual yang menghambat atau meningkatkan 

pemeliharaan dan pengembangan kepercayaan (Husin, et al., 

2016). Kepercayaan yang tumbuh akan membuahkan 

loyalitas. Namun, generasi milenial dianggap mengalami 

transformasi gaya hidup yang drastis, terutama sejak 

berkembangnya teknologi digital yang semakin pesat 

menjadikan generasi milenial memiliki daya konsumtif yang 

tinggi yang disebabkan oleh pergeseran gaya hidup yang 

signifikan tersebut (Dewi, 2018). Daya konsumtif yang tinggi 

dan jumlah yang mendominasi penduduk di Indonesia 

tentunya menjadi suatu kajian yang menarik untuk 

mengetahui tanggapannya karena merekalah penentu siapa 

yang akan bertahan dan gugur. Sehingga bukan suatu perkara 

yang mudah untuk membentuk loyalitas generasi milenial 

pada suatu m-commerce terutama mobile banking. Artikel ini 

merupakan pengembangan rerangka konseptual yang akan 

ditindaklanjuti dalam penelitian yang akan datang.  

 

RERANGKA KONSEPTUAL 

 

Citra Perusahaan 

Citra perusahaan adalah hal penting bagi perusahaan 

untuk menanamkan pemikiran yang positif di benak 

konsumen dan mempertahankan keunggulan kompetitif 

dalam pasar. Definisi istilah “image” menurut kamus merujuk 

pada kata-kata seperti: visi, persepsi, potret, gambar. 

Sedangkan secara  psikologis, “image” adalah sintesis ide, 

perasaan, harapan yang timbul sebagai akibat dari rangsangan 

yang diterima (Zatwarnicka-Madura et al., 2016). Persepsi 

positif atas perusahaan oleh pelanggan dikenal sebagai citra 

perusahaan (Keller, 1993 dalam Hafez, 2018). Sehingga citra 

perusahaan didefinisikan sebagai kesan keseluruhan publik 

dari sebuah perusahaan (Lee dan Lee, 2018). 

Kennedy, 1977a, 1977b menggambarkan citra 
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perusahaan sebagai asosiasi emosional tak berwujud dengan 

kondisi psikologis, yang berkembang menjadi perasaan dan 

sikap. Lebih lanjut, citra perusahaan adalah gambaran mental 

dari sebuah perusahaan, yang tertanam dalam benak atau 

pikiran orang (Tran et al., 2015). 

Dutton dan Duckerich (1991) mengindikasikan citra 

perusahaan sebagai hasil konkret dari pendapat, emosi, kesan 

dan interaksi para pemangku kepentingan terhadap 

perusahaan tersebut. Barich dan Kotler (1991) mendefinisikan 

citra perusahaan sebagai salah satu komponen non-fisik 

korporasi dan persepsi atau gambar yang ada pada pikiran 

para pemangku kepentingan mengenai korporasi tersebut. 

Sebagai pemangku kepentingan eksternal, pelanggan sangat 

penting bagi perusahaan (Mostafa et al., 2015). Citra 

perusahaan merupakan jumlah keyakinan, pengalaman, 

informasi, emosi, dan kesan terkait perusahaan yang muncul 

di benak publik (Gűrlek et al., 2017). 

Pendekatan-pendekatan mengenai citra perusahaan di 

atas mengarahkan pada pentingnya untuk menjaga citra 

perusahaan. Secara sederhana Aydin dan Ozer (2005) dalam 

Hafez (2018), menyebutkan bahwa citra perusahaan berasal 

dari perasaan, ide, dan harapan pelanggan tentang tingkat 

layanan yang diterima perusahaan tersebut. Sebuah citra 

perusahaan yang terbentuk menjadi cerminan dari performa 

perusahaan yang dapat bermanfaat dalam mendapatkan 

kepercayaan konsumen dan menjadi aset bagi perusahaan 

guna menjaga kesetiaan konsumennya dan mendapatkan 

konsumen yang baru. 

