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ABSTRACT

The development of fintech-based companies has become one of the issues in the challenges of
globalization. Research that has questioned this strategic issue has not answered why fintech
companies manage consumers. This research tries to offer a new perspective in managing
consumers in fintech companies. By introducing Intention theory which was first presented
as marketing ‘output’this research offered the intention as a moderator of the relationship of
knowledge to service quality obtained by consumers in fintech companies. The conclusion of
this study is that the quality of services obtained by consumers can increase along with the
strengthening of consumer intentions in using a fintech service or product.

Keywords: service quality, knowledge, intention

ABSTRAK

Perkembangan perusahaan berbasis fintech telah menjadi salah satu isu dalam tantangan
globalisasi. Penelitian yang mempermasalahkan isu strategis ini belum menjawab mengapa
perusahaanfintechdalammengelolakonsumen. Penelitianinimencobamenawarkanperspektif
baru dalam mengelola konsumen dalam perusahaan fintech. Dengan memperkenalkan teori
intensi yang lebih dulu dihadirkan sebagai ‘output’ pemasaran penelitian ini menawakan
intensi sebagai moderator dari hubungan pengetahuan terhadap kualitas pelayanan yang
diperoleh konsumen dalam perusahaan fintech. Kesimpulan dari penelitian ini adalah
kualitas pelayanan yang diperoleh konsumen dapat meningkat seiring dengan menguatnya
intensi konsumen dalam menggunakan suatu jasa atau produk fintech.

Kata kunci: kualitas pelayanan, pengetahuan, intensi

1. Pendahuluan

Pertumbuhan kebutuhan masyarakat
akan sebuah teknologi mendorong terjadinya
sebuah perubahan dalam tatanan hidup
masyarakat. Industri trasportasi yang saat
ini di kacaukan dengan adanya penantang
baru berbasis teknologi telah menawarkan
kemudahan bagi
(Wahyuningtyas,2016).

kebutuhan masyarakat

Demikian dalam

industri finansial sebagai salah satu sector
yang mengalami revolusi radikal dalam
menghadapi reformasi teknologi. Menurut
Shamim (2007) industri finansial sebagai
salah satu tulang punggung pertumbuhan
negara juga mengalami perubahan yang
radikal dalam hal teknologi informasi.
Hadirnya solusi finansial yaitu fintech

merubah paradigm masyarakat akan konsep
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finansial. Menurut Arner, Barberis dan
Buckley (2015) fintech merupakan jalan
keluar dalam mengatasi masalah jarak dalam
pelayanan perbankan.

Pertumbuhan teknologi dalam negara
berkembang meningkatkan pangsa pasar
perusahaan fintech terhadap perusahaan
finansial konvensional. Indonesia sebagai
negara berkembang yang memiliki 130
juta orang pengguna media sosial dan 72%
dari total 261 juta penduduk indonesia
merupakan  pengguna  internet  aktif
menjadikan Indonesia sebagai ladang pasar
bagi perusahaan fintech. Menurut laporan
statistik Indonesia terdapat nilai investasi
yang masuk mencapai 176 juta dollar dalam
industri ini di tahun 2017. Dalam rentan
setahun 117 perusahaan fintech baru muncul
pada tahun 2017 (Indonesia Fintech Report,
2017).

Dengan demikian dapat dijelaskan
mengapa industri ini merupakan pasar yang
gemuk dalam era digital seperti saat ini.
Seperti dalam industri trasportasi hadirnya
layanan finansial berbasis teknologi ini
merupakan disrupsi yang merusak struktur
industri finansial yang telah lama ada
(Philippon, 2016). Kemampuan untuk
memberikan pelayanan secara nirkabel
dan instan mengharuskan perusahaan
konvensional untuk melakukan perubahan
radikal dalam menghadapi perusahaan —
perusahaan fintech ini (Wang dan Lim, 2017;
Kumar, 2016). Oleh karena itu salah satu daya
saing yang dapat menjadi daya saing industri
ini adalah kualitas pelayanannya(Wang dan
Chang, 2018).

