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Abstract: The study in this study on the analysis of the influence of Perceived Usefulness, Perceived Ease Of Use, 

Consumer Innovativeness Against Intention Comsumer In The Use Of Internet Banking On Bank Nagari Customers 

Branch Office Padang).  The issues raised in this research are: How is the influence of perceived usefulness towards 

the intention of Comsumer in the use of internet banking at Bank Nagari customer of Padang branch office (2) How is 

the influence of perceived ease of use towards intention in internet banking usage at Bank Nagari customer of 

Padang branch office (3 ) How does Consumer Innovativeness impact on the intention of using internet banking to 

Bank Nagari customers of Padang branch offices? In this research using descriptif analyse. This analysis for give 

deep arguement and implemented hypotesis that describe in quantitatif analyse, based on questioner list has been 

filled by employee. Then those data is analysed by statistic with using SPSS 16 application for windows  to testing this 

research hypotesis with cover Multiple Regression analyse.The result of descriptive analysis shows that there is a 

positive and significant influence between Perceived Usefulness toward Comsumer intention, there is a positive and 

significant influence between Perceived Ease Of Use against Comsumer intention there is a positive and significant 

influence and Consumer Innovativeness towards Comsumer intention there is a positive and significant influence 

between . Based on the statistical test of three research variables, it is concluded that Perceived Ease Of Use is the 

most influential variable to comsumer intention. 
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PENDAHULUAN 

Berdasarkan  hasil  survei  yang  dipublikasi  

Asosiasi  Penyelenggara  Jasa  Internet Indonesia 

(APJII) Tahun 2016, penetrasi pengguna internet 

di Indonesia mencapai 51,8% atau 132,7 juta 

orang dari total populasi penduduk Indonesia 

sebanyak 256,2 juta orang, yang terdiri dari 

52,5% pengguna laki-laki dan 47,5% pengguna 

perempuan. Berdasarkan sebaran wilayah, 65% 

pengguna internet berasal dari Pulau Jawa 

atau 86,3 juta orang, kemudian diikuti oleh 

Sumatera dengan jumlah pengguna 20,7 juta 

atau 15,7%, Sulawesi sebanyak 6,3% atau 8,4 

juta orang, kemudian Kalimantan sebanyak 5,8% 

atau 7,6 juta pengguna, Bali dan Nusa Tenggara 

sebesar 4,7% atau 6,1 juta, serta Maluku dan 

Papua sebanyak 3,3 juta. Potensi yang sangat 

besar ini memberikan peluang yang menjanjikan 

bagi pelaku usaha untuk menggunakan internet 

sebagai media transaksi yang sangat potensial. 

Sehingga penting bagi pelaku usaha untuk 

memikirkan strategi yang tepat dalam 

menciptakan peluang yang mampu memberikan 

kontribusi atau benefit yang maksimal dengan 

memanfaatkan fasilitas internet. Potensi tersebut 

tersebar hampir di seluruh wilayah di 

Indonesia. Oleh karena itu, potensi pasar dalam 

e-commerce hampir memiliki potensi yang sama 

di seluruh wilayah Indonesia. Perusahaan harus 

mampu meningkatkan penetrasi pasar ke area-

area yang mampu meningkatkan penjualan 

produk atau jasa yang ditawarkan secara 

signifikan. 

Keputusan nasabah dalam mengggunakan 

layanan fasiltas internet banking dipengaruhi akal 

pemikiran atas informasi pengetahuan yang 

didapatkan. Salah satunya adalah faktor persepsi 

kegunaan merupakan hal yang diperhatikan oleh 

para nasabah dalam menggunakan jasa layanan 

perbankan. Pada dasarnya, sebuah layanan yang 

mampu memberikan kegunaan atau manfaat 

pada nasabah pasti akan diterima dengan baik. 

Semakin nasabah merasa internet banking 

berguna atau bermanfaat maka fasilitas 

perbankan tersebut akan sering digunakan. 
 

KAJIAN PUSTAKA 

Konsep Internet Banking 

  Salah satu pelayanan jasa bank yang 

memungkinkan nasabah untuk memperoleh   

informasi,   melakukan   komunikasi   dan   

melakukan   transaksi perbankan melalui 

jaringan internet adalah merupakan e-banking 

dan bukan merupakan bank yang hanya 

menyelenggarakan layanan perbankan melalui 

internet (Pinontoan, 2013). 

