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I. Pendahuluan

Penyebaran perbankan elektronik (e-banking) terus berkembang di seluruh dunia. Perbankan
Internet menawarkan layanan yang saling menguntungkan yang menghemat biaya dan waktu,
menawarkan layanan yang cepat dan real-time dan serangkaian fitur yang semakin meningkat
(Tomiuk & Pinsonneault, 2001). Pertumbuhan dramatis untuk layanan perbankan Internet sejalan
dengan pertumbuhan pendapatan yang dapat dibelanjakan di negara-negara berkembang dan di
wilayah yang secara historis dianggap memiliki budaya uang tunai.

Pertumbuhan internet banking didorong oleh meningkatnya kebutuhan akan layanan
keuangan yang lebih fleksibel dan nyaman. Sebuah sistem seperti Internet banking dapat
dievaluasi dalam hal informasi, sistem, dan kualitas layanan menggunakan model keberhasilan
penerapan Sistem Informasi (DeLone & McLean, 2003). Penggunaan internet banking berbeda
dari aplikasi Sistem Informasi umum karena internet banking menawarkan layanan bernilai
tambah yang dapat menyampaikan informasi sensitif. Keamanan dan privasi merupakan dimensi
penting kesuksesan Internet banking yang perlu dicermati bersama dengan karakteristik
kualitasnya. Manajemen yang mampu memanfaatkan wawasan yang diperoleh dari bidang
perbankan Internet yang sedang berkembang, seperti pemahaman tentang penghambat dan
akselerator, kemungkinan besar akan memanfaatkan keuntungan tersebut sebagai suatu dimensi

yang bersifat kompetitif.
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Bank memenuhi kebutuhan nasabahnya dengan memberikan pelayanan yang memuaskan,
mudah diterima, dan dapat diandalkan. Kepuasan secara keseluruhan merupakan kondisi penting
untuk keberhasilan organisasi melalui pembinaan hubungan jangka panjang yang saling
menguntungkan yang mengarah pada loyalitas pelanggan. Bank menganggap loyalitas pelanggan
sebagai kondisi profitabilitas yang diperlukan. Membangun hubungan yang saling
menguntungkan dengan nasabah perbankan biasanya membutuhkan biaya yang relatif tinggi,
tetapi mempertahankan hubungan ini menghasilkan keuntungan dari waktu ke waktu (Aldas-
Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas, & Lassala-Navarre, 2011; Molla & Licker, 2001) . Beberapa
penelitian telah secara ekstensif meneliti hubungan antara faktor-faktor yang mempengaruhi
keberhasilan perbankan Internet, seperti loyalitas konsumen (Aldas-Manzano et al., 2011),
keamanan, privasi, dan kepercayaan (Yousafzai, Pallister, & Foxall, 2003).

Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi beberapa faktor yang terkait dengan
keberhasilan Sistem Informasi di bidang e-commerce, seperti kualitas sistem, kualitas informasi,
kualitas layanan, kepuasan konsumen, penggunaan, dan manfaat bernilai tambah (DelLone &
McLean, 1992, 2003, 2004; Molla & Licker 2001). Keberhasilan e-commerce juga sangat terkait
dengan kepercayaan (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003; Koufaris & Hampton-Sosa, 2004),
keamanan dan privasi (Gibbs, Kraemer & Dedrick, 2003; Chan & Lu, 2004), ketidakpastian dan
pelanggaran informasi (McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002b), komitmen (Casalo et al.,
2007), dan loyalitas (Aldas-Manzano et al., 2011). Faktor-faktor ini adalah semua elemen dari
penentu keberhasilan perdagangan online (McKnight et al., 2002b) dan perbankan internet (Suh &
Han, 2002; Centeno, 2004; Flavian, Guinaliu, & Torres, 2005).

Tidak semua individu ingin memanfaatkan layanan perbankan internet atau e-banking.
Sejumlah besar orang yang aktif mengakses Internet mungkin masih lebih suka menggunakan
layanan perbankan non-Internet seperti Anjungan Tunai Mandiri (ATM) (Shih & Fang, 2006).
Alasan utama individu menolak menggunakan e-banking termasuk kurangnya kepercayaan
(Pikkarainen et al., 2004; Mukherjee & Nath, 2003) serta ketidakpastian, keamanan, dan masalah
privasi (Tan & Teo, 2000; Shih & Fang, 2006; Casalo et al., 2007; Aldas-Manzano et al., 2011).

