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Abstrak 
Studi ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan pemahaman yang mendalam tentang 

faktor-faktor utama yang dapat membentuk behavioural intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-
commerce melalui model terintegrasi antara UTAUT2 dan SERVQUAL. Penelitian ini menggunakan 
metode survei literatur. Sumber informasi yang digunakan adalah website publikasi jurnal Emerald, 
Sciencedirect, ResearchGate, dan Googlescholar. Pengetahuan hasil studi ini selain berkontribusi 
secara teoritik tetapi juga dapat membantu praktisi untuk mendapatkan lebih banyak petunjuk 
mengenai aspek utama m-commerce yang harus dipertimbangkan. Sebab, m-commerce telah menjadi 
semakin penting dalam lingkungan bisnis saat ini. Fakta tersebut didukung dengan jumlah pengguna 
ponsel di dunia mencapai 5,3 miliar pada bulan Juli 2021. Artinya, terdapat potensi kuat untuk layanan 
m-commerce di seluruh dunia. 

Kata Kunci: Konsumen, M-commerce, SERVQUAL, UTAUT2 

Abstract 
This study was conducted with the aim of providing an in-depth understanding of the main 

factors that can shape consumers' behavioral intention (BI) to adopt m-commerce through an 
integrated model between UTAUT2 and SERVQUAL. This study uses a literature survey method. The 
source of information used is the publication website of the journal Emerald, Sciencedirect, 
ResearchGate, and Googlescholar. The findings of this study can help practitioners gain additional 
insight into the main features of m-commerce that should be examined, in addition to contributing 
theoretically. Because m-commerce is becoming more and more significant in today's business world. 
This is reinforced by the fact that the global number of mobile phone users is expected to exceed 5.3 
billion in July 2021. This suggests that m-commerce services have a lot of potential all around the 
world. 
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1. PENDAHULUAN 

 Hampir satu dekade yang lalu, ponsel hanyalah wireless devices yang digunakan untuk 
komunikasi suara satu lawan satu. Saat ini, tujuan dan kemampuan mobile devices telah mengubah 
kegunaannya. Smartphone modern menjadi sarana terdepan untuk mendapatkan akses komunikasi 
karena fitur-fitur seperti hemat biaya, fleksibilitas dan aksesibilitas bagi pelanggannya. Oleh karena itu, 
penggunaan mobile devices menjadi sangat populer dan terus berkembang [1]. Menurut [2], 
peningkatan frekuensi pengguna ponsel di seluruh dunia diperkirakan tidak akan berkurang. Industri 
seluler nirkabel/wireless cellular adalah pasar telekomunikasi yang paling cepat berkembang dan tidak 
tertandingi dalam hal jumlah pelanggan dan daya tarik. Laju pesat teknologi informasi (IT) saat ini 
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membuat bisnis penting untuk mengekspolari bagaimana teknologi baru ini dapat membawa pengaruh 
pada m-commerce [3]. Jenis transaksi perdagangan baru yang memungkinkan pengguna untuk 
menggunakan mobile devices melalui teknologi komunikasi nirkabel dikenal sebagai mobile commerce 
atau biasa disebut dengan m-commerce [4]. M-commerce adalah perluasan dari e-commerce dan 
didefinisikan sebagai penggunaan perangkat genggam nirkabel seperti telepon seluler, smartphone, dan 
personal digital assistant (PDA) untuk melakukan transaksi bisnis [5]. M-commerce memainkan 
peranan penting dan menambah nilai dalam proses kegiatan e-commerce [6]. Perkembangan mobile 