Layanan  perbankan  e-banking  meliputi  

internet  banking,  mobile  banking, SMS 

banking, dan phone banking. Layanan e-banking 

memungkinkan masyarakat untuk melakukan 
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transaksi perbankan melalui media jaringan 

komputer global yaitu internet. Internet banking 

merupakan bentuk pengembangan jasa 

pelayanan perbankan   yang   hadir   melalui   

situs   internet   (world   wide   web)   yang 

memungkinkan nasabah melakukan berbagai 

fungsi perbankan seperti memeriksa saldo  

rekening,  melakukan  transfer  dana  serta  

membayar  tagihan  (Nizarudin,2014). 

Pada dasarnya sebuah layanan yang mampu 

memberikan manfaat pada nasabah  pasti  akan  

diterima  dengan  baik.  Semakin  nasabah  

merasa  internet banking  bermanfaat  maka 

fasilitas  perbankan  tersebut  akan  sering 

digunakan. Pada situasi dengan tingkat 

persaingan yang ketat nasabah sering kali tidak 

mempunyai   loyalitas   kepada  suatu   bank   

karena  banyaknya  tawaran   yang diberikan 

kepada nasabah dan nasabah akan senantiasa 

memilih tawaran yang paling  menguntungkan  

baginya.  Pada  industri  perbankan,  kesetiaan  

nasabah merupakan salah satu bukti bahwa bank 

tersebut telah mampu bersaing dalam 

memberikan pelayanan  prima pada setiap 

nasabah (Pinontoan, 2013).  Internet 

memungkinkan nasabah bank dari mana saja dan 

kapan saja melakukan transaksi melalui internet 

(Khan dan Mahapatra, 2009). 
 

 Konsep Perceived Usefulness 

   Perceived Usefulness didefinisikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan sistem tertentu akan 

meningkatkan kinerja pekerjaannya. Alasan  

utama  orang  mengeksploitasi  sistem  internet  

banking  adalah  bahwa mereka menemukan 

sistem yang berguna untuk transaksi perbankan 

mereka (Sentosa et al., 2012). 

Dalam Davis (1989), perceived ease of use 

sebuah teknologi didefinisikan sebagai suatu 

ukuran dimana seseorang percaya bahwa 

komputer dapat dengan mudah dipahami dan 

digunakan. Definisi tersebut juga didukung oleh 

Wibowo (2006) yang menyatakan bahwa 

persepsi tentang kemudahan penggunaan sebuah 

teknologi didefinisikan sebagai suatu ukuran 

dimana seseorang percaya bahwa teknologi 

tersebut dapat dengan mudah dipahami dan 

digunakan. Davis et al. (1989) dan Davis (1993) 

mendefinisikan persepsi kemudahan penggunaan 

sebagai ukuran dimana pengguna di masa yang 

akan datang mengganggap suatu sistem adalah 

bebas hambatan. Davis (1989) menyebutkan 

indikator yang digunakan untuk mengukur  

perceived  ease  of  use  yaitu  mudah  dipelajari,  

fleksibel,  dapat  mengontrol pekerjaan, serta 

mudah digunakan. 

Perceived ease of use didefinisikan sebagai 

suatu tingkat kepercayaan individu bahwa 

dengan menggunakan teknologi akan membawa 

mereka terbebas dari usaha secara fisik dan 

mental (Gardner & Amoroso, 2004). Davis et al. 

(1989) membuktikan bahwa Perceived ease of  

use  mempunyai  dampak  baik  secara  langsung  

atau  tidak  langsung  pada  perceived usefulnes, 

melalui attitude. Menurut Sun & Zhang (2006) 

dari penelitian-penelitian sebelumnya hubungan 

Perceivedd ease of use dengan attitude 

diperoleh hasil tidak konsisten, hal ini dapat 

dilihat dari 19 studi sebelumnya diperoleh 13 

studi menunjukkan hubungan signifikan dan 6 

studi hubungannya tidak signifikan, sedangkan 

untuk hubungan antara Perceived ease of use 

dengan perceived usefulness dari 50 studi 

sebelumya 43 studi menunjukkan hubungan 

yang signifikan sedangkan 7 studi lainnya tidak 

signifikan. 
 

Indikator Perceived Usefulness 

    Menurut Sentosa et al., (2012) indikator 

yang digunakan untuk mengukur variabel 

Perceived Usefullness adalah : 

1. Menggunakan internet banking dapat 

meningkatkan tugas. 

2. Menggunakan internet banking dapat 

meningkatkan produktivitas. 

