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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat penerimaan aplikasi keuangan BNI melalui 
penerapan kecerdasan buatan (chatbots) dalam banking mobile menggunakan metode 
Technology Acceptance Model (TAM). Penelitian akan fokus pada pemahaman faktor-faktor 
yang mempengaruhi penerimaan chatbots dalam konteks banking mobile. Metode penelitian 
akan menggunakan metode penelitian kuantitatif, dengan menggunakan kuesioner untuk 
mengumpulkan data dari sampel pengguna BNI Mobile Banking. Model TAM akan digunakan 
untuk menentukan faktor-faktor utama yang mempengaruhi penerimaan chatbots, termasuk 
kegunaan yang dipercaya, mudah digunakan, dan faktor luar seperti dampak sosial dan relevansi 
kerja. Hasil penelitian ini akan memberikan informasi yang berguna tentang peranan chatbots 
dalam meningkatkan pengalaman pengguna aplikasi keuangan banking mobile dan memberikan 
informasi strategi untuk meningkatkan pengadopsian dan penggunaan teknologi tersebut. 
Kata kunci:  Chatbots, Mobile Banking, Penerimaan Teknologi, TAM. 

Abstract  
The aim of this research is to examine the extent of  acceptance of the BNI mobile banking 
application using artificial intelligence (AI) chatbots, specifically through the Technology 
Acceptance Model (TAM). The research will focus on understanding the factors that influence 
the acceptance of the chatbots in the context of mobile banking. This research will utilize a 
quantitative research approach, utilizing a survey of BNI mobile banking users. The TAM model 
will be used to identify the key factors that influence the acceptance of chatbots, including 
perceived usefulness, perceived ease of use, and external factors such as social influence and 
job relevance. The results of this research will offer valuable perspectives on the function of 
chatbots in enhancing the user experience of mobile banking applications and inform strategies 
for improving the adoption and utilization of such technologies. 
Keywords:  Chatbots, Mobile Banking, Technology Acceptance, TAM. 

1. PENDAHULUAN  

Pada Era digitalisasi yang terus maju, sektor perbankan telah bertransformasi secara signifikan 
dengan memanfaatkan teknologi informasi untuk meningkatkan layanan kepada masyarakatnya. 
Namun pada kenyataannya banyak masyarakat yang mempunyai fasilitas internet banking akan 
tetapi masyarakat tidak pernah memanfaatkannya, kondisi ini dikarenakan pengoperasian sistem 
dirasa rumit dan tidak semua orang paham cara menggunakannya (Hadi, Suryanto, & Faroqi, 
2019). Meskipun begitu, perubahan terjadi ketika teknologi kecerdasan buatan diterapkan dalam 
aplikasi mobile banking, memberikan solusi bagi mereka yang sebelumnya merasa kesulitan 
dengan pengoperasian internet banking. Salah satu inovasi terkini yang telah memperkaya 
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pengalaman masyarakat adalah penerapan kecerdasan buatan (chatbots) dalam aplikasi mobile 
banking. Chatbots merupakan representasi dari kecerdasan buatan yang memungkinkan 
interaksi manusia-mesin yang lebih intuitif dan responsif, dengan memberikan solusi dan 
informasi secara cepat dan efisien. Chatbots juga telah menjadi alat yang sangat diperlukan 
dalam menyediakan layanan pelanggan, meningkatkan interaksi pelanggan, dan 
mengoptimalkan proses operasional (Suryanto, T. L. M., Wibawa, A. P., Hariyono, & Nafalski, 
A., 2023). Penelitian dilaksanakan dengan tujuan untuk mendalami tingkat diterimanya aplikasi 
keuangan BNI melalui penerapan kecerdasan buatan (chatbots) dalam mobile banking, dengan 
memakai pendekatan Technology Acceptance Model (TAM). Technology Acceptance Model 
(TAM) saat ini merupakan alat ukur yang populer dalam melakukan penelitian pengukuran 
sebuah inovasi teknologi baru dan merupakan salah yang paling efektif serta dominan sebagai 
kerangka pada teori sistem informasi (Wicaksana, Faroqi, & Wulansari, 2022). Fokus utama 
penelitian adalah untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi penerimaan chatbots 
kecerdasan buatan dalam konteks mobile banking, yang kemudian dapat menjadi dasar strategi 
bagi BNI dalam meningkatkan pengalaman pengguna dan adopsi teknologi tersebut. Metode 
penelitian yang akan digunakan adalah penelitian kuantitatif, di mana data akan dikumpulkan 
melalui formulir survei yang disebarkan kepada sampel pengguna aplikasi mobile banking BNI. 
Model TAM akan menjadi kerangka kerja utama dalam penelitian ini, yang akan membantu 
mengidentifikasi faktor-faktor utama yang mempengaruhi penerimaan chatbots kecerdasan 
buatan. Faktor-faktor ini meliputi kegunaan yang dipercaya (perceived usefulness), kemudahan 
penggunaan (perceived ease of use), serta faktor eksternal seperti dampak sosial dan relevansi 
dengan kebutuhan pengguna. 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berharga tentang peran 
chatbots kecerdasan buatan dalam meningkatkan pengalaman pengguna aplikasi keuangan 
mobile banking. Informasi yang dihasilkan juga diharapkan dapat memberikan strategi yang 
lebih tepat sasaran bagi BNI dan lembaga keuangan lainnya dalam meningkatkan adopsi dan 
penggunaan teknologi chatbots kecerdasan buatan dalam layanan keuangan mereka. Dengan 
demikian, penelitian ini tidak hanya akan menjadi kontribusi akademis dalam pemahaman 
tentang penerimaan teknologi dalam konteks perbankan digital, tetapi juga akan memberikan 
pandangan praktis untuk meningkatkan layanan dan pengalaman masyarakat dalam aplikasi 
mobile banking. 