Pertumbuhankualitas pelayananadalah
daya saing yang perlu di perbaiki khususnya
dalam perusahaan yang menawarkan
jasa (Dabholkar, 2015). Perkembangan
penelitian dalam marketing banyak berfokus
pada faktor — faktor yang mempengaruhi
intensitas atau loyalitas konsumen (Gong;
dan Yi, 2018; Kiran dan Diljit, 2017; Gera
et al., 2017;Bansal dan Taylor, 2015 ;Lai,
2015). Sedangkan penelitian yang terkait
dengan konteks finansial beberapa hanya
mengaitkan kualitas pelayanan sebagai
anteseden, beberapa diantaranya seperti,
Larsson (2018) yang meneliti pengaruh
kualitas pelayanan terhadap loyalitas
konsumen dalam bank konvensional di
Swedia, Eiamkanchanalai dan Assarut (2017)
yang menganalisis kepuasan pelayanan yang
mempengaruhi kepuasan konsumen dalam
industri perbankan, terakhir Aisyah (2018)
yang mencoba untuk mengaitkan kepuasan
dan loyalitas konsumen sebagai output dari
kualitas pelayanan yang diperoleh oleh
konsumen. Maka dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa kualitas pelayanan
merupakan faktor kunci yang dapat
ditawarkan perusahaan finansial.

Faktor lain yang sedikit sekali
mendapat  perhatian adalah  pengaruh
minat atau intensi konsumen sebagai
mediator terhadap kualitas pelayanan yang
diperoleh konsumen. Pengaruh intensi
sebagai mediator dari kualitas pelayanan
merupakan signifikansi dari penelitian ini.
Menurut Ajzen (1985) minat merupakan
prilaku yang direncanakan maka kualitas

yang diterima oleh konsumen merupakan
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salah satu ‘output’ dari prilaku tersebut.
Tingginya kualitasi yang diterima konsumen
dipengaruhi oleh intensi seorang konsumen
untuk  menggunakan produk tersebut
(Wirtz dan Lovelock, 2017). Jika dikaitkan
dengan industri finansial salah satu bentuk
produk perbankan yaitu pinjaman, apabila
konsumen memiliki perencanaan yang baik
terhadap penggunaan pinjaman tersebut
maka kualitas pelayanan yang diperoleh
oleh perbankan akan semakin baik. Hal
ini dipengaruhi oleh intensi atau minat
konsumen yang mendorong untuk memilih
produk yang spesifik sehingga kualitas
pelayanan yang diterima sesuai dengan
ekspektasi konsumen.

Dengan demikian fintech merupakan
aspek industri yang menarik untuk dijadikan
konteks penelitian. Terkait dengan produk
yang diberikan pada konsumen (nasabah)
sangat dipengaruhi oleh pengetahuan akan
pruduk — produk perbankan yang cukup
(Lestari, 2014). Pengetahuan yang cukup
dapat meningkatkan kualitas pelayanan yang
dapatdiperoleholehkonsumen(VanRaaijdan
Van Thie, 2017). Oleh karena itu, penelitian
ini dapat mencoba melihat perspektif baru
dari faktor yang mempengaruhi kualitas
pelayanan yaitu intensi konsumen sebagai
mediator terhadap hubungan pengetahuan
dengan kualitas pelayanan (Puspitasari,
2009; Hussain, Nasser, dan Hussain, 2015;
Xu, Wu, dan Jing, 2017).