 

Keamanan Aplikasi 

 

Keamanan adalah keadaan bebas dari bahaya. Salah 

satu hambatan paling signifikan terkait internet adalah 

keamanan, yang melibatkan keamanan infrastruktur 

penginderaan, keamanan jaringan komunikasi, keamanan 

aplikasi, dan keamanan sistem. Keamanan adalah yang utama, 
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dan yang memainkan peran mendasar untuk melindungi 

internet dari serangan dan malfungsi. Secara tradisional, 

keamanan berarti kriptografi (tulisan yang dirahasiakan), 

komunikasi yang aman dan jaminan privasi (Li, et al., 2016). 

Menurut Das dan Khan (2016) ada banyak ancaman 

keamanan untuk smartphone, diantaranya adalah: Malware, 

seperti worm dan virus, yang bertujuan merusak perangkat 

atau membuatnya tidak tidak dapat diakses lagi. Perangkat 

lunak perusak dapat menghapus file penting, menguras 

baterai, atau mengganggu kemampuan komunikasi ponsel 

cerdas. (2) Kebocoran data, yaitu pengumpulan dan transmisi 

data yang tidak sah seperti lokasi, kontak, dan perilaku 

penggunaan. Ada banyak aplikasi pihak ketiga berpotensi 

mengumpulkan data pengguna secara diam-diam, tanpa atau 

di luar persetujuan pengguna, mengirim kembali data ini ke 

pengembang untuk tujuan penambangan atau pemasaran data, 

sehingga melanggar privasi pengguna. (3) Pencurian yang 

disengaja atas informasi rahasia, seperti kata sandi dan data 

kartu kredit. Serangan peretasan yang ditargetkan untuk 

mencegat dan mendekripsi komunikasi, pemasangan Trojan 

dan spyware, serta serangan phishing dengan spoofing atau 

peniruan identitas, mungkin digunakan untuk mencuri 

informasi rahasia untuk spionase, pemerasan atau tebusan. 

Sebagaimana dijelaskan dalam standar internasional 

untuk sistem manajemen keamanan informasi (ISO 27002), 

keamanan data adalah kerahasiaan, integritas, dan 

ketersediaan data. Ini juga dikenal sebagai CIA Triad (ISO / 

IEC 27002, 2013). CIA Triad menjadi standar bisnis dan 

industri dalam hal keamanan data. Namun, itu tidak cocok 

untuk menangani dinamika inovasi teknologi keuangan yang 

terus berlangsung cepat. Tidak kalah penting, serangan cyber 

pada layanan FinTech dapat membawa kerusakan ekonomi, 

sosial dan organisasi yang sangat besar, yang juga dapat 

memengaruhi kepercayaan pelanggan layanan ini (Stewart 

dan Jürjens, 2018). 
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Getok Tular (Word of Mouth) 

 

Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan 

oleh seseorang kepada orang lain untuk memberi tahu atau 

untuk mengubah sikap, pendapat, dan perilaku, baik langsung 

(komunikasi tatap muka) maupun tidak langsung (komunikasi 

melalui media) (Nurhadi dan Kurniawan, 2017). Komunikasi 

dapat dianggap sebagai kumpulan pesan dari sumber resmi 

dan tidak resmi, melalui suatu keragaman media, di mana 

perusahaan dapat mentransfer identitasnya ke berbagai 

khalayaknya (Melewar et al., 2017). 