devices dan pertumbuhan serta tingkat penetrasi yang signifikan menciptakan peluang baru untuk 
mobile technology, yang mengarah pada pertumbuhan pesat m-commerce. Evolusi mobile commerce 
sedang berlangsung dan kian masif [7]. M-commerce telah menarik perhatian para peneliti karena 
efeknya pada bisnis di seluruh dunia menawarkan aksesibilitas yang lebih mudah kepada pengguna [8]. 
Kondisi ini akhirnya memungkinkan konsumen untuk menggunakan mobile internet dimana saja dan 
kapan saja karena tidak dibatasi oleh batasan geografis. Saat ini, masyarakat tidak perlu lagi secara fisik 
datang ke toko masing-masing produk yang dikehendaki untuk melakukan transaksi. Sebab, kegiatan 
jual beli bisa dilakukan dimana saja. Bisnis kini telah mengeksplorasi gagasan untuk memungkinkan 
pelanggan melakukan transaksi melalui ponsel [1]. Faktanya, m-commerce telah menjadi semakin 
penting dalam lingkungan bisnis saat ini. Melalui adopsi m-commerce yang cepat, pangsa pasar suatu 
bisnis telah menjadi salah satu pasar dengan pertumbuhan paling menjanjikan di seluruh dunia [9]. 
Menurut laporan dari Stock Apps, jumlah pengguna ponsel global mencapai 5,3 miliar pada Juli 2021. 
Angka ini mewakili 67 persen populasi dunia, atau lebih dari setengah dari 7,9 miliar orang di planet 
ini. Persentase ini juga jauh lebih besar dibandingkan perangkat pintar lainnya, seperti tablet dan PC 
portable, yang memiliki penetrasi 3,8 persen atau 310 juta unit. Artinya, fakta ini menunjukkan bahwa 
ada potensi kuat untuk layanan m-commerce di seluruh dunia. 
 Meskipun beberapa penelitian telah dilakukan tentang perilaku adopsi konsumen terhadap e-
commerce, pengetahuan kita tentang perilaku adopsi m-commerce masih terbatas karena sifatnya yang 
berkembang [10]. [8] melakukan tinjauan literatur sistematis tentang adopsi m-commerce, dan 
menemukan bahwa adopsi m-commerce diteliti dengan baik dalam konteks negara maju. Namun, ada 
kelangkaan studi empiris yang berfokus pada adopsi dan penerimaan m-commerce di negara-negara 
berkembang, dan lebih khusus, kemajuan di negara Timur Tengah masih dalam masa pertumbuhan jika 
dibandingkan dengan negara-negara barat [1]. Oleh karena itu, studi ini bertujuan untuk mengkaji 
faktor-faktor yang dapat menghambat atau memungkinkan adopsi m-commerce (tidak memiliki 
spesifikasi negara tertentu). Hasil dari penelitian ini akan berguna bagi bisnis m-commerce lokal atau 
negara tertentu dalam mengembangkan strategi organisasi yang tepat, terutama strategi pemasaran dan 
pengembangan mobile application yang akan menarik perhatian para pengguna. Selain itu bisa 
dijadikan landasan teori/framework (model terintegrasi) bagi penelitian selanjutnya. 
 Dalam beberapa tahun terkahir, berbagai teori terkenal telah digunakan untuk memahami niat 
atau behavioural intention (BI) pengguna terhadap pemanfaatan dan adopsi teknologi tertentu. Mulai 
dari aliran stream of social psychology, innovation diffusion theory, theory of reasoned action (TRA), 
theory of planned behaviour (TPB), the social cognitive theory, technology acceptance model (TAM), 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT 2) dan SERVQUAL hanyalah beberapa 
dari pendekatan modular utama yang telah populer berperan dalam analisis dan hasil [11]. Studi ini 
akan mengintegrasikan faktor-faktor dari UTAUT2 dan SERVQUAL serta Trust dan Security (TR), 
untuk menganalisis behavioural intention (BI) konsumen dalam mengadopsi layanan m-commerce. 
 