2. Tinjauan Pustaka

Menurut Biwas dan Sherell (1993)
pengetahuan adalah seluruh informasi yang
diperoleh kognisi melalui pengalaman, dan
kebiasaan konsumen yang menciptakan
familiaritas terhadap suatu barang atau jasa.
Sedangkan menurut Park dan Moon (2003)
pengetahuan adalah kemampuan konsumen
untuk mengenali fungsi suatu barang atau
jasa sehingga dapat digunakan semaksimal
mungkin. Berbeda dengan Lin dan Chen
(2006) dan Brocks (1985) yang menjelaskan
pengetahuan menurut konteksnya yaitu
pengetahuan objek, pengetahuan subjek,
dan pengetahuan pengalaman. Pengetahuan
subjek merupakan pengetahuan yang
dibentuk melalui kognisi seorang konsumen
sehingga menciptakan informasi yang
cenderung Dbersifat subjektif (Adrutdin,
2016). Kedua, pengetahuan objek merupakan
pengetahuan yang timbul dari fungsi suatu
produk atau jasa sehingga menciptakan
pengalaman yang bersifat objektif. Ketiga,
pengetahuan melalui pengalaman adalah
pengetahuan yang timbul dari ‘penggunaan’
barang dan jasa (Dabholkar, 2015). Oleh
karena itu, dapat dikatakan bahwa sebuah
pengetahuan dapat timbul dari kemampuan
konsumen menggunakan dan membentuk
perspektif suatu layanan atau produk
tersebut.

Van Raaij dan Van Thie (2017)

menjelaskan bahwa pengetahuan dalam
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layanan  online dapat meningkatkan
kualitas dari pelayanan tersebut. Sejalan
dengan temuan Putra, Seminari dan
Stantika (2017) bahwa layanan online
merupakan bentuk jasa yang tidak dapat
di ukur sehingga pengetahuan akan suatu
pelayanan dapat membentuk ekspektasi dari
seorang konsumen terhadap suatu layanan.
Sedangkan menurut Mahfud dan Soltes,
(2016) yangmenjelaskan bahwa pengetahuan
merupakan faktor yang mempengaruhi
kualitas sebuah pelayanan yang diterima oleh
konsumen. Kualitas pelayanan merupakan
perbandingan antara persepsi konsumen
dengan persepsi penyedia jasa. Saat
penyedia jasa mampu menghasilkan sesuatu
yang melebihi persepsi dari konsumen maka
akan dihasilakan kualitas pelayanan yang
baik. Sedangkan saat persepsi penyedia
jasa tidak dapat mencapai (kurang) persepsi
konsumen maka hasilnya adalah kualitas
pelayanan yang buruk berdasarkan persepsi
oleh konsumen (Parasuraman, Zeithmal dan
Berry, 1998).

Berdasarkan Lewis (1991) kualitas
pelayanan akan dibentuk saat konsumen
memiliki sebuah konsep atau nilai terhadap
pelayanan tesebut, lain halnya jika konsumen
tidak memiliki suatu konsep terhadap
suatu barang atau jasa maka yang terjadi
adalah ketidakmampuan konsumen untuk
menggunakan suatu produk atau jasa secara
maksimal. Sejalan dengan Parasuraman et

al. (1998) menurut Asubonteng, Mcleary,

dan Swan (1996) kualitas pelayanan adalah
perbandingan ekspektasi konsumen dengan
realita. Diperkuat dari temuan Lim et al.
(2018) yang mengatakan bahwa industri
fitench pengetahuan mempengaruhi
peningkatan suatu kualitas pelayanan yang
diperoleh konsumen. Maka dengan demikian
penelitian ini menyimpulkan hipotesis

berikut:

H1: Pengetahuan konsumen memiliki

pengaruh terhadap Kualitas pelayanan

Intensi atau minat merupakan
kecenderungan konsumen untuk melakukan
suatu aktivitas terhadap sebuah produk
atau jasa berdasarkan pengetahuan yang
dimiliki(Lariviere et al., 2016). Menurut
Azjen (1991) intensi adalah prilaku manusia
yang mendasari aktivitas terhadap sebuah
produk atau jasa baik itu berupa keinginan
untuk membeli, keputusan pembelian, atau
keputusan untuk pembelian ulang. Prilaku
ini merupakan manifestasi dari dorongan
dalam diri yang merencanakan melalui
informasi yang diperoleh untuk melakukan
suatu aktivitas hingga terjadilah suatu
keinginan. Selanjutnya, Azjen dan Fishbain
(2011) menjelaskan intensi sebagai faktor
penguat dari seseorang untuk menggunakan
suatu barang atau jasa berdasarkan informasi
yang dimiliki. Semakin banyak informasi
yang dimiliki konsumen maka semakin

tinggi intensi konsumen menggunakan suatu
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produk. Maka berdasarkan argument di
atas penelitian ini menghasilkan hipotesis

sebagai berikut:

H2: Pengetahuan berpengaruh terhadap

Intensi konsumen

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Alternatif model dari Cronin dan Taylor (1992)

Minat sebagai mediator belum banyak
digunakan pada penelitian sebelumnya.
Berangkat dari teori kualitas pelayanan
yang dikembangkan oleh Cronin dan Taylor
(1992) yang menjelaskan bahwa ekspektasi
konsumen dibentuk melalui minat konsumen
sehingga mempengaruhi kualitas pelayanan
yang  diperoleh  konsumen. = Menurut
Yarimoglu (2014) kualitas pelayanan dibentuk
oleh pengetahuan terhadap pelayanan
tersebut. Semakin tingginya pengetahuan
konsumen cenderung mendorong tingginya
minat konsumen untuk menggunakan suatu
layanan. Selanjutnya, kualitas pelayanan
yang diperoleh akan disesuakan dengan
ekspektasi yang dibangun melalui informasi
yang diterima oleh konsumen. Dengan
demikian penelitian ini berargumen bahwa
pengetahuan yang disertai dengan minat
dapat mempengaruhi kualitas pelayanan yang
diterima oleh konsumen.

H3: Intensi atau minat berpengaruh
terhadap kualitas pelayanan

H4: Pengetahuan yang di mediasi oleh
intensi atau motivasi berpengaruh

terhadap kualitas pelayanan

3. Metode Penelitian

Pada penelitian ini populasi yang
digunakan adalah para nasabah (konsumen)
dari salah satu aplikasi fintech di Indonesia
yaitu pinjam.com. Dalam mengumpulkan
ukuran sampel penelitian ini meggunakan
non-probability sampling. Lebih lanjut
penelitian  ini  memanfaatkan  tehnik
purposive sampling. Hal ini karena
responden yang digunakn dalam penelitian
ini hanya merupakan pengguna aplikasi
dari Pinjam.com yang berusia 20 tahun ke
atas. Fase pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner secara online
atau daring kepada 120 nasabah pinjam.
com pada awal desember 2017. Kemudian
pertengahan desember 2017 telah terkumpul
89 kuesioiner yang terisi lengkap sisanya
tidak mengisi secara lengkap sehingga
dikeluarkan untuk proses selanjutnya.
Profil responden dari penelitian ini sebagai
berikut; 54 orang pria dan 35 orang wanita,
selanjutnya responden didominasi oleh
nasabah yang memiliki pendidikan terakhir

SMA atau sederajat yaitu 44 orang.
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Selanjutnya untuk mengelola data
tersebut kami menggunakan Partial Least
Square sehingga dapat mengukur path
analysis dari beberapa variable yang diteliti.
Penggunaan software SmartPLS karena
software ini dapat menjelaskan hubungan
langsung dan hubungan tidak langsung
yang menjadi argument dalam penelitian
ini (Wong , 2013). Selain itu menurut Peter
(2018) dan Sarstedt et al. (2014) penelitian

dengan jumlah sampel kurang dari 100
dapat menggunakan metode PLS untuk
menjelaskan hubungan antar variable.
Lebih lanjut, Wong (2013) mengatakan
bahwa apabila jumlah penelitian hanya 3
maka ukuran sampel minimum adalah 59,
maka jumlah sampel yang terkumpul yakni
89 dapat disimpulkan bahwa hasil analisis

dapat lebih akurat.

Tabel 1. Definisi dan Operasionalisasi variabel

Variabel Dimensi Indikator
Pengetahuan Pengetahuan konsumen a. Pengetahuan
Konsumen adalah informasi yang produk
dimiliki dalam kognisi b. Pengalaman
konsumen yang dibentuk terhadap produk
oleh pengalaman, dan c. Pengenalan
familiaritas atau pemakaian
kebiasaan terhadap d. Mengetahui
barang atau jasa (Biswas informasi relevan
dan Sherell, 1993; Park dari produk
dan Moon, 2003 )
Minat Minat atau intensi adalah a. Dorongan atau