Studi ini mengkaji penerapan model yang tepat terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi
keberhasilan internet banking dengan menggunakan perbandingan dua kerangka model dan teori
yakni Model Keberhasilan Penerapan Sistem Informasi dan Teori Kepercayaan-Komitmen.
Pemahaman yang lebih baik tentang konstruksi yang mempengaruhi penggunaan internet banking
dimungkinkan dalam kajian ini dengan memanfaatkan pengetahuan dalam literatur Sistem
Informasi dan e-commerce yang diperluas dengan memeriksa keterkaitan antara faktor-faktor

yang mempengaruhi kesuksesan internet banking, seperti komitmen dan loyalitas konsumen.
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Kualitas desain situs web memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian awal
online (McKnight et al., 2002b), tetapi beberapa penelitian telah meneliti pengaruh kualitas desain
situs web dan kualitas layanan pada transaksi online berulang (Zhou, Lu & Wang, 2009). Bank
diharapkan sangat memperhatikan kebutuhan pelanggan karena kepuasan merupakan faktor
penting yang terbukti mempengaruhi hubungan jangka panjang melalui retensi (Garbarino &
Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994). Layanan internet banking yang berkualitas, nyaman, dan
andal merupakan prasyarat untuk mencapai kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas perbankan
(Aldas-Manzano et al., 2011).

Il.  Metode Penelitian

Secara proses, kerangka kerja teoritis ini dibangun dalam kurun waktu hampir satu tahun
(2013). Secara metodologis, kerangka kerja teoritis ini dibangun dalam lingkup penelitian
disertasi di Department of IT-Business, School of Innovation and Technology Management,
KAIST, Korea Selatan yang berjudul “Factors Affecting Internet Banking Success: A
Comparative Investigation between Indonesia and South Korea”. Di dalam pengembangannya,
kerangka kerja teoritis ini dikembangkan untuk membantu peneliti melihat fenomena penelitian
dalam lingkup bidang ilmu Sistem Informasi dari berbagai sudut pandang sehingga dapat lebih
jelas melihat permasalahan yang diteliti terutama terkait konsep teoritis pengembangan model

penelitian yang dikembangkan.

Model Keberhasilan Penerapan Sistem Informasi

Model Keberhasilan Penerapan Sistem Informasi atau Information Systems Success Model
DelLone & McLean (1992) adalah salah satu teori yang paling banyak diterapkan dalam literatur
Sistem Informasi, telah digunakan dalam berbagai konteks, dan telah memberikan kontribusi
untuk memahami keberhasilan implementasi Sistem Informasi. DeLone dan McLean mendalilkan
enam dimensi yang saling bergantung (1992) yang secara signifikan mempengaruhi keberhasilan
SI: kualitas sistem, kualitas informasi, penggunaan, kepuasan pengguna, dan dampak individu dan
organisasi. DeLone dan McLean kemudian menyempurnakan model mereka untuk memasukkan
kualitas layanan dengan kualitas sistem dan informasi (2003), meskipun nilai kualitas layanan
masih dipertanyakan (Chung & Kwon, 2009). Model sukses Sistem Informasi yang
disempurnakan menggabungkan niat untuk digunakan dalam model serta merumuskan ulang dua
dampak konstruksi menjadi satu konstruksi, manfaat bersih (DeLone & McLean, 2003). Kepuasan
pengguna dan niat untuk menggunakan kembali juga merupakan ukuran manfaat inti (Wang,
2008).
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Model keberhasilan IS memperhitungkan dampak implementasi Sistem Informasi dan
menggunakannya sebagai variabel interdependen (Delone dan McLean 1992; 2003) yang
mengarah pada kepuasan dan niat untuk menggunakan kembali atau loyalitas (Wang, 2008).
Tujuan penggunaan lanjutan telah divalidasi dalam konteks perbankan internet (Vatanasombut,
Igbaria, Stylianou & Rodgers, 2008). Kepuasan merupakan dimensi penting dalam model
keberhasilan SI karena beberapa faktor mempengaruhinya seperti sistem, informasi, dan kualitas
layanan. Kepuasan juga tergantung pada faktor-faktor seperti kualitas situs web dan struktur
informasi, termasuk sistem berbasis web seperti perbankan Internet (Chung & Kwon, 2009).