 

2. METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode survei literatur dalam menyajikan model konseptual antara 
Performance Expectancy (PE), Expectancy Effort (EE), Social Influence (SI), Facilitating Condition 
(FC), Hedonic Motivation (HM), Price Value (PV), Habit (H), dan Self Efficacy (SE), System Quality 
(SQ), Service Quality (SVQ) dan Information Quality (IQ), serta Trust dan Security (TR), untuk 
menganalisis behavioural intention (BI) konsumen dalam mengadopsi layanan m-commerce. Sumber 
informasi yang digunakan adalah website publikasi jurnal (Emerald, Sciencedirect, ResearchGate, dan 
Googlescholar). Kata kunci yang digunakan dalam pencarian literature adalah m-commerce, 
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consumers, UTAUT, UTAUT2, SERVQUAL, dan keyword lain yang relevan dengan penjelasan yang 
penulis sajikan. Gambar 1 menggambarkan kontruksi yang diusulkan, dan diikuti sub bagian yang 
memberikan penjelasan rinci tentang masing-masing faktor ini. 

 

Gambar 1 The Proposed Conceptual Model 

2.1 Performance Expectancy [PE] 
 Menurut [12], PE adalah sejauh mana individu berperilaku dengan cara tertentu karena mereka 
dimotivasi oleh orang lain untuk memilih perilaku tertentu dan dimana individu yang termotivasi 
mengharapkan hasil penggunaan m-commerce akan membantu mereka menyelesaikan kegiatan 
komersial sambil menghemat biaya, waktu, dan usaha. Selain itu, PE memiliki konteks yang sama 
dengan perceived ease of use. Meskipun negara maju seperti China sudah familiar dengan inovasi m-
commerce, hal ini masih baru bagi banyak pengguna internet, terutama ketika fitur aplikasi mobile 
sering diusulkan. Fitur-fitur ini (membeli/menjual) menggunakan ponsel bisa jadi sulit bagi pengguna 
baru [9]. Tampilan fisik dan performa sebuah ponsel bisa menjadi batasan bagi sebagian pengguna. 
Contohnya adalah ukuran layar yang kecil, menjadikan mereka mengalami kesulitan dalam menyaring 
kebutuhan dan kesulitan dalam melacak suatu produk [13]. 
 Adopsi cepat penggunaan internet mobile telah menciptakan peluang baru untuk m-commerce 
[10]. Namun, ada beberapa ketidakkonsistenan dalam hasilnya. Sebagai gambaran hal ini, [9] 
menunjukkan bahwa PE memiliki pengaruh yang signifikan terhadap adopsi m-commerce oleh 
konsumen, sehingga membujuk konsumen untuk mengambil bagian dalam aktivitas dan transaksinya, 
sedangkan [14] percaya bahwa PE adalah satu karakteristik terpenting dalam mempelajari m-commerce. 
PE memainkan peran penting dalam adopsi m-commerce [18, 10]. Misalnya di bank Taiwan [15], 
Malaysia [16] dan China [17] performance expectancy (PE) telah mempengaruhi behavioural intention 
(BI) secara positif dalam mengadopsi layanan m-commerce. 
 Selanjutnya, [18] menyelidiki resistensi konsumen terhadap adopsi m-commerce di industri 
asuransi dan menemukan kurangnya PE. Selain itu, PE memainkan peran penting dalam behavioural 
intention (BI) konsumen untuk menerima atau menolak penggunaan inovasi m-commerce di negara 
berkembang seperti Oman. Di Oman, sebagian besar konsumen lebih suka berdagang menggunakan 
cara tradisional saat ini karena lebih aman, memungkinkan untuk menghindari berbagi informasi 
pribadi dengan individu bisnis lain [19]. Meskipun m-commerce masih dalam tahap pengembangan, 
diharapkan dapat memperoleh lebih banyak pengadopsi asalkan menyediakan layanan online yang 
mudah digunakan. Ketika konsumen merasa tidak memerlukan usaha yang terlalu berat dalam 
menggunakan teknologi, maka akan muncul niat dalam menggunakan teknologi khususnya m-
commerce. Akibatnya, semakin individu termotivasi oleh orang lain, semakin besar kemungkinan 
mereka akan mengadopsi inovasi m-commerce [20]. 
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Proposisi 1: Performance expectancy (PE) akan memberikan pengaruh positif terhadap behavioural 
intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.2 Effort Expectancy (EE) 
 EE adalah tingkat kemudahan yang terkait dengan penggunaan teknologi oleh konsumen [21]. 
Para peneliti menemukan bahwa jika pengguna mendapati layanan m-commerce yang simpel dan 
mudah digunakan, maka kemungkinan besar akan mendorong lebih banyak pengguna untuk 
mengadopsi inovasi tersebut. EE mencerminkan keinginan individu untuk terlibat dalam suatu kegiatan 
karena imbalan eksternal [22]. Pengguna internet mungkin lebih suka menggunakan e-commerce 
daripada m-commerce. Ilustrasinya, saat mencari klarifikasi tentang produk tertentu menggunakan situs 
web yang berbeda atau mengunduh video dapat dilakukan di komputer pribadi menggunakan wifi. EE 
mirip dengan konsep perceived usefulness, meskipun pengguna m-commerce memiliki keuntungan 
membeli atau menjual produk dan layanan yang berbeda secara onltine tanpa upaya fisik, pengguna 
hanya akan mengadopsinya jika mereka menganggap m-commerce bermanfaat. EE adalah salah satu 
penentu signifikan dari penerimaan teknologi [23]. Hasilnya, menurut [21] EE memiliki dampak positif 
terhadap penggunaan m-commerce. Dalam konteks m-commerce, inkonsistensi dalam hasil diamati 
menurut konteks m-commerce dan ukuran sampel. Sebagai gambaran untuk hal ini, EE memiliki efek 
pada m-commerce, tetapi efek ini lemah [13]. EE tidak didukung dalam penggunaan m-commerce oleh 
konsumen [20]. Sebaliknya, banyak penelitian menemukan bahwa EE memiliki efek positif yang kuat 
pada m-commerce [21]. EE sangat relevan dalam konteks m-commerce, tidak hanya karena kebutuhan 
akan pengetahuan teknologi untuk menginstal dan menggunakan berbagai aplikasi tetapi juga karena 
masalah antarmuka yang melekat seperti ukuran layar kecil dan sifat keypad untuk entri data [24]. 
Selanjutnya, fungsionalitas yang lebih tinggi untuk kelancaran fungsi aplikasi dapat menyebabkan 
kompleksitas yang lebih tinggi dan berdampak pada konsumen yang mungkin memiliki tingkat 
pendidikan dan pengetahuan internet yang bervariasi, terutama dalam konteks negara berkembang 
dimana teknologinya relatif baru [25]. Beberapa negara Gulf Cooperation Council (GCC) sudah mulai 
mengadopsi ide m-commerce. Kini, semakin banyak pengguna di negara berkembang mulai 
mengadopsi inovasi dengan membayar tagihan mereka, dan memesan makanan melalui internet seluler, 
karena para pengguna ini ingin memenuhi layanan komersial secepat dan semudah mungkin [26]. 
Namun, jika mereka mengalami kesulitan dalam menggunakan inovasi m-commerce, mereka cenderung 
tidak akan mengadopsi ide tersebut [20]. 
 