sebuah kecenderungan
atau kemungkinan
seorang konsumen akan
melakukan suatu
tindakan dimasa depan
baik dengan suatu
gerakan yang dapat
melakukan dorongan
(Lariviére et al., 2016)

keinginan dari
dalam

b. Motif Sosial

c. Faktor Emosional

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan dapat
didefinisikan dengan cara
membuat perbandingan
antara persepsi para
pelanggan terhadap
layanan diterima,
pelayanan dikatakan baik
jika harapan yang
diterima pelanggan
melebihi realita yang ada,
sedangkan jika pelayanan
yang diterima pelanggan
tidak sesuai realita maka
bisa dikatakan bahwa
pelayanan tidak baik.
(Zeithaml

Parasuraman

dan Malhotra

, 2002)

Bukti langsung
(Tangibles)

Kehandalan (Reliability)
Daya tanggap
(Responsiveness)
Jaminan (Assurance)
Empati (Emphaty)
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Hasil analis Smart PLS ditemukan
bahwa seluruh variable dinyatakan valid dan
reliabel hal ini terbukti dari nilai Average
Variance Extracted (AVE), Composite
reliability, dan Cronbach Alpha di atas

nilai minimum (Nilai AVE > 0,5 maka
Variabel dinyatakan Valid; Nilai
Cronbach alpha > 0,6 dan Composite
Reliability > 0,7 maka indicator
dinyatakan reliabel):

Tabel 2. Hasil Uji validitas dan reliabilitas dari Variabel laten

Average Variance

Composite Cronbach

Variabel Extracted reliability Alpha
Pengetahuan 0,535 0,821 0,820
Intensi 0,566 0,838 0,837
Kualitas Pelayanan 0,567 0,886 0,885

Sumber : hasil pengolahan SmartPLS 3.0

Selanjutnya, setelah dinyatakan valid

kemudian seluruh variable dapat digunakan

4. Hasil dan Diskusi

vE3

PE4

untuk analisis selanjutnya yaitu analisis jalur

untuk diketahui hubungan antar variabel.

1)<

Gambar 2. Uji Outer Model
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS 3.0
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Dari Gambar 2 dapat dijelaskan bahwa
faktorloadingdariseluruhindikatordiatas 0,5
maka dapat dinyatakan bahwa Variabel Valid
(Hair et al, 2012; Wong, 2010). Berikutnya,
nilai R? dari variabel intensi sebesar 0,469

dan nilai kualitas pelayanan sebesar 0,630,

Artinya kualitas pelayanan dapat dijelaskan
oleh intensi dan pengetahuan sebesar 63%.
Sedangkan variabel pengetahuan sendiri
hanya menjelaskan 46% dari variabel intensi
dimana sisanya dipengaruhi oleh faktor yang

lain.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Inner Model

Hlpotes Variabel T- Stai?dqrd Keterangan
1s Values  deviation

H1 Pengetahuan Tidak
— Kepuasan 1,234 0,175 Signifikan
Pelayanan

H2 Pengetghuan 7,546 0,091 Signifikan
- Intensi

H3 Intensi Signifikan
— Kepuasan 3,872 0,164
Pelayanan

H4 Pengetahuan — Intensi 2,793 0.157 Signifikan
— Kepuasan
Pelayanan

Sumber : Hasil pengolahan SmartPLS 3.0

Pada model penelitian dijelaskan
bahwa pengetahuan berpengaruh langsung
terhadap kualitas pelayanan namun hasil
analisis menemukan bahwa pengetahuan
tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap kualitas pelayanan hal ini
tercermin dari nilai T yaitu sebesar 1,234
(T values < 1,96; tidak signifikan) maka
Hipotesis 1 tidak dapat diterima. Temuan
ini tidak sejalan dengan penelitian dari
Dabholkar (2015) dan Tseng (2016) yang
menemukan bahwa adanya hubungan
positif antara pengetahuan dengan

kualitas pelayanan. Hasil negatif ini dapat

dijelaskan karena pelayanan ini masih
belum banyak diketahui oleh public maka
konsep atau fungsi dari layanan ini belum
banyak di kuasai oleh masyarakat (Lim
et al., 2018). Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa kualitas pelayanan
tidak dipengaruhi oleh pengetahuan
nasabah fintech.