Getok tular adalah bagian dari komunikasi yang 

merupakan komunikasi informal di antara konsumen tentang 

pemasok dan/atau karakteristik produk/layanannya. Getok 

tular dapat secara positif atau negatif diterima oleh pelanggan 

potensial sebelum mereka mengalami atau melakukan 

pembelian produk atau layanan (Shi et al., 2016). Konsumen 

memiliki berbagai motif untuk terlibat dalam kegiatan getok 

tular. Getok tular dipandang sebagai sumber informasi yang 

sangat kredibel karena pengirimnya biasanya independen dan 

tidak memiliki kepentingan dalam organisasi yang 

menyediakan layanan. Getok tular memberikan 'pertukaran 

informasi dua arah' dimana memungkinkan memberikan efek 

yang lebih besar pada individu pada tahap persuasi dan 

merupakan sarana komunikasi yang paling efektif. Beberapa 

penelitian telah menunjukkan bahwa getok tular sering 

memberikan pengaruh yang kuat pada penilaian produk dan 

layanan (Husin et al., 2016). 

Getok tular merupakan sebuah proses sosial di mana 

kita termotivasi oleh berbagai hal seperti rasa kewajiban, 

keinginan untuk membantu orang lain, perasaan senang 

dengan memberitahu orang lain tentang sebuah produk. Kita 

dapat didorong untuk memberikan getok tular karena 

keterlibatan yang tinggi, untuk membenarkan keputusan kita 

(menghasilkan persetujuan), mencapai status sosial, 

meningkatkan harga diri kita, atau meningkatkan peningkatan 
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diri dan visibilitas (Keiningham et al., 2018). Getok tular bisa 

dikomunikasikan secara langsung bertatap muka ataupun di 

dalam jejaring sosial. Konsumen mungkin menggunakan 

suatu sistem rekomendasi untuk merekomendasikan produk 

baru kepada anggota komunitas lainnya sehingga hal ini juga 

dapat membangun kepercayaan dalam transaksi masa depan 

(Hajli et. al., 2014). 

 

Kepercayaan 

 

Kepercayaan telah dipelajari dalam berbagai konteks 

dan disiplin ilmu seperti psikologi, sosiologi, ekonomi dan 

pemasaran (Matute et al., 2016). Kepercayaan adalah konsep 

yang dinamis dan beraneka segi (Amin et al., 2013). 

Kepercayaan memfasilitasi transaksi penjual-pembeli dan 

telah dianggap penting untuk menjaga perilaku interpersonal. 

Beberapa studi sebelumnya telah meneliti kepercayaan dalam 

beberapa konteks yang terkait dengan tawar-menawar, 

penggunaan riset pasar, saluran distribusi dan hubungan 

industrial penjual-pembeli. Rotter (1967), seorang psikolog 

kepribadian, memandang kepercayaan sebagai karakteristik 

individu, dan mengkonsepsikannya sebagai harapan, 

keyakinan atau perasaan yang berakar dalam kepribadian dan 

berasal dari pengembangan psikologis awal individu (disebut 

sebagai "disposisi kepercayaan") (Khan dan Rahman, 2016). 

Kepercayaan didefinisikan sebagai keadaan psikologis 

yang menerima kerentanan dengan mengharapkan perilaku 

positif dan niat orang lain. Terkait internet kepercayaan dapat 

merupakan keyakinan tentang situs web atau media sosial 

sebagai elemen komunikasi yang tidak dapat dikontrol sesuai 

harapan, yang didasarkan pada pengalaman sebelumnya 

(Melewar et al., 2017). Kepercayaan dapat dihasilkan dari 

orang/kelompok yang berbagi kesamaan antar individu atau 

nilai budaya serupa, interaksi masa lalu atau manfaat masa 

depan yang diharapkan dari perusahaan atau atribut spesifik 

perusahaan (Kananukul et al., 2015). Mendapatkan 
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kepercayaan pelanggan sangat penting untuk kesuksesan 