Proposisi 2: Effort expectancy (EE) akan memberikan pengaruh positif terhadap behavioural intention 
(BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.3 Social Influence (SI) 
 Dalam konteks m-commerce, SI dianggap sebagai konsep baru yang rumit dan semakin penting 
[27]. Ini dapat melibatkan domain yang berbeda seperti nilai sosial, dan menggunakan inovasi serta 
keteramplian kewirausahaan [28]. Selain itu, dapat membawa banyak pengaruh bermanfaat bagi 
konsumen dan masyarakat seperti peningkatan pendapatan dan loyalitas, dan pengurangan 
pengangguran, selain itu juga memiliki efek positif bagi behavioural intention (BI) konsumen untuk 
menggunakan m-commerce [29]. SI terjadi ketika keyakinan, sikap, perilaku dan pendapat seseorang 
dipengaruhi oleh orang lain. Kondisi ini memainkan peran kunci dalam perilaku dan praktik kita [11]. 
Pengaruh dari teman, anggota keluarga dan media sosial juga dapat mempengaruhi pengguna untuk 
mengadopsi m-commerce. Banyak peneliti menemukan bahwa SI merupakan prediktor kuat adopsi m-
commerce. SI memberikan konsumen dengan bukti yang lebih kuat terhadap keaslian dan kesesuaian 
inovasi, sehingga memberikan mereka kepercayaan lebih lanjut untuk mengadopsi inovasi [30]. M-
commerce memungkinkan akses dan pertukaran informasi secara instan, dimana konsumen dapat 
membandingkan harga/produk dan berbagi pembelian yang diinginkan dengan kelompok keluarga 
ataupun teman pilihan mereka [31]. [32] menemukan bahwa social influence (SI) berdampak pada 
adopsi layanan pembayaran seluler di seluruh China. Sedangkan temuan [20] menyatakan faktor SI 
tidak didukung dalam penggunaan m-commerce oleh konsumen di Oman. [33] menyatakan bahwa 
konsumen mengadopsi m-commerce jika kontak mereka yang paling berpengaruh seperti teman dan 
anggota keluarga melakukannya, meskipun tingkat adopsi tersebut dapat bervariasi di berbagai kategori 
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m-commerce seperti perbankan dan keuangan, pencitraan digital dan video, layanan perjalanan, dan 
olahraga/budaya. SI diharapkan akan menjadi pemain utama dalam adopsi m-commerce di negara 
berkembang, karena kebanyakan orang di negara berkembang mengandalkan dari mulut ke mulut dan 
pengalaman anggota keluarga, teman, dan ketika berkunjung ke media sosial, pengguna lebih 
cenderung untuk mengadopsi m-commerce jika tokoh public figure atau leader of opinion 
mempengaruhi mereka untuk melakukannya, ketika mereka merasa aman dan termotivasi untuk 
mengadopsi inovasi tersebut [34]. 
 
Proposisi 3: Social influence (SI) akan memberikan pengaruh positif terhadap behavioural intention 
(BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce  

2.4 Hedonic Motivation (HM) 
 HM dalam konteks m-commerce dikelola oleh keinginan konsumen untuk kesenangan, hiburan 
dan kepuasan, yang dirangsang dengan menggunakan mobile internet [11]. [35] menyatakan bahwa 
peneliti telah mempelajari motivasi sehubungan dengan m-commerce, dan persepsi kepercayaan dan 
kesenangan konsumen saat membeli barang. Selain itu, kenikmatan yang dirasakan telah diidentifikasi 
sebagai faktor paling penting dalam adopsi teknologi swalayan. Ada enam elemen HM menurut [36] 
yaitu 1) Sosial; melalui sosialisasi dengan keluarga dan teman 2) Ide; mengikuti tren teknologi terbaru 
di pasar 3) Gratifikasi; treating oneself 4) Peran; kenikmatan saat melakukan aktivitas m-commerce 5) 
Nilai; mengambil keuntungan dari penjualan dan diskon 6) Advanture; mengalami perasaan berada di 
dunia lain. Namun hedonis tidak hanya digunakan untuk motivasi tetapi juga dapat diterapkan pada 
pengalaman menggunakan teknologi. Memiliki pengalaman yang menyenangkan saat melakukan 
aktivitas m-commerce telah dikaitkan dengan kepuasan inovasi dan frekuensi penggunaan [35]. HM 
bertujuan untuk menggabungkan pengalaman teknologi konsumen dengan emosi mereka agar dapat 
berinteraksi secara efektif. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat entertainment/hiburan yang 
diberikan kepada pengguna, semakin banyak mereka yang mengadopsi m-commerce. 
 