Temuan kedua hasil analisis
menemukan bahwa pengetahuan
berpengaruh positif terhadap intensi
konsumen dengan nilai T  sebesar
7,546 (T table >1,96), maka Hipotesis

2 dapat diterima. Temuan ini sesuai
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dengan beberapa penelitian sebelumnya
(Lariviere et al., 2016; Gong; dan Yi,
2018; Kiran dan Diljit, 2017; Gera et
al., 2017; Bansal dan Taylor, 2015 ;Lai,
2015). Temuan ini dapat dijelaskan karena
informasi tentu mempengaruhi minat dari
serorang konsumen. Semakin banyak
informasi yang dimiliki maka semakin
kuat minat konsumen untuk memiliki
suatu produk atau jasa atau dalam hal
ini semakin kuat intensi nasabah untuk
menggunakan layanan perbankan. Temuan
ini juga sejalan dengan teori dari Azjen
dan Fishbain (2011) yang menyatakan
bahwa informasi barang atau jasa dapat
meningkatkan intensi konsumen memiliki
atau menggunakan suatu barang atau jasa.

Menurut Tabel 3 dan Gambar 3
dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan dipengaruhi oleh intensi
konsumen (nasabah) dengan nilai T
sebesar 3,872 (T table >1,96). Artinya,
hipotesis 3 dapat diterima. Temuan ini
sesuai dengan teori yang dikembangkan
oleh Cronin dan Taylor (1992) yang
menyatakan intensi konsumen (nasabah)
dapat mempengaruhi kualitas pelayanan
yang diperoleh konsumen. Dalam
konteks layanan finansial (khususnya
fintech) adanya intensi konsumen
mendorong konsumen untuk melakukan
pinjaman sehingga konsumen sudah
memiliki ekspektasi bentuk pelayanan

yang akan diterima walaupun masih

bersifat subyektif. Konsep ini sesuai
dengan pandangan yang dijelaskan oleh
Lovelock dan Writz (2017; ppl69 -
173) bahwa konsumen yang memiliki
intensi cenderung memiliki pandangan
atau ekspektasi terhadap bentuk layanan
perbankan yang akan diterimanya.
Terakhir, menurut hasil uji inner
model dihasilkan adanya hubungan positif
antara variabel pengetahuan dengan
kualitas pelayanan yang dimediasi oleh
intensi konsumen dengan nilai T sebesar
2,793 (>1,96). Selanjutnya hipotesis 4
dinyatakan dapat diterima. Artinya, tanpa
adanya intensi konsumen pengetahuan
tidak dapat berpengaruh terhadap kualitas
pelayanan yang diperoleh konsumen.
Temuan ini merupakan bukti empiris dari
teori yang dikembangkan oleh Cronin
dan Taylor (1992) dimana pengetahuan
yang diakomodasi oleh intensi dapat
meningkatkan kualitas pelayanan yang
diperoleh konsumen. Sejalan dengan teori
dalam ‘marketing service specification’
yang dikemukakan Lovelock dan Writz
(2017) bahwa kualitas pelayanan akan
meningkat seiring dengan spesifikasi
berdasarkan informasi dan intensi
konsumen dalam menggunakan layanan
tersebut (Song et al., 2016). Dalam
industri finansial dapat dijelaskan bahwa
kualitas pelayanan akan meningkat
seiring meningkatnya intensi konsumen

(Dabholkar, 2015)
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Gambar 3. Uji inner model
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS 3.0

5. Simpulan dan Implikasi
Berdasarkan hasil penelitian di atas
dapat dijelaskan bahwa pengetahuan tidak
berpengaruh terhadap kualitas pelayanan
jika tidak disertai oleh intensi konsumen. Hal
ini disebabkan karena kurangnya edukasi
masyarakat akan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan fintech sehingga
masyarakat cenderung antipasti terhadap
industri baru ini. Dengan meningkatkan
edukasi terhadap masyarkat maka masyarkat
akan mengetahui makna atau fungsi dari
layanan finansial berbasis teknologi yang
dimiliki Pinjam.com. Selain itu temuan ini
sesuai dengan perspektif dari Asubonteng,
Mcleary, dan Swan (1996) yaitu Konsumen
tidak akan memiliki kualitas pelayanan yang
baik saat mereka tidak memiliki konsep atau

‘gambaran’ akan sebuah layanan yang baik.