3. Internet banking sangat berguna. 

4. Menggunakan    internet    banking    

meningkatkan    efektivitas    dalam 

melakukan/ membuat tugas. 

5. Menggunakan internet banking 

meningkatkan kinerja dalam melakukan 

tugas. 

Konsep Perceived Ease of Use 

  Persepsi kemudahan (perceived ease of use) 

merupakan kepercayaan seseorang dimana 

dalam penggunaan suatu teknologi dapat dengan 

mudah digunakan dan dipahami. Beberapa 

penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

persepsi kemudahan berpengaruh positif 

terhadap sikap penggunaan teknologi. 

Berdasarkan  studi  empiris  dari  Al-Somali  

et  al.,  (2008)  yang mengambil subyek 

penelitian di Saudi Arabia, menunjukkan bahwa 

persepsi kemudahan mempengaruhi sikap 

pengguna internet banking. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Saudi Arabia yang terpilih secara 

acak 
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Persepsi   individu   berkaitan   dengan   

kemudahan   dalam   menggunakan komputer 

(perceived ease of use) merupakan tingkat 

dimana individu percaya bahwa menggunakan 

sistem tertentu akan bebas dari kesalahan. 

Persepsi ini kemudian akan berdampak pada 

perilaku, yaitu semakin tinggi persepsi seseorang 

tentang kemudahan  menggunakan sistem,  

semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan 

teknologi informasi (Nizaruddin, 2014). 

Perceived ease of use didefinisikan sebagai 

suatu tingkat kepercayaan individu bahwa 

dengan menggunakan teknologi akan membawa 

mereka terbebas dari usaha secara fisik dan 

mental (Gardner & Amoroso, 2004).  

Davis et al (1989) menyatakan bahwa 

perceived ease of use menjelaskan persepsi 

pengguna terhadap usaha yang diperlukan untuk 

memanfaatkan sebuah sistem. Menurut Shih 

(2004) persepsi ini memiliki dampak terhadap 

intensi seseorang untuk memanfaatkan 

(intension to use). Hasil penelitian Pedersen & 

Liu (2003) secara empirik juga 

mendukung(2003) ditambahkan bahwa 

perceived usefulness dapat diukur dengan 

indikator meningkatkan produktivitas, 

menjadikan kerja lebih efektif dan lebih cepat. 

Perceived ease of use adalah sejauh mana 

individu percaya bahwa dengan menggunakan 

teknologi  dapat  membantu  meningkatkan  

kinerja  tugasnya  (Gardner  &  Amoroso,  

2004). Davis (1989) mendefinisikan perceived 

usefulness sebagai tingkatan sejauh mana 

seseorang yakin bahwa menggunakan sebuah 

sistem akan meningkatkan kinerjanya. 

Dalam konteks organisasional, orang pada 

umumnya didorong untuk memiliki kinerja yang 

baik dengan menggunakan peningkatan gaji, 

promosi dan bonus. Penelitian Davis et al (1989)  

menunjukkan  bahwa  perceived usefulness  

dengan  pemakaian  (usage)  mempunyai 

hubungan yang kuat. Pernyataan Sun & Zhang 

(2006) mendukung hasil penelitian Davis (1989) 

bahwa hubungan perceived usefulness dengan 

attitude, behavior intention to use mempunyai 

hasil yang konsisten, ini dapat dilihat dari 72 

studi hasil penelitiannya, 71 studi memperoleh 

hasil bahwa perceived usefulness mempunyai 

hubungan yang signifikan dengan attitude, 

behavior intention to use. 
 

Indicator Perceived Ease of Use 

  Menurut Sentosa et al., (2012) indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel Perceived 

Ease of Use adalah : 

1. Internet banking membuat layanan lebih 

efektif. 

2. Internet banking membuat transaksi 

perbankan lebih cepat . 

3. Mudanya untuk mendapatkan informasi dari 

internet banking. 

4. Internet banking mudah digunakan. 

Konsep Consumer Innovativeness 

Menurut  Rizan et all  (2014) Consumer 

Innovativeness adalah adalah aspek kepribadian 

yang berhubungan dengan penerimaan 

konsumen untuk  mencoba produk baru atau  

merek baru. aditya et all ( 2018)  mendefinisikan 

keinovatifan sebagai derajat/tingkat   dimana   

seorang   individu   lebih   awal   mengadopsi   

ide   baru dibandingkan  orang  lain  di  

komunitas  sosialnya.  Hal  tersebut  secara  tidak 

langsung menyatakan bahwa keperluan 

psikologis individu akan keunikan dan 

identifikasi sosial memainkan peranan penting 

dalam keinovatifan (Bartels & Reinders, 2011). 