bisnis, karena pelanggan dapat menjadi promotor atau 

pengkritik (Jalilvand et al., 2017). Kepercayaan penting untuk 

hubungan nasabah dengan bank dan untuk hubungan 

pelanggan secara umum dalam berbagai alasan. Kepercayaan 

memfasilitasi transaksi dengan pelanggan. Pelanggan tidak 

perlu khawatir tentang terjaganya kepentingan pribadi 

mereka, tabungan mereka di bank, dan produk keuangan yang 

telah mereka beli atau rencanakan untuk dibeli dari bank, 

yang mencakup kebijakan asuransi dan hipotek (Esterik-

Plasmeijer dan Raaij, 2017). Kepercayaan sangat penting 

dalam situasi berisiko, dan aplikasi seluler datang dengan 

berbagai kerentanan yang mengekspos pengguna ke berbagai 

risiko (Stewart dan Jürjens, 2018). Kepercayaan pelanggan 

pada perusahaan menimbulkan keyakinan bahwa perusahaan 

bertindak demi kepentingan jangka panjang pelanggan 

(Ruefenacht, 2018). 

 

Loyalitas 

 

Loyalitas pelanggan dibagi menjadi dua definisi: 

kesetiaan perilaku dan sikap. Kesetiaan perilaku mengacu 

pada perilaku pelanggan untuk membeli kembali karena 

mereka menyukai merek atau layanan tertentu. Kesetiaan 

sikap mencerminkan keinginan emosional dan psikologis 

pelanggan untuk membeli kembali dan untuk 

merekomendasikan kepada orang lain. Konsep ini melibatkan 

komitmen dan advokasi pelanggan yang mendalam untuk 

berlangganan dan kemauan untuk membayar lebih banyak 

untuk produk atau layanan yang disukai secara konsisten di 

masa depan, meskipun pengaruh situasional dan upaya 

pemasaran memiliki potensi untuk menyebabkan peralihan 

perilaku. Niat loyalitas ditunjukkan oleh kecenderungan 

untuk melakukan dan untuk meningkatkan hubungan 

berkelanjutan dengan penyedia layanan, termasuk pembelian 

berulang (Tabrani et al., 2018). Loyalitas adalah pengabdian 
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yang mengarah ke pangsa pasar yang lebih besar ketika 

merek serupa terus-menerus dibeli oleh pelanggan tertentu 

(Melewar et al., 2017). 

Beberapa peneliti sebelumnya mengidentifikasi 

loyalitas pelanggan dalam empat fase: kesetiaan kognitif, 

afektif, konatif dan tindakan. Loyalitas kognitif mengacu 

pada preferensi pelanggan dalam mencari produk atau 

layanan tertentu di pasar yang ada. Pada tahap ini, keputusan 

pembelian kembali dari loyalis kognitif adalah berdasarkan 

logika karena pelanggan akan membuat beberapa 

perbandingan dengan produk atau layanan alternatif lain 

sebelum membuat keputusan. Afektivitas afektif mengacu 

pada sikap positif pelanggan yang dihasilkan dari pengalaman 

sebelumnya yang bersifat akumulatif terhadap produk atau 

layanan. Tahap ini lebih kuat daripada loyalitas kognitif 

karena pelanggan sudah memiliki pengalaman dengan produk 

atau layanan, yang mengarah ke sikap positif dan keterikatan 

emosional. Selanjutnya, loyalitas konatif dikategorikan oleh 

komitmen untuk membeli kembali produk atau layanan 

tertentu. Pada tahap ini,   pembelian   kembali   menjadi   niat   

perilaku   di   mana   pelanggan menunjukkan komitmen 

mereka untuk membeli produk atau layanan tertentu. Ketiga 

tahap ini konsisten dengan definisi sikap umum. Loyalitas 

tindakan adalah kondisi loyalitas terakhir, dan berhubungan 

dengan perilaku pelanggan yang sebenarnya. Pada tahap ini, 

pelanggan tidak hanya memiliki niat tetapi juga motivasi 

untuk membeli kembali produk atau layanan. Keempat fase 

loyalitas pelanggan ini menggambarkan baik karakteristik 

perilaku dan sikap loyalitas pelanggan (Tabrani et al., 2018). 