 
2. METODOLOGI 

Peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif, di mana variabel yang digunakan sebagai 
kriteria penerimaan teknologi buatan pada aplikasi mobile banking BNI disesuaikan dengan 
variabel pada TAM. 

2.1 Studi Literatur 

  2.1.1 Chatbot  
Aplikasi Chatbot merujuk pada program komputer yang dirancang menyerupai percakapan 
manusia secara natural yang meliputi teks atau bahasa lisan, dengan menggunakan metode 
Artificial Intelligence atau AI seperti Natural Language Processing atau NLP, pemrosesan 
gambar dan video, serta analisis audio (N. Haristiani, 2019). Saat ini, Chatbot sudah banyak 
diadopsi untuk berbagai aplikasi layanan untuk para pengguna, seperti Chatbot pada customer 
service aplikasi BNI. Chatbot menerima keluhan dari para masyarakat BNI dan memberikan 
solusi secara efisien dan efektif.  
2.1.2 Technology Acceptance Model (TAM) 
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Technology Acceptance Model (TAM) berbasis pada keyakinan bahwa ada dua komponen utama 
yang mempengaruhi keengganan seseorang untuk menggunakan teknologi informasi. 
Penerimaan sebuah teknologi informasi dapat dinilai berdasarkan perceived ease of use dan 
perceived usefulness. Model TAM melalui kedua persepsi ini dapat mempengaruhi niat perilaku 
(behavioral intention) seseorang dalam penggunaan suatu teknologi. Semakin seseorang 
menganggap teknologi itu mudah untuk digunakan dan bermanfaat, semakin besar pula 
kemungkinan mereka untuk menggunakan teknologi tersebut. Technology Acceptance Model 
(TAM) diadopsi dari model Theory of Reasoned Action yaitu teori tindakan yang berpendapat 
bahwa seseorang yang memiliki reaksi dan persepsi terhadap suatu hal dapat mempengaruhi 
(Kota & Kusumastuti, 2022).  

2.1.3 Model Konseptual Penelitian  
Metode konseptual penelitian ini didasarkan pada pendekatan Technology Acceptance Model 
(TAM) yang sudah terbukti efektif dalam memahami penerimaan pengguna terhadap teknologi 
informasi, termasuk dalam konteks aplikasi mobile banking. Langkah pertama adalah 
pengembangan instrumen penelitian, yang melibatkan perancangan kuesioner survey online 
berdasarkan konstruk TAM. Kuesioner ini mencakup variabel seperti Perceived Usefulness 
(Kegunaan yang Dipercaya), Perceived Ease of Use (Kemudahan Penggunaan), Intention to Use 
(Niat Penggunaan), serta faktor eksternal seperti dampak sosial dan relevansi dengan kebutuhan 
pengguna. Sampel responden yang merupakan pengguna aktif aplikasi mobile banking BNI 
akan dipilih dengan teknik purposive sampling. Data akan dikumpulkan melalui penyebaran 
kuesioner survei daring kepada responden melalui platform survey online. Setelah itu, data akan 
dianalisis dengan teknik analisis regresi untuk meneliti adanya hubungan pada beberapa 
variabel pada model TAM. Hasil analisis akan diinterpretasikan untuk mengidentifikasi 
beberapa faktor yang signifikan dalam memberi pengaruh penerimaan chatbots dalam aplikasi 
mobile banking BNI. Temuan penelitian akan disajikan secara terperinci, termasuk implikasi 
praktisnya bagi pengembangan layanan keuangan digital di masa depan. 
 