Proposisi 4: Hedonic motivation HM akan memberikan pengaruh positif terhadap behavioural 
intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.5 Habit (H) 
 Habit (H) didefinisikan oleh [11] sebagai sejauh mana orang cenderung melakukan perilaku 
secara otomatis karena belajar. Secara konseptual, ini berarti bahwa Habit (H) adalah kegiatan yang 
dipelajari dan berorientasi pada tujuan, dan dapat dilihat sebagai respon perilaku yang tidak disadari 
yang disebabkan oleh stimulus situasional karena hubungan antara perilaku dan hasil yang memuaskan. 
Selain itu Habit (H) lebih terkait dengan perilaku otomatis, yang dibentuk oleh agregasi pengalaman, 
pengetahuan, dan keterampilan dari waktu ke waktu [11]. Setelah pengguna membuat suatu Habit (H), 
mereka melakukan perilaku (kebiasaan) tersebut secara otomatis [19]. Namun, itu membutuhkan 
tingkat latihan tertentu [11]. Dalam konteks m-commerce, Habit (H) konsumen menggunakan m-
commerce dapat meningkatkan behavioural intention (BI), sehingga menciptakan ikatan yang kuat 
antara Habit (H) dan loyalitas dalam m-commerce. [37] berpendapat bahwa habit (H) berpengaruh 
positif terhadap behavioural intention (BI) konsumen dalam menggunakan m-commerce. Pengguna 
mungkin merasa sulit untuk beralih ke alternatif setelah habit/kebiasaan itu terbentuk, meskipun 
memiliki mobile internet kapan saja dan dimana saja yang mudah digunakan. Begitu mereka 
menciptakan habit/kebiasaan menggunakan m-commerce, mereka cenderung lebih mudah memahami 
inovasi. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa habit/kebiasaan berpengaruh positif terhadap 
penggunaan m-commerce.  
 
Proposisi 5: Habit (H) akan memberikan bpengaruh positif terhadap behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.6 Price Value (PV) 
 PV didefinisikan sebagai the consumers cognitive trade off between perceived benefit of the 
application and the monetary cost of using it [11]. Menurut [29], proses pemilihan channels/saluran 
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perdagangan konsumen dapat dipengaruhi oleh harga channels/saluran yang dirasakan. Konsumen yang 
menggunakan m-commerce selalu mencari informasi harga dari pemasok yang berbeda untuk produk 
yang sama sebagai pengambilan keputusan yang tepat [29]. Dalam konteks pemasaran, value yang 
dirasakan diidentifikasi oleh seberapa subyektif pengguna membandingkan berapa banyak mereka 
harus membayar dengan utilitas dan kualitas yang dicapai [38]. Selain itu, [14] percaya bahwa apabila 
dapat membandingkan harga terbaik, itu adalah salah satu alasan utama sebagian konsumen membeli 
secara online. Meskipun faktor harga m-commerce dapat terjangkau oleh konsumen, [39], menyebutkan 
bahwa hal itu memperlambat perkembangan m-commerce. Jadi, apakah itu benar-benar sepadan dengan 
biayanya? Jika aktivitas m-commerce, yang dapat diakses pengguna dengan mengadopsi layanan 
berteknologi tinggi, lebih mahal dari biaya finansial, PV akan secara positif mempengaruhi niat 
pengguna untuk mengadopsi inovasi m-commerce [11]. Selanjutnya, [19] semuanya menemukan bahwa 
PV memainkan peran penting dalam adopsi m-commerce. 
 
Proposisi 6: Price value (PV) akan memberikan pengaruh positif pada behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.7 Facilitating Condition (FC) 
 FC didefinisikan sebagai sejauh mana seorang individu percaya bahwa organisasi dan 
infrastruktur teknis tersedia untuk mendukung penggunaan sistem [21]. Dalam konteks m-commerce, 
ini menciptakan kebutuhan mendesak untuk memperoleh sumber daya dan infrastruktur teknis, yang 
tidak lepas dari perspektif pelanggan [9]. Salah satu upaya untuk bekerja lebih efektif dan efisien 
sebagai layanan unik, m-commerce mengharuskan pengguna seluler memiliki teknologi terkini. Oleh 
karena itu, jika pengguna diberikan fitur terbaru yang ditawarkan oleh teknologi ini, maka kemungkinan 
besar mereka akan mengadopsinya. 
 