Loyalitas mengacu pada komitmen konsumen untuk membeli 

kembali produk dan layanan yang disukai secara konsisten di 

masa depan (Amin et al., 2013). Loyalitas pelanggan adalah 

kemampuan perusahaan untuk terus memenangkan 

perlindungan pelanggan tertentu atas pesaing lain (Omoregie et 

al., 2019). 
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Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas 

Kepercayaan adalah dasar loyalitas dan kepercayaan 

dapat mengarahkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi dan 

pernyataan ini juga didukung oleh hasil temuan yang 

menunjukkan bahwa loyalitas dipengaruhi oleh kepercayaan 

dan kepercayaan merupakan faktor yang penting dalam 

membangun loyalitas (Susanty et al., 2017). Peneliti 

sebelumnya mengemukakan bahwa kepercayaan adalah salah 

satu anteseden yang paling penting untuk kesetiaan 

(Kananukul et al., 2015). Temuan Akhgari et al. (2018) 

menunjukkan bahwa kepercayaan secara positif dan 

signifikan memprediksi loyalitas. 

Loyalitas pelanggan dalam penelitian Fauzi dan 

Suryani (2018) pada Bank Syariah di Indonesia, akan 

meningkat lebih signifikan jika bank Syariah Indonesia 

pertama-tama dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggannya. Pada sektor perhotelan (Palacios-Marques et 

al., 2016) dan asuransi (Ruefenacht, 2018), juga ditemukan 

adanya efek positif kepercayaan pada loyalitas. Kepercayaan 

adalah variabel kunci dalam pengembangan m-commerce dan 

menjadi pendorong loyalitas konsumen (Jimenez, 2016). 

Dengan demikian, hipotesis pertama dapat dibangun seperti 

berikut 

 

H1: Kepercayaan akan memengaruhi loyalitas pelanggan. 

 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Loyalitas 

 

Sikap pelanggan terhadap bisnis terkait dengan citra 

perusahaan dari bisnis tersebut. Pelanggan akan lebih 

menyukai dan memilih perusahaan dengan citra perusahaan 

yang positif (Boloemer dan Ruyter, 1998 dalam Gürlek et al., 

2017). Studi menunjukkan bahwa citra perusahaan 

memengaruhi loyalitas pelanggan baik secara langsung 

(Nguyen dan Leblanc, 2001; Wang, 2010; Richard dan 
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Zhang, 2012 dalam Gürlek et al., 2017) maupun secara tidak 

langsung dan juga secara signifikan dan positif (Ball et al., 

2006; Boloemer dan Ruyter, 1998 dalam Gürlek et al., 2017). 

Perusahaan harus memperkenalkan tanggung jawab ekonomi, 

sosial dan lingkungan mereka kepada target pelanggannya 

karena citra perusahaan memainkan peran penting dalam 

menciptakan loyalitas pelanggan (Gürlek et al., 2017). Citra 

perusahaan yang diinginkan meningkatkan kemungkinan 

pilihan merek, serta menghasilkan loyalitas konsumen yang 

lebih besar dan mengurangi kerentanan terhadap tindakan 

pemasaran kompetitif (Keller, 1993 dalam Kaur dan Soch, 

2018) dan citra perusahaan ditemukan berhubungan positif 

dengan loyalitas (Kaur dan Soch, 2018). Askariazad dan 

Babakhani (2015) juga menemukan bahwa citra perusahaan 

adalah pendorong loyalitas yang paling penting di pasar 

bisnis. Dengan demikian, hipotesis kedua dapat dibangun 

seperti berikut ini: 

 

H2:  Citra perusahaan akan mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. 
 