Diagram Konseptual  

 
Gambar  Diagram Konseptual  

Berdasarkan model konseptual penelitian yang telah disebutkan diatas, terdapat empat hipotesis 
yang berbicara tentang bagaimana variabel penelitian berinteraksi satu sama lain, diantaranya: 
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H1: Diduga Perceived usefulness (kegunaan yang dipercaya) berpengaruh  terhadap Behavioral 
intention to use (niat penggunaan). 
H2: Diduga Perceived usefulness (kegunaan yang dipercaya) berpengaruh terhadap Perceived 
usefulness. 
H3: Diduga Behavioral Intention to use (niat penggunaan) berpengaruh terhadap Perceived 
usefulness. 
H4: Diduga Attitude toward Using (sikap terhadap penggunaan) meng-intervening hubungan di 
antara Perceived Usefulness dan Behavioral Intention to Use. 

2.1.4 Pengembangan Instrumen Penelitian 
Pengembangan instrumen penelitian dilakukan untuk memberikan kemudahan dalam 
melakukan penelitian serta salah satu Upaya untuk memenuhi tujuan dari penelitian yang 
sedang dilakukan. Kuesioner akan dibagi menjadi 2 bagian, yakni pertanyaan demografi serta 
pertanyaan untuk setiap hipotesis penelitian. Penyusunan instrumen ini menggunakan struktur 
referensi untuk mempermudah peneliti dalam Menyusun kuesioner. Setiap pertanyaan akan 
disusun sesuai hipotesis serta struktur referensi yang telah ditentukan seperti pada tabel 1. 
Kuesioner menggunakan Skala Likert agar peneliti dapat mengukur sikap ataupun pendapat dari 
setiap pertanyaan. Skala penelitian menggunakan 5 tingkat, untuk pilihan sangat tidak setuju 
berada pada pilihan 1, sedangkan untuk pilihan sangat setuju berada pada pilihan 2.  
 

Tabel Instrumen Penelitian 
Perceived Usefulness (PU) 

PU1 Seberapa sering Anda merasa bahwa penggunaan aplikasi mobile banking BNI 
meningkatkan efisiensi dalam melakukan transaksi keuangan Anda? 

PU2 Seberapa banyak Anda merasa bahwa penggunaan aplikasi mobile banking BNI 
membantu Anda mengelola dan melacak keuangan Anda dengan lebih baik? 

PU3 Seberapa berguna menurut Anda fitur-fitur yang disediakan oleh aplikasi mobile 
banking BNI dalam memenuhi kebutuhan keuangan Anda? 

Attitude Towards Using 
ATU1 Bagaimana perasaan Anda ketika menggunakan aplikasi mobile banking BNI 

secara rutin? 
ATU2 Seberapa senang Anda dengan pengalaman penggunaan aplikasi mobile banking 

BNI secara keseluruhan? 
ATU3 Apakah Anda merasa positif atau negatif terhadap penggunaan aplikasi mobile 

banking BNI dalam kehidupan sehari-hari Anda? 
Behavioral Intention To Use 

BU1 Seberapa besar kemungkinan Anda akan terus menggunakan aplikasi mobile 
banking BNI di masa depan? 

BU2 Apakah Anda berniat untuk merekomendasikan penggunaan aplikasi mobile 
banking BNI kepada keluarga atau teman Anda? 

BU3 Sejauh mana Anda merencanakan untuk mempertahankan penggunaan aplikasi 
mobile banking BNI dalam jangka waktu yang panjang? 