Consumer Innovativeness tetap menjadi konsep 

penting untuk memahami adopsi produk baru, 

dan memprediksi perilaku pembelian inovatif dari 

konsumen menggunakan keinovatifan sebagai 

karakter personalitas (Li, Zhang, dan Wang 

2015). 

Consumer Innovativeness menurut  (Foxall, 

Goldsmith, dan Brown, dalam aditya et all 

(2018). Adalah sebagai sebagai  kecenderungan  

untuk  membeli  produk baru dalam sebuah 

kategori produk tertentu segera setelah produk 

tersebut muncul di  pasaran  dan  secara  relatif  

lebih  awal  dibandingkan  konsumen  lainnya  di 

segmen pasar yang sama). Dengan kata lain, jika 

seorang konsumen menunjukkan keinovatifan 

yang lebih besar terhadap sebuah  produk  baru,  

konsumen  tersebut  memiliki  kecenderungan  

yang  lebih tinggi menjadi adopter awal dari 

penawaran inovatif dibandingkan dengan 

konsumen lainnya (Strutton, Lumpkin   & 

Vitell,2011). Consumer Innovativeness 

berhubungan secara positif dengan hedonisme, 

namun tidak pada utilitarianisme, dan baik nilai 

hedonik dan nilai utilitarian secara positif 

mempengaruhi keinginan untuk membeli. (Kim, 

Fiore, Niehm, dan Jeong, 2010). 

Rogers dalam Musriha  ( 2014)  

mendefinisikan Innovativeness sebagai ‘the 

degree to which an individual or other unit of 

adoption is relatively earlier in adopting new 

ideas than other members of a system’, yaitu 

tingkatan seseorang atau unit lain dari proses 

adopsi yang secara relatif menjadi pendahulu 
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dalam mengadopsi ide-ide baru daripada anggota 

lainnya dalam sistem tersebut. Diberi istilah 

adopsi karena produk yang diakuisisi atau 

digunakan oleh konsumen merupakan produk 

yang benar-benar baru yang belum pernah mereka 

pakai sebelumnya.  

Beberapa literatur lain menjelaskan Consumer 

Innovativeness sebagai hasrat atau niat untuk 

mencari kemunculan produk baru atau hal-hal 

baru dari produk Hirschman, 2009). 

Innovativeness termasuk sebuah ciri kepribadian 

(personality trait) dan merupakan tingkatan 

bagaimana seorang individu mau menerima ide-

ide baru dan membuat keputusan inovatif yang 

independen terhadap pengalaman komunikasi 

dengan orang lain. 

Menurut Goldsmith and Hofacker dalam 

Musriha  ( 2014)  , Consumer Innovativeness 

adalah perilaku innovativeness yang mencakup 

kecenderungan untuk mendapatkan  informasi 

terbaru atau  adopsi produk baru oleh konsumen 

terhadap kelas produk (kategori tertentu), atau 

domain yang spesifik. Perilaku Consumer 

Innovativeness cenderung berada pada kategori 

produk yang spesifik (misalnya seperti kategori 

produk fashion, handphone, dan lain-lain). Oleh 

karena itu bisa disebut juga Domain-specific 

Innovativeness yaitu Consumer Innovativeness 

yang berdasarkan  kelas produk atau ketegori 

produk tertentu Sejumlah penelitian telah 

dilakukan untuk menyelidiki Consumer 

Innovativeness sebagai pertanda awal yang 

menyebabkan adoption atau pengadopsian 

produk baru oleh konsumen. Penelitian yang 

dilakukan Chau dan Hui (1998) menemukan 

bahwa konsumen dengan inovasi tinggi mampu 

mengenal lebih dulu keberadaan produk windows 

95 daripada konsumen lain.  Foxall and Haskins 

(1986), dalam penelitiannya pada produk 

makanan juga menemukan bahwa innovativeness 

mempunyai validitas yang tinggi untuk 

memprediksi perilaku adopsi. Penelitian lain 

dilakukan oleh Citrin (2000), pada penelitian ini 

diuji bagaimana consumer innovativeness yang 

mempengaruhi perilaku konsumen untuk 

mengadopsi online shopping. Konsumen dengan 

tingkat innovativeness yang tinggi bisa disebut 

sebagai innovators atau early adopters, yaitu 

mereka yang menjadi pelopor dalam mengadopsi 

produk baru atau ide-ide baru. 