Model keberhasilan Sistem Informasi adalah keseluruhan kerangka penelitian yang
membahas tiga tingkat yang berbeda: teknis, semantik, dan efektivitas (DeLone & McLean, 1992;
2003; 2004). Tingkat teknis mengacu pada dimensi kualitas sistem (misalnya, kemudahan
penggunaan, fungsionalitas, keandalan, dan kualitas data) sedangkan tingkat semantik yang
mewakili kualitas informasi (misalnya, akurasi, ketepatan waktu, relevansi, konsistensi, dan
kelengkapan). Tingkat efektivitas yang melahirkan kualitas layanan, yang meliputi tangibility,

responsiveness, assurance, dan empathy (DeLone & McLean, 2003, 2004).

Teori Kepercayaan-Komitmen

Dalam kerangka kajian Teori Kepercayaan-Komitmen atau Trust-Commitment Theory,
Komitmen memainkan peran penting dalam mengembangkan dan memelihara hubungan timbal
balik dan nilai antara pihak yang terlibat (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992; Morgan &
Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Fullerton, 2003). Komitmen merupakan mediator yang
berpengaruh di antara faktor transaksional seperti kepercayaan, nilai bersama, dan kualitas
(Fullerton, 2003; Morgan & Hunt, 1994). Kepercayaan mempengaruhi hubungan pertukaran,
sementara komitmen mewakili kesediaan untuk mempertahankan hubungan yang lebih kuat
antara dua pihak dan menunjukkan penyelesaian kepercayaan (Moorman et al., 1992).

Hubungan kepercayaan dan komitmen menjembatani biaya pemutusan hubungan, manfaat
hubungan, nilai bersama, komunikasi, dan perilaku oportunistik dengan lima hasil, persetujuan,
kecenderungan untuk pergi, kerjasama, konflik fungsional, dan ketidakpastian pengambilan
keputusan (Morgan & Hunt, 1994).

Nilai-nilai bersama adalah derajat di mana individu memiliki keyakinan yang sama seperti
tujuan, perilaku, dan kebijakan (Morgan & Hunt, 1994). Nilai-nilai bersama juga meluas ke
tingkat di mana individu berbagi masalah keamanan dan privasi (Mukherjee & Nath, 2003).
Komunikasi adalah konstruksi multidimensi yang melibatkan ekspektasi yang dirasakan dan

kualitas komunikasi yang tepat waktu, terinformasi dengan baik, dan responsif (Morgan & Hunt,
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1994; Mukherjee & Nath, 2003). Nilai-nilai dan komunikasi yang sama diharapkan dapat
mempengaruhi pembangunan kepercayaan konsumen.

Studi e-commerce sebelumnya telah memvalidasi pentingnya kepercayaan dalam transaksi
e-commerce (misalnya, McKnight et al., 2002b) dan di Internet banking (Suh & Han, 2002; Lee
dan Chung, 2009; Pikkarainen et al., 2004) . Kepercayaan diperlukan untuk membangun
hubungan yang sukses (Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson,
1999). Definisi kepercayaan yang beragam secara fundamental ada (Mayer et al., 1995), yang
didorong oleh kompleksitas inheren kepercayaan (McKnight et al., 2002a). Berbagai perspektif
tentang kepercayaan menghasilkan kesimpulan yang tidak terorganisir, terutama pada faktor-
faktor yang berpengaruh besar dan hasil kepercayaan serta dengan konstruksi kepercayaan itu
sendiri (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).

Definisi kepercayaan Mayer et al. (1995) telah digunakan secara luas sebagai
konsepsualisasi yang sesuai di Sistem Informasi dan e-commerce khususnya (Rousseau, Sitkin,
Burt, & Camerer, 1998). Kepercayaan termasuk disposisi untuk kepercayaan, kepercayaan
berbasis institusi, kepercayaan kepercayaan, dan niat mempercayai (McKnight et al., 2002a). Tiga
aspek kepercayaan adalah dasar dari kepercayaan; keterampilan dan kompetensi, kebajikan, dan
integritas (Mayer et al., 1995). Kepercayaan juga terbentuk melalui kepercayaan berbasis
kalkulatif berdasarkan asumsi ekonomi (Rousseau et al., 1998) dan kepercayaan berbasis
pengetahuan berdasarkan pengalaman akumulatif (McKnight et al., 2002a). Kepercayaan
dikaitkan dengan berbagai proses pribadi dalam hubungan pembeli-penjual, seperti proses

kalkulatif, prediksi, kapabilitas, intensionalitas, dan perubahan sikap (Doney & Cannon, 1997).