 
2.1.5 Pengumpulan Data 
Data akan disebar kepada seluruh mahasiswa UPN “Veteran Jawa Timur” yang menggunakan 
Mobile Banking BNI. Para responden yang telah mengisi kuesioner yakni sebanyak 105 
responden. Hasil tersebut akan diolah menggunakan metode statistik.  
 
 

DOI:                                                                                                                         ISSN (Online) 2828-786X    | 449 



 

 

Prosiding Seminar Nasional Teknologi dan Sistem Informasi (SITASI) 2024 
Surabaya, 28 Agustus 2024 

 
2.1.6 Populasi Dan Sampel 
Populasi atau jumlah orang yang teridentifikasi di dalam penelitian ini antara lain mahasiswa 
yang pernah atau sedang menggunakan layanan mobile banking BNI untuk menjalankan suatu 
kegiatan perbankan. Sampel mewakili sebagian dari karakteristik dan jumlah dari suatu 
populasi. Adapun peneliti hendak menggunakan metode non-probability sampling, yaitu 
pengambilan sebuah sampel yang ditentukan dengan mempertimbangkan kebutuhan peneliti, 
khususnya mahasiswa UPN “Veteran” Jawa Timur yang pernah menggunakan layanan mobile 
banking BNI mobile atau sedang menggunakan aplikasi BNI mobile banking. 
 
2.1.7 Teknik Analisa Data 
Hasil kuesioner akan diambil dan diolah untuk analisis data. Uji statistik dilaksanakan 
menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Metode Partial Least Square (PLS), yang 
merupakan bagian dari Structural Equation Marketing (SEM), digunakan untuk pengujian 
statistik. SEM berbasis kovarian sering digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat atau 
teori, sedangkan PLS lebih berfokus pada pemodelan prediktif. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

  3.1 Path Analysis 
  Menurut hasil analisa dari Path Coefficient, terdapat kemungkinan bahwa variabel intervening 
adalah variabel attitude towards using, yang bisa menjembatani kedua variabel lainnya, yaitu 
variabel Perceived Usefulness dan variabel Behavioral Intention To Use. Nilai path coefficient 
terbesar berasal dari hubungan perceived usefulness dengan attitude toward using yakni senilai 
0,723. Kemudian  disusul dengan nilai path coefficient terbesar kedua yakni hubungan dari 
perceived usefulness  dengan behavioral intention to use sebesar 0,453. Dan nilai path 
coefficient yang terkecil yakni hubungan antara attitude towards using dan behavioral intention 
to use sebesar 0,359.  
   
Path Coefficient  dari ketiga hubungan tersebut memiliki nilai yang tinggi. Karena hal itu, 
menunjukkan bahwa korelasi antar variabel semakin kuat. Oleh karena itu, dapat dikatakan 
bahwa variabel dengan nilai Path Coefficient  terbesar, yaitu attitude toward using sangat 
penting untuk menciptakan perceived usefulness dan behavioral intention to use baik secara 
langsung maupun tidak langsung.  
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Gambar Path Analysis 

 
Tabel  Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan T-Statistic 

H1 Perceived Usefulness berpengaruh terhadap Behavioral Intention 
to Use pada chatbots aplikasi mobile banking BNI di 
UPN”Veteran” Jawa Timur 

4,352 

H2 Perceived Usefulness berpengaruh terhadap Attitude toward 
Using pada chatbots aplikasi mobile banking BNI di 
UPN”Veteran” Jawa Timur 

10,289 

H3 Attitude toward Using berpengaruh terhadap Behavioral 
Intention to Use pada chatbots aplikasi mobile banking BNI di 
UPN”Veteran” Jawa Timur 

3,712 

H4 Attitude toward Using meng-intervening secara signifikan 
mengenai hubungan Perceived Usefulness terhadap Behavioral 
Intention to Use 

3,313 

 
3.2 Uji Hipotesis 
Perceived Usefulness terhadap Behavioral Intention To Use 
Perceived Usefulness memiliki dampak baik pada behavioral intention to use. Dengan nilai hasil 
uji T-Statistic 4.352, Menurut (Luarn & Lin, 2005), untuk menentukan tujuan penggunaan 
sebuah aplikasi mobile banking, pengguna cenderung mencari atau mengutamakan keuntungan 
serta manfaat yang ditawarkan oleh aplikasi dibandingkan dengan sistem perbankan lain. 
Mereka menyatakan bahwa jika seseorang melihat fitur-fitur aplikasi, mereka lebih cenderung 
untuk menggunakannya sebagai alat untuk melakukan transaksi perbankan setiap harinya. 
 