Proposisi 7: Facilitating condition (FC) akan memberikan pengaruh positif pada behavioural intention 
(BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce 

2.8 Self Efficacy (SE) 
 SE mengacu pada keyakinan atas kemampuan seseorang untuk memobilisasi motivasi, sumber 
daya kognitif, dan tindakan yang diperlukan untuk memenuhi tuntutan situasional yang diberikan [40]. 
Keputusan SE tergantung pada pencapaian kinerja, vicarious experience, persuasi verbal dan keadaan 
fisiologis [41]. Konsumen m-commerce sering menemukan diri mereka dalam posisi genting mengenai 
kemampuannya untuk menggunakan m-commerce. Hal ini mungkin dikarenakan kurangnya motivasi 
[16]. Konsumen mungkin merasa tidak nyaman menggunakan m-commerce, dan konsumen yang 
menganggap m-commerce terlalu kompleks dan percaya bahwa mereka tidak akan pernah bisa 
menguasai teknologi m-commerce akan leih memilih menghindarinya dan cenderung tidak 
menggunakannya [42]. SE tidak didukung dalam penggunaan m-commerce oleh konsumen di Oman 
[20]. SE memainkan peran penting dalam niat untuk menggunakan teknologi [38]. Misalnya di Taiwan 
dan Malaysia [20]. Arab Saudi [43], China [17]. SE ditemukan memainkan peran penting dalam 
memprediksi behavioural intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 
Proposisi 8: Self efficacy (SE) akan memberikan pengaruh positif tehadap behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.9 Trust (TR) 
 Trust (TR) mempengaruhi perilaku konsumen dan menentukan keberhasilan adopsi teknologi 
[1]. Memahami kepercayaan konsumen telah menjadi salah satu fokus utama dalam penelitian adopsi 
teknologi baru-baru ini [44]. Trust (TR) pada dasarnya dilihat sebagai mekanisme umum untuk 
mengurangi kompleksitas sosial dan risiko yang dirasakan dari transaksi melalui peningkatan harapan 
hasil positif dan kepastian yang dirasakan dari suatu perilaku [17]. Dalam penelitian e-commerce dan 
m-commerce, trust (TR) mengacu pada kesediaan konsumen untuk memberikan informasi pribadi dan 
keuangan situs web dalam pertukaran untuk barang atau jasa dan berjanji untuk mengikuti kebijakan 
dan prosedur yang dinyatakan [45]. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa trust (TR) adalah salah satu 
penentu signifikan adopsi m-commerce oleh konsumen [1]. Logikanya adalah jika situs e-commerce/m-
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commerce tidak bisa dipercaya untuk berperilaku sesuai dengan keyakinan konsumen, konsumen tidak 
akan mengharapkan situs m-commerce berguna. Konsumen tidak akan melakukan pembelian secara 
online kecuali mereka mempercayai penjual [46]. Dibandingkan dengan saluran ritel tradisional seperti 
toko fisik, membangun kepercayaan pada e-commerce atau m-commerce lebih sulit karena kurangnya 
tenaga penjualan [47]. Dalam bisnis ritel, tenaga penjual adalah sumber kepercayaan yang paling 
menonjol. Keahlian, kesukaan dan kesamaan tenaga penjual dengan konsumen merupakan penentu 
kepercayaan konsumen [48]. Dalam m-commerce, tenaga penjual digantikan oleh tombol bantuan dan 
juga fitur pencarian untuk mengurangi bias kepercayaan konsumen terhadap pengalaman berbelanja. 
Semakin mudah untuk menggunakan fungsi tombol bantuan dan fitur pencarian di situs web m-
commerce, maka bias karena ketidakhadiran tenaga penjual selama belanja online akan berkurang [49]. 
 
Proposisi 9: Trust (TR) akan memberikan pengaruh positif terhadap behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.10 Information Quality (IQ) 
 Salah satu pertimbangan terpenting dari m-commerce adalah konten dari sistem, situs web, atau 
mobile application. Konten mengacu pada informasi, layanan, dan fitur utama yang ditawarkan oleh 
sistem dengan cara yang jelas bagi semua pengguna [50]. Konten dan information quality (IQ) 
berpengaruh positif terhadap adopsi m-commerce. Menurut [50], kesuksesan sistem berisi informasi 
yang jelas dapat menarik pengguna sejak awal, karena tampaknya dapat diandalkan dan dapat 
dipercaya. Demikian pula, adopsi m-commerce memiliki dampak signifikan yang memungkinkan 
konsumen membuat keputusan jual beli, dan juga penting untuk memahami apa yang memberikan 
kepuasan konsumen terkait information quality (IQ) dari m-commerce [20]. Oleh karena itu, informasi 
konsumen dapat berupa informasi pribadi pengguna, informasi produk, informasi pemasok, dan 
sebagainya. Meskipun ada/telah cukup informasinya yang tersedia bagi pengguna, biasanya sulit dan 
memakan waktu untuk menelusuri setiap produk dan mengevaluasinya untuk membuat keputusan yang 
tepat. 
 