Loyalitas

Kepuasan adalah persepsi pasca adopsi berdasarkan evaluasi-diskonfirmasi kinerja suatu
produk atau layanan. Kepuasan penting bagi organisasi untuk mempertahankan pelanggan karena
kepuasan membangun hubungan jangka panjang yang sukses dengan pelanggan (Chung & Kwon,
2009; Oliver, 1980). Kepuasan konsumen merupakan indikasi diskonfirmasi positif yang
dihasilkan dari perbandingan antara ekspektasi pra-pembelian dan kinerja pasca-pembelian
(Oliver, 1980).

Loyalitas konsumen terjadi setelah ada kepuasan atas pemanfaatan suatu produk atau
layanan. Loyalitas diekspresikan melalui komitmen menguntungkan seseorang untuk membeli
kembali produk atau layanan dari waktu ke waktu, terlepas dari peralihan perilaku (Aldas-
Manzano et al., 2011). Aldas-Manzano dkk. (2011). Loyalitas mengidentifikasikan niat pembelian

berulang konsumen, sementara loyalitas perilaku hasil dari transaksi penggunaan dan pemanfaatan
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oleh konsumen. Wang (2008) mengkonseptualisasikan loyalitas sebagai niat untuk menggunakan
kembali sementara Vatanasombut et al. (2008) menganggap loyalitas sebagai niat pelanggan
untuk terus menggunakan layanan perbankan online. Loyalitas konsumen terhadap Internet
banking terbentuk setelah sikap mereka terhadap layanan tersebut dianggap memuaskan, yang
mengarah pada perilaku pembelian kembali.

Gambar 1, 2, 3 memperlihatkan proses pengembangan model penelitian yang digunakan

beserta kerangka teoritis yang mendasari pengembangan kerangka kerja ini.

Information
Quality
Intention
Use
to Use
System Net
Quality Benefits
User
Satisfaction
Service
Quality

Gambar 1. Model Keberhasilan Sistem Informasi Delone dan McLean (Delone & McLean, 2003)

Relationship

Termination Acquiscence
Costs

Relationship Relationship Propensity to
Benefits Commitment Leave

Shared Value ‘ Cooperation

Functional
Conflict

Communication

Opportunistic
Behavior

Gambar 2. Trust-Commitment Theory (Morgan & Hunt, 1994)
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Beberapa landasan teoritis yang melandasi pemnfaatan kombinasi kedua kerangka teori

tersebut diatas adalah mendapatkan suatu formasi model atau metode yang dapat dijadikan

sebagai pilihan terbaik dalam pengukuran tingkat keberhasilan penerapan suatu Sistem Informasi

seperti perbankan internet/online. Landasan teori ini tidak dapat dipisahkan dari penelitian-

penelitian sebelumnya tentang pengukuran persepsi pengguna dalam berbagai bidang industri dan

layanan, termasuk e-commerce dan perbankan online seperti yang tertuang dalam Tabel 1 berikut:

Tabel 1. Kerangka Teoritis Pembentuk

No. Konsep Referensi
. . . . Aladwani & Palvia, 2002; McKnight et
1 Eﬁ;:ltt:: i\r/]\;itr):]l;iimencakup komponen kualitas sistem dan al., 2002a: McKnight et al., 2002b;
Corbitt et al., 2003
5 Kualitas sistem dan informasi berdampak besar pada Lee & Chung, 2009
kepercayaan pengguna
3 Kualitas website mempengaruhi persepsi pengguna e- Corbitt et al., 2003; McKnight et al.,
commerce. 2002b; Kim, Xu, & Koh, 2004
4 |Kualitas website berdampak pada kepercayaan Kim et al., 2004; Corbitt et al., 2003
5 |Kualitas layanan mempengaruhi keberhasilan penggunaan websi|Liu & Arnett, 2000
6 Kualitas website dan layanan mempengaruhi langsung McKnight et al., 2002b
kepercayaan
7 Keamanan dan privasi mempengaruhi pembentukan Casalo et al., 2007; Kim, 2008; Koufaris
kepercayaan dan komitmen pengguna & Hampton-Sosa, 2004
8 Keamanan dan privasi mempengaruhl e-commerce dan Gibbs et al., 2003: Chan & Lu, 2004
penyelenggaraan perbankan online
9 Keamangn dan privacy berpengaruh besar padakepercayaan Mukherjee & Nath, 2003
dan komitmen
10 Keamanan dan privasi berpengaruh positif pada kepuasan Szymanski & Hise, 2000; Abdul-
pengguna Muhmin, 2005
1 Kepuasan pengguna merupakan prasyarat utama yang Molla & Licker, 2001
menentukan keberhasilan e-commerce
Kepuasan pengguna sebagai penggerak uatama kepercayaan Garbarino & Johnson, 1999; Casalo et
12 dar? faktor pent?r(;J dalam gneztugr? komitmen pen punay al., 2007; Flavian, Guinaliu, & Guerrea,
penting P pengg 2006; Rexha et al., 2003
. Flavian et al., 2006; Tomiuk &
Kepuasan pengguna sebagai faktor penentu pembentukan : )
13 : . .. |Pinsonneault, 2001; Aldas-Manzano et
komitmen dan loyalitas pengguna terhadap sebuah organisasi al. 2011
14 Kepercayaan mempengarth keberhasilan penerapan e- Corbitt et al., 2003: Suh & Han, 2002
commerce dan perbankan internet
Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt,
1994; Garbarino & Johnson, 1999;
15 Kepercayaan mempengaruhi keberhasilan hubungan jangka Casalo et al., 2007; Vatanasombut et
panjang dan loyalitas penggunaan layanan dan sistem al., 2008; Aldas-Manzano et al., 2011,
Kim et al., 2004; Tomiuk &
Pinsonneault, 2001
16 Loyalitas merupakan inti dari keberhasilan penerapan Sistem Wang, 2008; Vatanasombut et al., 2008;
Informasi dan perbankan online Aldas-Manzano et al., 2011
. : Fullerton, 2003; Morgant & Hunt, 1994;
17 Kor_mtmen pengguna dapat membentuk loyalitas dan keteguhan Garbarino & Johnson, 1999; Liu &
hati
Arnett, 2000

Hal. 8 dari 16



I11. Gambaran Umum Kerangka Kerja Teoritis Diajukan

Melalui penerapan model integrasi kedua kerangka model penelitian dari ombinasi Model
Keberhasilan Penerapan Sistem Informasi dan Teori Kepercayaan-Komitmen, diharapkan dapat
memberikan acuan model yang dapat menawarkan sinegi pengukuran yang komprehensif
terhadap layanan-layanan berbasis teknologi informasi, serta dapat digunakan pada kajian-kajian
penelitian di bisang Sistem Informasi secara umum dan perbankan internet (Internet Banking)

pada khususnya adalah seperti model yang diajukan sebagai berikut:

<X

Ly

7

Gambar 3. Model Integrasi yang Diajukan

\%

Dimensi kualitas model keberhasilan Sistem Informasi adalah apa yang dipersepsikan
konsumen tentang suatu sistem seperti kualitas antarmuka pengguna, konten situs web, dan
kelengkapan informasi. Model keberhasilan Sistem Informasi menunjukkan hubungan antara
dimensi kualitas seperti kualitas sistem dan informasi adalah faktor yang sama-sama signifikan
yang memengaruhi kepuasan pelanggan secara keseluruhan terhadap situs perbankan online.
Kualitas situs web terdiri dari kualitas sistem dan informasi (Aladwani & Palvia, 2002; McKnight
et al.,, 2002a; McKnight et al., 2002b; Corbitt et al., 2003). Kualitas sistem dan informasi
memberikan dampak yang lebih besar pada kepercayaan daripada kepuasan pengguna (Lee &

Chung, 2009). Konsumen merasa puas ketika mendapatkan layanan perbankan online yang andal,
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kompeten, dan responsif, sehingga layanan tersebut dapat terus digunakan. Dalam dimensi
kepercayaan-komitmen, komunikasi merupakan konstruksi multidimensi yang memiliki hubungan
timbal balik antara organisasi dan pelanggan. Komunikasi erat kaitannya dengan ‘kualitas
informasi yang bermakna dan tepat waktu”, yang mempengaruhi pembentukan kepercayaan
pelanggan (Mukerjee & Nath, 2003). Layanan internet banking yang dianggap aman, lengkap,
andal, akurat, dan responsif lebih cenderung meningkatkan kepuasan dan kepercayaan nasabah.