Pengaruh Getok Tular terhadap Loyalitas 

Komunikasi yang terkendali dan tidak terkendali 

mengenai sebuah perusahaan adalah bagian dari komunikasi 

perusahaan secara keseluruhan. Keduanya adalah bagian dari 

alat manajemen perusahaan; semua bentuk komunikasi yang 

sengaja digunakan (internal dan eksternal) secara konsisten, 

efisien dan profesional dalam menghasilkan suatu permulaan 

yang menguntungkan untuk perusahaan dengan pemangku 

kepentingan perusahaan (Van Rekom, 1997 dalam Melewar, 

et al., 2017). Elemen kunci dari komunikasi yang tidak 

terkontrol telah diidentifikasi sebagai komunikasi getok tular 

atau komunikasi tersier, yang merupakan pesan yang 

disampaikan tentang organisasi oleh pihak ketiga. Getok tular 

dapat memengaruhi persepsi dan harapan konsumen selama 

pencarian informasi dan proses pembelian selanjutnya dan hal 
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itu memengaruhi sikap mereka selama evaluasi pembelian 

kembali merek-merek alternatif. Getok tular dapat 

memengaruhi keputusan mereka baik secara positif maupun 

negatif. Melewar, et al. (2017) menemukan bahwa getok tular 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, semakin positif dan sinergis suatu getok tular 

maka akan menghasilkan loyalitas merek yang unggul. 

Dengan demikian, hipotesis ketiga dapat dibangun seperti 

berikut: 

 

H3: Getok tular akan memengaruhi loyalitas pelanggan. 
 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan 

 

Citra perusahaan merupakan cerminan perusahaan 

dari dunia luar. Citra perusahaan yang menjadi hal pertama 

yang dapat dilihat oleh siapa pun. Citra perusahaan adalah 

persepsi pertama dari perusahaan. Apa yang membuat kesan 

yang baik, mampu menyampaikan tanpa harus mengatakan 

apa pun. Itulah citra (Tran et al., 2015). Dalam Askariazad dan 

Babakhani (2015), Anderson dan Weitz (1989) menemukan 

bahwa reputasi perusahaan mengarah pada kepercayaan atas 

dasar yang jelas bahwa kepercayaan pada tingkat tertentu 

dibangun di atas reputasi. Sebuah citra memainkan peran 

penting dalam pembentukan kepercayaan pelanggan dalam 

dua segmen perbankan: tradisional dan online (Amin et al., 

2013). Amin et al. (2013) juga menemukan adanya hubungan 

yang signifikan antara citra dan kepercayaan sehingga citra 

dapat secara relatif mudah ditransfer ke kepercayaan. 

Berdasarkan temuan-temuan penelitian terdahulu tersebut 

dapat dibangun hipotesis keempat: 

 

H4: Citra perusahaan akan mempengaruhi kepercayaan 

pelanggan. 
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Pengaruh Keamanan Aplikasi terhadap Kepercayaan 

 

Pengguna internet sangat memerhatikan privasi dan 

keamanan, namun banyak yang tidak memiliki pengetahuan 

untuk melindungi diri mereka sendiri. Bahkan di antara 

mereka yang memiliki kemampuan dan/atau pengetahuan, 

banyak individu tidak terlibat dalam aktivitas dasar  yang 

akan menjaga keamanan, seperti menonaktifkan cookie, 

membaca perjanjian layanan untuk menggunakan informasi 

pribadi dan menggunakan kerangka pencarian yang aman 

(Curtis et al., 2018). Ada banyak elemen yang memengaruhi 

kepercayaan dalam adopsi inovasi FinTech, misalnya, 

kerahasiaan data, ketersediaan, integritas, koneksi nirkabel 

otomatis, kegunaan aplikasi seluler, keamanan transaksi, 

pengaruh budaya dan kepercayaan organisasi. Keamanan 

aplikasi terutama pada data pengguna adalah jaminan data dan 

aset penting (Stewart dan Jürjens, 2018). Secara khusus, 

Belanger dkk. (2002) dalam Curtis et al. (2018) 