 Consumer Innovativeness menjadi sangat 

penting dalam area pemasaran dan riset 

konsumen  karena pentingnya peran seorang 

innovators dalam kesuksesan suatu produk baru 

(Foxall & Bhate, 1993). Innovators atau early 

adopters dapat membantu kesuksesan penetrasi 

dan penyebaran dari suatu  produk baru, karena 

kecepatan mereka dalam menyerap informasi dan  

mengadopsi produk-produk baru akan dapat 

memberikan persuasi  (baik secara oral maupun 

memberi contoh) pada laters adopters atau 

konsumen pada umumnya, di dalam pasar 

Business to Consumers (B2C) maupun Business 

to Business (B2B), (Clark & Goldsmith, 2006).  

Demensi Consumer Innovativeness   

Berikut akan dibahas mengenai dimensi dari para 

ahli. Berikut adalah penjabaran dimensi 

Consumer Innovativeness  menurut Schiffman 

dan Kanuk  (2014),  adalah  :  

1. Need  for  Stimulation,  

2.  Novelty  Seeking   

3. Need  for  Uniqueness. 
 

  Konsep Intention 

Intention  menurut Fishbein & Ajzen (1975) 

merupakan komponen dalam diri individu yang 

mengacu pada keinginan untuk melakukan 

tingkah laku tertentu. Intention didefinisikan 

sebagai dimensi probabilitas subjektif individu 

dalam kaitan antara diri dan perilaku. Intention 

merupakan suatu kebulatan tekad untuk 

melakukan aktivitas tertentu atau menghasilkan 

suatu keadaan tertentu di masa depan. Intention 

menurutnya adalah bagian vital dari self 

regulation individu yang dilatarbelakangi oleh 

motivasi seseorang untuk bertindak. Dengan kata 

lain, dapat dipahami bahwa Intention adalah hal-

hal yang diasumsikan dapat menjelaskan faktor-

faktor motivasi serta berdampak kuat pada 

tingkah laku. Hal ini mengindikasikan seberapa 

keras seseorang berusaha dan seberapa banyak 

usaha yang dilakukan agar perilaku yang 

diinginkan tersebut dapat dilakukan. Semakin 

tinggi Intention seseorang dalam memulai 

sesuatu, maka akan semakin tinggi potensi orang 

tersebut untuk mengambil sebuah tindakan yang 

akan mempengaruhi dirinya. 

Intention adalah bagian penting teori aksi 

beralasan (Theory of reasoned action) dari 

Fishbein & Ajzen (1975). Intention merupakan 

prediktor sukses dari perilaku karena menjadi 

moderator dari sikap dan perilaku. Intention 

dipandang sebagai ubahan yang paling dekat dari 

individu untuk melakukan perilaku, maka dengan 

demikian Intention dapat dipandang sebagai hal 

yang khusus dari keyakinan yang obyeknya selalu 

individu dan atribusinya selalu perilaku (Fishbein 

dan Ajzen, 1975). Intention merupakan sebuah 

istilah yang terkait dengan tindakan dan 

merupakan unsur yang penting dalam sejumlah 
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tindakan, yang menunjukan pada keadaan pikiran 

seseorang yang diarahkan untuk melakukan suatu 

tindakan, yang dapat atau tidak dapat dilakukan 

dan diarahkan baik pada tindakan sekarang atau 

pada tindakan yang akan datang. Intention 

memainkan peranan yang khas dalam 

mengarahkan tindakan, yakni menghubungkan 

antara pertimbangan yang mendalam yang 

diyakini dan diinginkan oleh seseorang dengan 

tindakan tertentu. 

 

Indikator Intention 

Menurut Sentosa et al., (2012) indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel Intention 

adalah : 

1. Memiliki  akses  ke  internet  banking  

sehingga  mudah  menggunakaninternet 

banking tersebut. 

2. Berniat untuk menggunakan internet banking 

di masa depan 

3. Berniat untuk menggunakan internet banking 

sebanyak mungkin. 

4. Berniat untuk menggunakan internet 

banking. 