Penelitian sebelumnya menemukan bahwa kualitas situs web mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap e-commerce (Corbitt et al., 2003; McKnight et al., 2002b; Kim, Xu, & Koh,
2004). Kualitas website membangun kepercayaan (Kim et al.,, 2004; Corbitt et al., 2003)
sedangkan kualitas layanan mempengaruhi kesuksesan website (Liu & Arnett, 2000). Kualitas
situs web dan layanan secara langsung mempengaruhi kepercayaan kepercayaan (McKnight et al.,
2002b). Karena pelanggan menganggap fitur-fitur perbankan online memiliki kualitas yang relatif
tinggi, maka semakin besar pula kepuasan dan kepercayaan mereka terhadap layanan perbankan
online.

Keamanan dan privasi adalah faktor penting dalam transaksi online. Situs web perbankan
online dengan tingkat keamanan yang tinggi dan perhatian yang tinggi terhadap privasi dapat
mendorong kepuasan pelanggan, mengingat sensitivitas pertukaran data. Tingkat keamanan yang
lebih tinggi dan kebijakan privasi yang lebih baik dapat meningkatkan intensitas kepercayaan
pelanggan untuk lebih berkomitmen dalam menggunakan layanan perbankan Internet. Keamanan
dan privasi mempengaruhi pembentukan kepercayaan (misalnya Casalo et al., 2007; Kim, 2008;
Koufaris & Hampton-Sosa, 2004), keberhasilan penerapan dan komitmen penggunaan sistem e-
commerce dan perbankan online (Gibbs et al., 2003; Chan & Lu, 2004; Casalo et al., 2007).

Nilai-nilai bersama adalah salah satu aspek dari hubungan komitmen-kepercayaan dan
merupakan keyakinan umum tentang perilaku, tujuan, dan kebijakan yang sesuai (Morgan &
Hunt, 1994). Nilai-nilai bersama menangkap sejauh mana bank dan pelanggannya berbagi
keyakinan umum tentang faktor-faktor penting, seperti keamanan dan privasi, yang pada akhirnya
mempengaruhi kepercayaan dan komitmen seseorang (Mukherjee & Nath, 2003). Penelitian
sebelumnya merekomendasikan pengujian keamanan dan privasi secara terpisah untuk
mengungkapkan lebih banyak informasi tentang faktor penentu kepercayaan (Yousafzai et al.,
2003; Casalo et al., 2007). Keamanan dan privasi yang dirasakan mempengaruhi kepuasan
konsumen (Szymanski & Hise, 2000) serta kepuasan hubungan (Abdul-Muhmin, 2005).
Pelanggan yang menganggap perbankan online relatif aman dan privat akan mempengaruhi

kepuasan dan kepercayaan mereka secara positif dalam menggunakan layanan perbankan online.
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Ketika nasabah mengalami kondisi yang memuaskan dalam menggunakan perbankan
online, kepuasan tersebut akan mempengaruhi kepercayaan nasabah. Kepercayaan pelanggan
memengaruhi kesediaan mereka untuk lebih sering mengunjungi situs bank dan berkomitmen
untuk terus menggunakan layanan perbankan online. Kepuasan pengguna merupakan prasyarat
untuk sukses e-commerce (Molla & Licker, 2001), pendorong utama kepercayaan, dan faktor
penting untuk membangun komitmen (Garbarino & Johnson, 1999). Kepuasan secara signifikan
mempengaruhi kepercayaan dalam e-commerce (Casalo et al., 2007; Flavian, Guinaliu, &
Guerrea, 2006; Rexha et al., 2003) serta komitmen dan loyalitas terhadap organisasi (Flavian et
al., 2006; Tomiuk & Pinsonneault, 2001; Aldas-Manzano et al., 2011). Kepuasan, kepercayaan,
dan loyalitas adalah hasil penting yang digunakan untuk mengukur tanggapan konsumen (Doney
& Cannon, 1997). Tingkat kepuasan yang relatif tinggi dalam menggunakan layanan perbankan
online akan meningkatkan niat kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap penggunaan layanan
perbankan online secara berkelanjutan.