Proposisi 10: Information quality (IQ) akan berpengaruh positif terhadap behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.11 System Quality (SQ) 
 Menurut [51], sistem yang digunakan dalam situs web dan mobile application memunginkan 
pengguna untuk membeli produk menggunakan mobile internet. Hal ini memungkinkan mereka untuk 
mencari informasi tentang produk lebih mudah dan lebih cepat. SQ didefinisikan sebagai jumlah proses 
bisnis yang memenuhi kebutuhan dan persyaratan konsumen untuk meningkatkan kepuasan mereka. 
Selain itu, kualitas desain sistem mempengaruhi keputusan penggunaan m-commerce oleh konsumen 
[12]. Berbeda dengan temuan [20] yang menyatakan bahwa tidak ada dukungan faktor SQ yang 
berdampak pada adopsi m-commerce oleh konsumen di Oman. [52] menyebutkan bahwa ada lima 
faktor sistem utama yaitu 1) Informasi produk 2) Entertainment 3) Mata uang 4) Kemudahan 
penggunaan, dan 5) kerelatifan terhadap kualitas yang mempengaruhi behavioural intention (BI) 
konsumen untuk menggunakan m-commerce. Demikian pula, semakin tinggi SQ, semakin tinggi pula 
jumlah pengadopsi m-commerce. 
 
Proposisi 11: System quality (SQ) akan berpengaruh positif terhadap behavioural intention (BI) 
konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

2.12 Service Quality (SVQ) 
 SVQ adalah sejauh mana konsumen menganggap sistem itu aman, kredibel, dan andal [53]. 
Dua faktor terpenting SVQ adalah personalisasi (kesenangan, misalnya penjualan dan diskon) dan 
interaktifitas dalam kaitannya dengan adopsi m-commerce oleh konsumen. SVQ juga memainkan peran 
kunci dalam berkontribusi pada kepercayaan pengguna dalam sistem. Akibatnya, pengguna lebih 
mungkin terdorong untuk mengadopsi m-commerce jika mereka merasa bahwa ada standar layanan 
yang tinggi yang disediakan oleh sistem (situs web, mobile application, dll). Menurut [19], SVQ 
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesediaan konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 
Selanjutnya, [18] menyelidiki resitensi konsumen terhadap adopsi m-commerce di industri asuransi, 
dan menemukan kurangnya kualitas dalam layanan.  
 
Proposisi 12: Service quality (SVQ) akan memberikan pengaruh positif pada behavioural intention 
(BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Studi ini telah mengintegrasikan faktor-faktor dari UTAUT2 diantaranya PE, EE, SI, FC, HM, 
PV, H, dan SE, dan SERVQUAL yaitu SQ, SVQ dan IQ, serta Trust dan Security (TR), untuk 
menganalisis behavioural intention (BI) konsumen dalam mengadopsi layanan m-commerce. Integrasi 
kedua model ini karena landasan teori yang kuat, daya prediksi yang persisten dan ketahanan jika 
dibandingkan dengan model dan teori lain di bidang penelitian terkait dengan potensi penerimaan atau 
penolakan terhadap teknologi. Selain itu UTAUT dikembangkan melalui tinjauan konstruksi delapan 
teori dan model (TRA, Motivational Model, TPB, gabungan TPB, TAM, Model of Personal Computer 
Use, Diffusion of Innovation Theory dan Social Cognitive Theory). Disamping itu, para peneliti telah 
memperoleh dukungan empiris untuk model UTAUT di berbagai konteks dan waktu [11]. Integrasi 
konstruksi UTAUT2 dan SERVQUAL (SV, SVQ dan IQ) dengan Trust dan Security (TR) karena 
pentingnya konstruk tersebut dalam konteks adopsi m-commerce. Model teoritis sosial yang 
komprehensif, dan dinamis akan meningkatkan parsimony, kekuatan penjelas dan kemampuan prediksi, 
dan untuk mengatasi keterbatasan model adopsi. Tabel 1 merangkum konstruksi kunci dari masing-
masing model ini beserta dengan kekuatan prediksi dan keterbtasan utamanya. 

Tabel 1 Technology Acceptance Theories/Model Comparision 

Theory/Model Key constructs Variance explained Limitations 
TRA [54] 1. Attitude towards behaviour 

2. Subjective norm 
0.36 1. Foreseeing future usage 

patterns. 
2. If an individual's purpose 
to utilize TRA is unknown, 
TRA will be unable to 
forecast his or her behavior. 

Technology Acceptance Model 
[55] 

1. Perceived usefulness 
2. Perceived easy of use 

0.53 1. Usage as reported by the 
user. 
2. Existing metrics are 
focused on assumptions, 
attitudes, and aspirations 
rather than actual usage. 
3.TAM ignores the impact 
of social, individual, and 
cultural factors on 
technological acceptance. 

TPB [56] 1. Attitude towards behaviour 
2. Subjective norm 
3. Perceived behavioural control 
4. Perceived usefulness 

0.39 1. There are more factors 
that may influence behavior 
but are not taken into 
account in TPB, such as 
habit, moral obligation, and 
self-identity. 
2. TPB fails to explain the 
mechanism through which 
the person will carry out the 
behavior 

Decomposed TPB [33] 1. Attitude towards behaviour 
2. Subjective norm 
3. Perceived behavioural control 

0.36 1.The DTPB 
decomposition procedure 
may result in a more 
complex model. 