METODELOGI 

Obyek yang diteliti adalah Nasabah Bank 

Nagari Cabang Utama Padang yang telah 

mengunakan Internet Banking Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Metode 

kuantitatif yaitu penelitian yang  sifatnya dapat  

dihitung  jumlahnya  dengan menggunakan 

metode  statistik (Sekaran, 2006). Dalam  

pengumpulan data dilakukan dengan metode 

survey yaitu  melakukan penyebaran kuesioner 

untuk pengolahan data dengan SPSSKeempat 

variable penelitian yang menjadi subyek 

penelitian, adalah Perceived Usefulness, Perceived 

Ease Of Use, Consumer Innovativeness  Intention 

Comsumer. 
 

Result and Discussion 

a. Result 

Questioner disebar sebanyak 100 dengan 

pengembalian 100 kuesioner atau 100% dengan 

deskripsi  sebagai berikut  : 
 

Pengujian Instrumen Penelitian 

Sebelum peneliti melakukan pengumpulan 

data untuk  102 sampel, terlebih dahulu peneliti 

melakukan uji validitas dan reliabilitas dengan 

menggunakan software SPSS versi 20. 

Uji Validitas 

Pada tabel terlihat bahwa korelasi antara 

masing-masing indikator terhadap total skor dari 

setiap variabel menunjukkan hasil yang 

signifikan, dan menunjukkan bahwa r hitung > r 

tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua 

item pertanyaan dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

       Dalam penelitian ini menggunakan Statistic 

Program for Social Science (SPSS), dimana suatu 

konstruk atau variabel dikatakan reliable jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 0,60. 

Tabel. Uji Reabilitas 
 

Variabel 
Croabach 

alpha 
Standart Keterangan 

Perceived Usefulness  (X1) 0.883 0.60 Reliabilitas 

Perceived Easy of Use (X2) 0.754 0.60 Reliabilitas 

Consumer Innovativeness(X3) 0.781 0.60 Reliabilitas 

Intention Consumer  (Y) 0.872 0.60 Reliabiitas 

Sumber Data : Olahan SPSS 2017 
 

Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan 

bahwa semua variabel mempunyai koefisien 

Alpha yang cukup besar yaitu diatas 0.60, 

sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur 

masing-masing variabel dari kuesioner adalah 

reliable. Dengan demikian untuk selanjutnya 

item-item pada masing-masing konsep variabel 

tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
 

 

 

 

Analisis Data dan hipotesis 

Analisis Regresi Berganda 

Analisis statistik yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi berganda 

dengan bantuan SPSS. Analisis regresi untuk 

menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif 

dari suatu perubahan variabel X terhadap variabel 

Y. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier 

berganda adalah sebagai berikut : 
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Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel Unstandardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) .508 1.864 1.864 .065 

Perceived Usefulness  (X1) .413 4.352 4.352 .000 

Perceived Easy of Use (X2) .302 2.961 2.961 .004 

Consumer Innovativeness(X3) .173 2.737 2.737 .007 

Sumber Data: Olahan SPSS 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui 

persamaan regresi yang terbentuk adalah sebagai 

berikut : 

Y = a + b1X1+b2X2+b3X3+ 

Y=0.508+0.413X1+0.302X2+0.173X3 

Dari ketiga  nilai koefisien pada variabel-

variabel independen di atas diperoleh variabel  

Perceived_Usefulness memiliki nilai terbesar 

dengan nilai koefisien 0.413 atau 41.3% 

sedangkan nilai koefisien terkecil diperoleh oleh 

variabel Consumer_Innovativeness dengan nilai 

koefisien 0.173atau 17.3% Berdasarkan hasil 

tersebut diperoleh bahwa variabel 

Perceived_Usefulness merupakan faktor yang 

paling dominan yang mempengaruhi Kinerja 

Pegawai kemudian di susul dengan variable 

Perceived_Easy_of_Use dengan nilai koofisien 

0.302 atau 30.2% sedangkan variable 

Consumer_Innovativeness memiliki pengaruh  

terkecil dibandingkan variabel independen 

lainnya yang memiliki pengaruh terhadap 

Intention_Consumer. 
 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui signifikansi 

pengaruh variabel independent (Pengaruh 

Perceived Usefulness, Perceived Ease Of Use, 

Consumer Innovativeness) secara parsial atau 

individu menerangkan variabel dependent 

(Intention). Hasil uji t dapat terlihat pada tabel 

4.13 berikut : 