Studi sebelumnya telah memvalidasi pentingnya kepercayaan dalam transaksi e-commerce
yang sukses, khususnya dalam konteks perbankan Internet. Kepercayaan mempengaruhi
kesuksesan e-commerce (Corbitt et al., 2003) dan keberlanjutan perbankan Internet (Suh & Han,
2002). Kepercayaan juga mendorong komitmen terhadap hubungan jangka panjang (Moorman et
al., 1992; Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Casalo et al., 2007; Vatanasombut
et al., 2008) dan loyalitas terhadap penggunaan kembali layanan atau suatu sistem (Aldas-
Manzano et al., 2011; Kim et al., 2004; Tomiuk & Pinsonneault, 2001). Pelanggan yang
menganggap layanan suatu perbankan online dapat dipercaya akan berkomitmen dan setia
terhadap penggunaan layanan tersebut secara kontinyu.

Keberhasilan dalam hubungan kepercayaan-komitmen adalah sejauh mana seseorang
menerima permintaan atau kebijakan tertentu dan berkorelasi dengan kepatuhan (Morgan dan
Hunt, 1994). Loyalitas dikonseptualisasikan dalam keberhasilan penerapan Sistem Informasi
sebagai niat untuk menggunakan kembali (Wang, 2008) dan terus menggunakan perbankan online
(Vatanasombut et al., 2008). Loyalitas merupakan preferensi nasabah dalam memanfaatkan
layanan perbankan dan memelihara hubungan yang berkelanjutan dengan bank (Aldas-Manzano
et al., 2011). Penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa komitmen mengarah pada loyalitas
(Fullerton, 2003) dan loyalitas merek (Morgant & Hunt, 1994) merupakan turunan dari perilaku
untuk memiliki yang berkelanjutan (Garbarino & Johnson, 1999; Liu & Arnett, 2000; Fullerton,
2003). Pembentukan loyalitas diharapkan dapat dipengaruhi oleh kepuasan, kepercayaan, dan
komitmen nasabah dari pengalaman yang memuaskan menggunakan layanan perbankan online.

Pengalaman ini mendahului persepsi pelanggan tentang dimensi kualitas seperti kualitas situs web
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dan kualitas layanan serta nilai bersama terkait keamanan perbankan online dan masalah privasi.
Pelanggan yang lebih berkomitmen untuk menggunakan layanan perbankan Internet akan

menunjukkan loyalitas terhadap penggunaan layanan perbankan Internet secara berkelanjutan.

IV. Penutup

Kajian ini memperluas model keberhasilan penerapan Sistem Informasi dengan
memanfaatkan aspek teori kepercayaan dan komitmen untuk menjelaskan bagaimana atribut
kualitas di Internet banking mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan pelanggan. Studi ini juga
memperluas konstruksi kepercayaan-komitmen dengan mengekspresikan variabel keamanan dan
privasi yang dirasakan sebagai konstruksi terpisah. Keamanan dan privasi yang dirasakan
mempengaruhi kepuasan, kepercayaan, dan komitmen nasabah yang selanjutnya mempengaruhi
loyalitas sebagai bentuk penggunaan berulang terhadap penggunaan internet banking. Dengan
kata lain, kepuasan, kepercayaan, dan komitmen menjembatani terbentuknya loyalitas konsumen
dalam menggunakan layanan internet banking. Studi ini memberikan kredibilitas untuk
menggunakan model keberhasilan penerapan Sistem Informasi (IS Success Model) untuk menguji
kinerja organisasi perbankan khususnya.

Model keberhasilan penerapan Sistem Informasi (IS Success Model) banyak digunakan
untuk mengevaluasi sistem e-commerce. Tingkat keberhasilan implementasi sistem memberikan
kajian lanjutan untuk diukur pada dimensi konstruksi yang digunakan untuk menilai penerimaan
dan penggunaan sistem (Wang, 2008). Kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas penting dalam
menentukan kesuksesan e-commerce. Sebuah mandat representatif yang lebih baik untuk
memperhitungkan Kkinerja organisasi, mungkin diperlukan karena adanya unsur kompleksitas
kepuasan pelanggan (Molla & Licker, 2001). Komitmen dan loyalitas harus dieksplorasi lebih
lanjut karena konstruksi ini masih perlu dimatangkan lagi mengingat sifat kompleksitas dan
dimensionalitas dari masing-masing konstruksi (Fullerton, 2003; Tomiuk & Pinsonneault, 2001).
Studi ini mengungkapkan pengaruh yang signifikan dan lebih representatif dari penggunaan
model-model pengukuran perilaku pengguna dalam menggunakan layanan perbankan

online/internet melalui pengujian konstruksi kepuasan, kepercayaan, komitmen, dan loyalitas.
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