Perceived Usefulness terhadap Attitude toward Using 
Variabel Perceived Usefulness juga memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
attitude toward using. Hal ini dapat dilihat dari nilai hasil uji T-statistic yakni senilai 10.289. 
Didasari dari model TAM, perceived usefulness memiliki dampak secara langsung terhadap 
attitude towards using pada suatu lingkungan teknologi, termasuk pada Mobile Banking. 
Penerapan TAM pada sistem mobile banking menyatakan suatu sikap terhadap penggunaan 
bahwa mobile banking bisa memberikan manfaat bagi masyarakat dalam sehari-harinya. Jika 
seseorang merasakan adanya keuntungan dalam penggunaan fitur dari aplikasi mobile banking 
tersebut, maka persepsi tentang penggunaan dapat didasarkan pada tanggapan positif yang 
diterima secara langsung dan tidak langsung. 
 
Attitude Toward Using terhadap Behavioral Intention to Use 
Variabel Attitude towards using mengantongi dampak positif terhadap behavioral intention to 
use. Berdasarkan nilai hasil dari uji T-statistic, yakni sebesar 3.712. Kebiasaan dalam 
penggunaan dapat muncul karena keputusan rasional dari masyarakat pengguna dan berurutan 
berdasarkan dari informasi yang ada dan persepsi yang diterima mengenai informasi tersebut 
(Ajzen & Fishbein, 1980). Ketika respon positif yang terbentuk lalu menjadi munculnya sikap 
dalam penggunaan pengguna, maka perilaku minat atau kebiasaan penggunaan aplikasi mobile 
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banking terjadi karena adanya persepsi positif yang telah berkembang. Hal ini menimbulkan 
adanya rasa yakin terhadap penggunaan aplikasi mobile banking. 
 
Attitude toward Using meng-intervening Perceived Usefulness dengan Behavioral Intention 
to Use 
Dalam menentukan perilaku penggunaan, variabel perilaku dapat mempengaruhi kegunaan yang 
dirasakan dengan kebiasaan penggunaan. Hal ini dapat disimpulkan berdasarkan nilai 
T-statistics sebesar 3,313. Dengan menggunakan model TAM, pembentukan perilaku terhadap 
penggunaan dapat dijelaskan lebih baik dengan menghubungkan kegunaan yang dirasakan 
dalam mengestimasi inisiatif dalam penggunaan sistem teknologi, dibandingkan dengan 
penggunaan model multi-atribut lain seperti Teori Tindakan yang Dipikirkan (TRA) dan Teori 
Perilaku yang Dipikirkan (TPB), di mana penggunaan perilaku terhadap penggunaan sebagai 
variabel intervening dapat menjelaskan pengaruh kegunaan yang dirasakan terhadap niat untuk 
menggunakan, untuk meneliti perilaku penggunaan mobile banking di kalangan mahasiswa 
UPN "Veteran" Jawa Timur. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Variabel yang dipakai dalam penelitian ini menunjukkan dampak positif yang telah dibuktikan 
dari hasil analisis Path Coefficient dan uji hipotesis yang telah dilaksanakan. Implementasi dari 
model penerimaan teknologi yang menyangkut dengan Perceived Usefulness dan Attitude 
Toward Using tentunya mempengaruhi Behavioral Intention to Use terhadap mobile banking 
BNI di UPN “Veteran” Jawa Timur secara langsung. Selanjutnya, Attitude Toward Using juga 
bisa digunakan sebagai variabel yang dapat memberikan intervensi untuk membentuk Perceived 
Usefulness yang dirasakan pada Behavioral Intention to Use untuk menggunakan mobile 
banking di UPN “Veteran” Jawa Timur.  
Peneliti ingin memberikan saran yang dijadikan acuan seperti: Meningkatkan kualitas layanan 
chatbot mobile banking BNI agar para masyarakat tidak mengalami kesulitan atau 
ketidakefektifan karena waktu yang digunakan sedikit lebih lama. Memberikan pengalaman 
yang lebih personal dengan menyesuaikan respons dan rekomendasi berdasarkan riwayat 
transaksi, preferensi masyarakat, dan profil mereka. Ini dapat meningkatkan keterlibatan 
masyarakat dan kepuasan masyarakat. 
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