Dengan menggunakan jumlah sampel 

sebanyak 100 responden, variable independent 

sebanyak 3 dan k (variable dependent) sebanyak 

1 variabel serta hipotesis dilakukan dengan dua 

arah yaitu dengan level of signifikan 95% (α 

=5%) maka dapat  

Hasil pengujian hipotesis berdasarkan tabel 

4.10 dapat dijelaskan sebagai berikut : 

Hipotesis 1 Perceived_Usefulness berpengaruh 

terhadap Intention 

Dengan kriteria penerimaan atau penolakan 

dalam pengujiaan ini digunakan tingkat 

signifikansi 0,05 dan nilai signifikansi 0.000 

<diketahui tabel adalah sebesar 1,670, maka H1 

dinyatakan ditolak jika thitug ≤ tabel dan diterima 

jika thitung > tabel. Berdasarkan output dari tabel 

4.10 dapat diketahui bahwa nilai thitung (4.352) > 

tabel (1,670) maka H1 diterima, artinya bahwa 

Perceived_Usefulness berpengaruh signifikansi 

terhadap Intention 

Hipotesis 2  , Perceived Easy of Use 

berpengaruh terhadap Intention 

Dengan kriteria penerimaan atau penolakan 

dalam pengujiaan ini digunakan tingkat 

signifikansi 0,05 dan nilai signifikansi 0.004 

diketahui tabel adalah sebesar 1,670, maka H1 

dinyatakan ditolak jika thitung ≤ tabel dan 

diterima jika thitung > tabel. Berdasarkan output 

dari tabel 4.15 dapat diketahui bahwa nilai 

thitung (2.961) > tabel (1,670) maka H1 diterima, 

artinya bahwa Perceived Easy of Use 

berpengaruh signifikansi terhadap Intention  

Hipotesis 3 Consumer Innovativeness 

berpengaruh terhadap Intention  

Dengan kriteria penerimaan atau penolakan 

dalam pengujiaan ini digunakan tingkat 

signifikansi 0,05 dan nilai signifikansi 0.007 

diketahui tabel adalah sebesar 1,670, maka H1 

dinyatakan ditolak jika thitung ≤ tabel dan 

diterima jika thitung > tabel. Berdasarkan output 

dari tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai 

thitung (2.737> tabel (1,670) maka H1 diterima, 

artinya bahwa Consumer Innovativeness 

berpengaruh signifikansi terhadap Intention. 

 

b.  Discussion 

      Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan 

yang diperoleh. Maka ditemukan beberapa 

implikasi kebijakan yang harus diambil oleh 

manajemen agar menciptakan keunggulan 

kompetitif dengan menjadi perusahaan yang 

berpusat pada pelayanan optimal yang di berikan 

pada Nasabah dengan menawarkan Pelayanan  

yang  unik  dalam pelayanan dalam bentuk 

Aplikasi,Oleh sebab itu, peneliti membuat 

beberapa bentuk implikasi yang bisa membantu 
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Bank Nagari Cabang Utama Padang  untuk 

meningkatkan Intention Comsumer Penggunaan 

Internet Banking untuk lebih memperhatikan 

Perceived Usefulness, Perceived Ease Of Use, 

Consumer Innovativeness karena ketiga hal 

tersebut saling berhubungan dan mempengaruhi 

Intention Comsumer Dalam  Penggunaan Internet 

Banking Pada Nasabahnya  bentuk implikasinya 

adalah sebagai berikut : 

1 Bank Nagari Cabang Utama Padang  harus 

terus meningkatkan perceived usefulness dari 

fasilitas internet banking-nya, dengan 

meningkatkan tols tols yang ada pada Internet 

Banking, antar lain peningkatan Kegunaan 

Internet Banking dalam memperbaiki 

pekerjaan yang sedang dilakukan oleh nasabah 

seperti tols  yang meberikan kemudahan 

segala pembayaran, Peningkatan pengunaan 

Internet Banking dalam meningkatkan 

produktivitas dan efektifitas melaksanakan 

pekerjaan Nasabah, selanjutnya tols Internet 

Bangking Bank Nagari Cabang Utama Padang  

dalam meningkatkan Kineja Nasasbah dalam 

pelaksanaan perkerjaan  

2 Selain itu, meskipun pada penelitian ini 

perceived ease of use juga signifikan  

mempengaruhi  intention  Comsumer Bank 

Nagari Cabang Utama Padang dalam 

Implementasi  harus  tetap mengembangkan 

sistem internet banking agar semakin lebih 

mudah digunakan mengembangan sistem 

layanan internet banking lebih efektif. 