menemukan bahwa kepercayaan pada perusahaan lebih 

ditentukan secara umum oleh fitur yang menyenangkan 

dalam penggunaan online, kemudian oleh fitur keamanan 

yang dirasakan. Curtis et al. (2018) juga menemukan bahwa 

individu menyampaikan lebih percaya pada perusahaan 

ketika perusahaan tersebut tidak pernah mengalami 

pelanggaran keamanan. Sektor keuangan dan startup melihat 

FinTech sebagai pintu gerbang untuk meningkatkan peluang 

bisnis, namun, aplikasi seluler dan platform teknologi lainnya 

harus diluncurkan untuk mengeksplorasi peluang semacam 

itu. Ancaman keamanan aplikasi seluler telah meningkat pesat 

dan telah menjadi tantangan bagi pengguna dan inovator 

FinTech. Dalam transaksi online, kepercayaan dianggap 

sebagai kunci penting untuk menarik dan mempertahankan 

klien melalui pengurangan risiko yang timbul dari transaksi 

(Asmy et al., 2019). Hasil penelitian Stewart dan Jürjens 

(2018) mengonfirmasi bahwa kepercayaan pelanggan 

dipengaruhi secara signifikan oleh keamanan data. Mereka 
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juga mengatakan bahwa kepercayaan merupakan fenomena 

multidimensional yang kompleks yang memainkan bagian 

utama dalam hubungan bisnis. Semakin banyak pelanggan 

terdidik dan yakin data mereka disimpan dengan aman, maka 

semakin kepercayaan mereka dalam teknologi keuangan akan 

meningkat. Dengan demikian, hipotesis kelima dapat 

dibangun seperti berikut: 

 

H5: Keamanan aplikasi akan mempengaruhi kepercayaan 

pelanggan. 
 

Pengaruh Getok Tular terhadap Kepercayaan 

 

Pelanggan harus memiliki informasi untuk 

memutuskan apakah akan melanjutkan hubungan atau tidak. 

Tanpa informasi, tidak ada kemajuan yang bisa dibuat dalam 

suatu hubungan. Kebutuhan informasi ini tidak hanya 

diperhitungkan dalam berhubungan dengan orang, tetapi juga 

untuk hubungan dengan perusahaan yang ada saat membeli 

salah satu produk atau layanan mereka. Orang-orang 

membutuhkan informasi untuk membangun kepercayaan dan 

memastikan bahwa itu adalah pilihan yang aman dan baik 

untuk membeli produk atau layanan dari perusahaan tertentu 

(Jalilvand et al., 2017). Hasil penelitian Jalilvand et al. (2017) 

membuktikan bahwa getok tular memiliki pengaruh positif 

pada kepercayaan pelanggan hotel. Getok tular yang positif 

membantu menyebarkan informasi produk dan layanan hotel 

tanpa menimbulkan biaya tambahan terkait iklan. Dengan 

demikian, hipotesis keenam dapat dibangun seperti berikut: 

 

H6: Getok tular akan mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
 

Rerangka Konseptual 

 

Berdasarkan proposisi dan bangunan hipotesis-hipotesis di 

atas, maka dapat dibangun rerangka konseptual (conceptual 
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framework) seperti pada Gambar 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

KESIMPULAN DAN PENELITIAN MENDATANG 

 

Berdasarkan bangunan-bangunan hipotesis yang 

membentuk model penelitian atau conceptual framework pada 

Gambar 1, maka penelitian yang akan datang dalam konteks 

loyalitas generasi Millennial pada penggunaan mobile 

banking dapat menguji hipotesis-hipotesis berikut ini: (1) 

pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas generasi milenial 

pada aplikasi mobile banking, (2) pengaruh citra perusahaan 

terhadap loyalitas generasi milenial pada aplikasi mobile 

banking, (3) pengaruh getok tular terhadap kepercayaan 

generasi milenial pada aplikasi mobile banking, (4) pengaruh 

citra perusahaan terhadap kepercayaan generasi milenial pada 

aplikasi mobile banking, (5) pengaruh keamanan aplikasi 

terhadap kepercayaan generasi milenial pada aplikasi mobile 

banking, dan (6) pengaruh getok tular terhadap loyalitas 

generasi milenial pada aplikasi mobile banking. Pengujian 

dapat difokuskan pada aplikasi mobile banking pada 4 

Citra 

Perusahaan 

Keamanan 

Aplikasi 

Getok Tular 

Kepercayaan Loyalitas 

Pelanggan 
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(empat) bank terbesar di Indonesia (BRI Mobile, Mandiri 

Online, BCA Mobile, BNI Mobile Banking). 
  