Selanjutnya pengetahuan memiliki
hubungan positif terhadap intensi konsumen
mengelola fasilitas produk atau jasa pinjam.
com. Hubungan ini didasari oleh kemampuan
konsumen untuk menemukan informasi
yang layak sehingga dapat menciptakan
intensi terhadap penggunaan produk fintech.
Kemampuan konsumen untuk mengelola
informasi tentu mempengaruhi minat
konsumen dalam menggunakan layanan
dari perusahaan fintech. Sejalan dengan Lin
dan Chen (2006) yang mengatakan bahwa
pengetahuan dapat mempengaruhi intensi
konsumen dalam memakai suatu produk
atau layanan.

Selanjutnya  kualitas  pelayanan
dipengaruhi oleh intensi konsumen. Temuan
ini mejelaskan sekaligus memperkuat peran
dari intensi terhadap kualitas pelayanan.

Saat konsumen memiliki intensi untuk
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menggunakan  fasilitas fintech maka
kualitas layanan yang digunakan akan
semakin meningkat karena konsumen
memiliki ekspektasi terhadap suatu layanan.
Karena adanya pengetahuan, dalam hal ini
informasi, yang membentuk konsep sehingga
menghasilkan kebutuhan layanan yang
spesifik sehingga menimbulkan kualitas
pelayanan yang baik. Oleh sebab itu, temuan
ini merupakan suatu kebaruan yang menjadi
keunikan dari penelitian ini. Sejalan dengan
Parasuraman, Zeithmal dan Berry (1998)
yang menjelaskan bahwa sebuah kualitas
pelayanan akan dinilai baik jika konsumen
memiliki konsep terhadap layanan tersebut.
Lewis (1991) mengatakan bahwa intensi
konsumen dapat membentuk ekspektasi
terhadap suatu layanan maka semakin kuat
intensi semakin tinggi kualitas layanan yang
dapat di peroleh oleh konsumen. Demikian
halnya dengan pengetahuan semakin
kuat pengetahuan mempengaruhi kualitas
pelayanan saat pengetahuan tersebut
diperkuat oleh intensi untuk menggunakan
suatu layanan. Informasi yang dibentuk oleh
kognitif konsumen menciptakan konsep akan
suatu pelayanan hal ini didorong oleh intensi
untuk menggunakan sehingga menghasilkan
persepsi konsumen akan sebuah layanan
yang baik.

Secara keseluruhan penelitian ini
memberikan masukan bagi perusahaan
fintech untuk terus mengedukasi masyarakat
sehingga menciptakan kesadaran akan
industri  ini.  Selanjutnya  perusahaan

harus menyadari bahwa intensi untuk

menggunakan dilahirkan oleh sebuah
informasi dengan demikian penting rasanya
memperkuat informasi konsumen akan
fungsi dan manfaat dari fintech di Indonesia.
Selanjutnya, kualitas pelayanan dibentuk
dari intensi maka perlu bagi perusahaan
fintech untuk terus memberikan pelayanan
yang terbaik sehingga sesuai dengan

ekspektasi konsumen.

Keterbatasan dan Saran

Keterbatasan penelitian ini adalah
penelitian ini hanya menggunakan dua
variabel sebagai anteseden dari kualitas
pelayanan, faktanya masih banyak aspek
marketing yang belum diteliti dalam
penelitian ini. Selanjutnya penelitian ini
dapat menggunakan aspek hukum atau
legalitas terhadap konteks marketing. Selain
itu, terkait dengan kemajuan teknologi
penelitian selanjutnya dapat dikembangkan
menjadi lebih luas dengan menggunakan
beberapa perusahaan fintech yang tersedia

di Indonesia.
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