Model of PC Utilization (MPCU) 
[57] 

1. Job fit 
2. Complexity 
3. Long term concequences 
4. Affect towards use 
5. Social factor 
6. FC 

0.47 1. Ignore organizational 
and cultural factors. 
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SERVQUAL [58] 1. IQ 2. SQ 3. SVQ 0.32 1. Validity 
2. Dimensionality, which 
refers to the fact that 
dimensions are not 
universal. 

Diffusion Innovation Theory [59] 1. Outcome expectation 
2. SE 
3. Affect  
4. Anxiety 

0.40 1.It's unclear why particular 
mindsets lead to innovation 
acceptance or rejection. 
2. Fails to make the 
connection between 
innovation characteristics 
and a positive expected 
attitude. 

UTAUT [21] 1. PE  
2. EE  
3. SI  
4. FC 

0.56 1. UTAUT is created from 
the standpoint of the 
organization's internal 
operations. As a result, the 
factors that make up 
UTAUT have a utilitarian 
bent to them. 
2. I didn't think of the HM. 

UTAUT2 [11] 1. PE 2. EE 3. SI 4. FC 5. HM 6. 
Habit 7. PV 

0.74 1. I didn't think about the 
cultural aspect. 

 

4. KESIMPULAN 

 Studi ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan pemahaman yang mendalam tentang 
faktor-faktor utama yang dapat membentuk behavioural intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-
commerce melalui model terintegrasi antara UTAUT2 dan SERVQUAL. Pengetahuan ini selain 
berkontribusi secara teoritik tetapi juga dapat membantu praktisi untuk mendapatkan lebih banyak 
petunjuk mengenai aspek utama m-commerce yang harus dipertimbangkan demi memperbaiki persepsi 
konsumen dan mempercepat adopsi teknologi ini. Sebab, m-commerce telah menjadi semakin penting 
dalam lingkungan bisnis saat ini. Melalui adopsi m-commerce yang cepat, pangsa pasar suatu bisnis 
telah menjadi salah satu pasar dengan pertumbuhan paling menjanjikan di seluruh dunia. Menurut 
laporan dari Stock Apps, jumlah pengguna ponsel global mencapai 5,3 miliar pada Juli 2021. Angka 
ini mewakili 67 persen populasi dunia, atau lebih dari setengah dari 7,9 miliar orang di planet ini. 
Persentase ini juga jauh lebih besar dibandingkan perangkat pintar lainnya, seperti tablet dan PC 
portable, yang memiliki penetrasi 3,8 persen atau 310 juta unit. Artinya, fenomena ini menunjukkan 
bahwa terdapat potensi kuat untuk layanan m-commerce di seluruh dunia. 

5. SARAN 

 Terdapat beberapa keterbatasan dan saran dalam penelitian ini sebagai sarana pelengkap untuk 
studi lanjutan. 
1. Pertama, penelitian ini bergantung pada studi pustaka untuk mengkaji masalah penelitian. 

Meskipun data yang diperoleh penulis membantu untuk menyajikan perspektif yang lebih objektif 
mengenai faktor fundamental yang mempengaruhi behavioural intention (BI) konsumen untuk 
mengadopsi m-commerce, masih ada kebutuhan untuk memperoleh perspektif yang lebih dalam 
dan akurat menjelaskan bagaimana faktor-faktor yang diusung dalam studi ini dapat 
mempengaruhi behavioural intention (BI) konsumen dan adopsi m-commerce. Maka dari itu, studi 
kuantitatif atau kualitatif sangat direkomendasikan untuk penelitian selanjutnya demi memberikan 
penjelasan yang akurat dan komprehensif. 

2. Kedua, seperti yang disajikan penulis di bagian proposisi, sejumlah faktor tidak memiliki dampak 
positif pada behavioural intention (BI) konsumen untuk mengadopsi m-commerce. Hasil tersebut 
memerlukan analisis lebih lanjut untuk melihat apakah dapat dimoderasi oleh usia, jenis kelamin, 
dan tingkat pendidikan. 

3. Ketiga, penelitian ini hanya mempertimbangkan mobile application secara umum yaitu m-
commerce. Aplikasi lain seperti mobile government, m-banking, online travel application, 
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marketplace, electronic mobile commerce dan fashion mobile commerce dapat ditargetkan secara 
individual ataupun kelompok. Selanjutnya, kajian literatur ini tidak spesifik difokuskan di suatu 
negara tertentu, misalnya Indonesia. Oleh sebab itu, fokus pada suatu negara tertentu sebagai objek 
penelitian sangat direkomendasikan demi mendapatkan pandangan yang lebih komprehensif 
tentang budaya adopsi m-commerce di negara tersebut. 
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