Skala pengukuran untuk setiap variabel, misalnya citra 

perusahaan dapat diadaptasi dari Amin et al. (2013); 

Askariazad dan Babakhani (2015), keamanan aplikasi dapat 

diadaptasi dari Curtis et al. (2018), getok tular dapat 

diadaptasi dari Matute et al. (2016); Jalilvand et al. (2017), 

kepercayaan dapat diadaptasi dari Jimenez et al. (2016); 

Curtis et al. (2018), loyalitas dapat diadaptasi dari Akhgari et 

al. (2018); Fauzi dan Suryani (2018).  
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LAMPIRAN 1: 

 

Kuesioner 

 

Citra Perusahaan STS TS N S SS 

1 Merupakan perbankan yang memiliki citra 

perusahaan yang positif. 
     

2 Merupakan perbankan yang dapat 

dipercaya. 
     

3 Memiliki reputasi yang baik.      
4 Menawarkan produk yang menarik.      
5 Memberikan pelayanan yang baik.      
6 Merupakan perbankan yang profesional.      

Keamanan Aplikasi STS TS N S SS 

7 Saya akan mengunduh aplikasi 

mobile banking di handphone saya. 
     

8 Saya bersedia menggunakan aplikasi 

mobile banking di handphone saya. 
     

9 Saya akan mengirimkan informasi 

perbankan saya ke aplikasi mobile 

banking. 

     

10 Saya akan menyimpan informasi kartu 

kredit saya di aplikasi mobile banking. 
     

11 Jika terdapat kendala mengenai keamanan 

pada aplikasi mobile banking, saya 

percaya Bank yang bersangkutan dapat 

memperbaikinya. 

     

Getok Tular STS TS N S SS 

12 Volume rekomendasi mengenai 

mobile banking sangat besar. 
     

13 Ketika topik perbankan muncul dalam 

percakapan, sebagian  besar dari mereka 

merekomendasikan mobile banking. 

     

14 Saya di dorong oleh teman atau kerabat 

untuk menggunakan mobile banking. 
     

15 Saya berpikir bahwa rekomendasi orang- 

orang mengenai mobile banking 

dapat dipercaya. 

     

Kepercayaan STS TS N S SS 

16 Saya percaya bahwa Bank akan memenuhi      
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janjinya 
17 Saya percaya bahwa informasi yang  

diberikan oleh Bank adalah jujur 
     

18 Saya percaya bahwa bank tidak pernah 

membuat klaim palsu. 
     

19 Saya percaya bahwa kepentingan 

nasabah. 
     

20 Saya percaya mobile banking disediakan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

nasabah. 

     

21 Saya percaya bahwa aplikasi mobile 

banking dapat diandalkan. 
     

22 Sayapercayabahwatransaksiyangdilakukan 

melalui aplikasi mobile banking 

aman terlindungi. 

     

23 Saya percaya Bank tidak akan memberikan 

informasi pribadi saya ke pihak manapun. 
     

Loyalitas      
24 Saya akan mengatakan hal-hal positif 

tentang mobile banking kepada orang lain. 
     

25 Saya akan merekomendasikan 

mobile banking kepada mereka yang 

memintasaran saya mengenai fasilitas 

perbankan. 

     

26 Saya akan mendorong keluarga dan teman- 

teman saya untuk menggunakan 

mobile banking. 

     

27 Saya akan melanjutkan kegiatan transaksi 

keuangan saya dengan mobile banking. 
     

28 Saya bersedia untuk terus menggunakan 

mobile banking. 
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