mengembangan sistem layanan internet 

banking internet banking membuat transaksi 

perbankan lebih cepat. Mengnikatkan sistim 

informasi dari internet banking mudah Secara 

keseluruhan internet banking mudah 

digunakan 

3 Selanjutnya hal yang menarik lainnya dilihat 

dari Bank Nagari Cabang Utama Padang  yang 

memiliki pengaruh dominan yaitu Consumer 

Innovativeness  untuk  terhadap Intention 

Comsumer, dalam Implementasi  harus  Bank 

Nagari Cabang Utama Padang harus 

menberikan keyakinan Kepada Nasabah agra 

tidak ragu untuk mencoba produk Internet 

Banking.  

 

KESIMPULAN 

Model penelitian Pengaruh Perceived 

Usefulness, Perceived Ease Of Use, Consumer 

Innovativeness  Terhadap Intention Comsumer  

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang 

disebar kepada 100 orang responden, yaitu 

responden Nasabah  Dalam  Penggunaan Internet 

Banking Pada Nasabah Bank Nagari Kantor 

Cabang  Utama Padang Data pada penelitian ini 

diolah menggunakan SPSS 20  for windows. 

Berdasarkan hasil penelitian dengan 

pengujian SPSS dapat disimpulkan bahwa: 

1. Perceived Usefulness memiliki peran penting 

dalam meningkakan preferensi konsumen 

terhadap Terhadap Intention Comsumer 

Dalam  Penggunaan Internet Banking Pada 

Nasabah Bank Nagari Kantor Cabang  Utama 

Padang Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Perceived Usefulness di Bank Nagari 

Cabang Utama Padang  dapat mempengaruhi 

Intention Comsumer Dalam  Penggunaan 

Internet Banking Pada Nasabah Bank Nagari 

Kantor Cabang  Utama Padang artinya 

semakin bagus Perceived Usefulness yang 

dirasakan oleh konsumen, maka semakin 

meningkat pula Intention Comsumer Dalam  

Penggunaan Internet Banking Pada Nasabah 

Bank Nagari Kantor Cabang  Utama Padang 

2. Perceived Ease Of Use memiliki peran 

penting dalam meningkakan preferensi 

konsumen terhadap Terhadap Intention 

Comsumer Dalam  Penggunaan Internet 

Banking Pada Nasabah Bank Nagari Kantor 

Cabang  Utama Padang Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Perceived Ease Of Use 

di Bank Nagari Cabang Utama Padang  dapat 

mempengaruhi Intention Comsumer Dalam  

Penggunaan Internet Banking Pada Nasabah 

Bank Nagari Kantor Cabang  Utama Padang 

artinya semakin mudah  Perceived Ease Of 

Use yang dirasakan oleh konsumen, maka 

semakin meningkat pula Intention Comsumer 

Dalam  Penggunaan Internet Banking Pada 

Nasabah Bank Nagari Kantor Cabang  Utama 

Padang 

3. Consumer Innovativeness  memiliki peran 

penting dalam meningkakan preferensi 

konsumen terhadap Terhadap Intention 

Comsumer Dalam  Penggunaan Internet 

Banking Pada Nasabah Bank Nagari Kantor 

Cabang  Utama Padang Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Consumer 

Innovativeness  di Bank Nagari Cabang 

Utama Padang  dapat mempengaruhi 

Intention Comsumer Dalam  Penggunaan 

Internet Banking Pada Nasabah Bank Nagari 

Kantor Cabang  Utama Padang artinya 

semakin tinggi tingkat Consumer 

Innovativeness  yang dirasakan oleh 

konsumen, maka semakin meningkat pula 

Intention Comsumer Dalam  Penggunaan 
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Internet Banking Pada Nasabah Bank Nagari 

Kantor Cabang  Utama Padang 

4. Berdasarkan perhitungan koefisien 

determinasi nilai adjusted R2 adalah 

Berdasarkan output diperoleh angka adjusted 

R Square sebesar 0.669 atau .66.9%. Hal ini 

menunjukkan bahwa persentase sumbangan 

pengaruh variabel independent  yaitu 

Perceived Usefulness, Perceived Ease Of 

Use, Consumer Innovativeness terhadap  

Intention adalah sebesar .66.4%.  atau variasi 

variabel bebas yang digunakan mampu 

menjelaskan sebesar 66,4%. variasi variabel 

dependent. Sedangkan sisanya 33,6% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini. 
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