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Abstract: This research examines the consumptive behavior of Generation Z mobile banking in
Batam by understanding the impact of satisfaction and usefulness perspectives on attitudes and
the role of financial literacy as moderators. The increasing popularity of mobile banking
significantly facilitates transactions, but also increases consumer risk. This study aims to
examine the relationship between perceived attitudes, consumer behavior, satisfaction, and the
benefits of financial literacy as moderators. This quantitative study distributed questionnaires
to Generation Z in Batam who use mobile banking. The analysis relied on Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Perceptions of satisfaction and usefulness
significantly positively impacted attitudes, and attitudes significantly impacted consumer
behavior. However, financial literacy did not contribute significantly as a moderator. This
research concludes that although mobile banking provides benefits and satisfaction, financial
literacy has not been able to effectively control consumptive behavior among Generation Z.

Keyword: Consumptive Behavior, Perceived Usefulness, Satisfaction, Attitude, Financial
Literacy.

Abstrak: Riset ini menguji consumptive behavior pada generasi Z pengguna mobile banking
di kota Batam dengan menganalisis pengaruh perceived usefulness dan satisfaction terhadap
attitude serta peran financial literacy sebagai variabel moderasi. Perkembangan dari mobile
banking memberikan kemudahan dalam bertransaksi, tetapi juga dapat meningkatkan risiko
akan perilaku konsumtif akibat kemudahan akses. Tujuan riset ini untuk menganalisa kaitan
antar perceived usefulness, satisfaction, attitude, dan consumptive behavior dengan financial
literacy sebagai moderasi. Dengan mengandalkan pendekatan kuantitatif dengan penyebaran
kuesioner kepada generasi Z pengguna mobile banking di Batam. Data dianalisis menggunakan
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil riset membuktikan jika
perceived usefulness dan satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude, serta
attitude berpengaruh signifikan terhadap consumptive behavior. Namun, financial literacy
menunjukkan pengaruh tidak signifikan sebagai variabel moderasi. Simpulan dalam riset ini
yaitu jika meskipun mobile banking memberikan manfaat dan kepuasan, literasi keuangan
belum mampu secara efektif mengendalikan perilaku konsumtif generasi Z.
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PENDAHULUAN

Kemajuan pesat teknologi digital telah mengubah metode pembayaran konsumen (Hesniati
et al., 2025), di mana salah satu kemajuan teknologi yang paling menonjol adalah kemudahan
dalam bertransaksi menggunakan teknologi keuangan, khususnya mobile banking. sehingga
layanan mobile banking memudahkan pengguna dalam melakukan berbagai transaksi seperti
pembayaran, transfer, dan pembelian dengan cara yang cepat, aman, dan efisien melalui
perangkat tersebut. Mobile banking sangat populer didalam sektor m-commerce. Layanan ini
secara bertahap telah menarik perhatian pengguna individu dan diperkirakan akan dijadikan alat
transaksi utama bagi nasabah korporasi (Nguyen dan Dao, 2024). Hal tersebut relevan dengan
riset Dendrinos dan Spais (2024) yang membuktikan jika perkembangan pesat teknologi seluler
telah menjadikan mobile banking sebagai salah satu pilihan utama bagi sebagian besar
masyarakat. Layanan ini dapat menggantikan bentuk layanan perbankan konvensional yang
mulai kehilangan daya tarik di tengah masyarakat modern.

Layanan perbankan digital di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat. Pada Juli
2024, data Ibrahim (2024) dalam Infobanknews mencatat transaksi digital mencapai 1.845,37
juta dengan pertumbuhan 30,50% per tahun, didorong oleh meningkatnya penggunaan mobile
banking. Banyak masyarakat mulai memakai mobile banking di bank-bank besar di Indonesia,
seperti mobile banking BCA, Aplikasi BRImo Bank Rakyat Indonesia, dan Aplikasi Livin Bank
Mandiri. Data-data ini menunjukkan bahwa mobile banking telah menjadi pendorong utama
transformasi digital pada sektor keuangan (Laras, 2024). Mobile banking memang
menghadirkan efisiensi dan kemudahan bagi pengguna, tetapi juga membawa konsekuensi
sosial dan perilaku yang tidak dapat diabaikan. Akses yang serba instan berpotensi
menumbuhkan perilaku konsumtif (consumptive behavior), karena transaksi bisa dilaksanakan
dengan fleksibel tanpa pertimbangan yang rasional. Sebagian riset mendukung hal ini, seperti
Fadillah dan Subali (2024), Malini (2025), dan Windasari et al. (2022) mudahnya pemakaian
mobile banking akan memicu pembelian secara berlebihan.

Selain itu, Sutinah dan Putri (2024) menemukan bahwa pengaruh media sosial dan
kemudahan akses informasi dalam industri kecantikan mendorong pelanggan melakukan
pembelian demi memperoleh satisfaction, bukan karena kebutuhan, sehingga memicu
consumptive behavior. Fenomena ini diperparah oleh rendahnya literasi keuangan di Indonesia,
yang menurut Sumarno et al. (2024) tingkat literasi keuangan nasional masih berada dalam
38,03%, sementara consumptive behavior relatif tinggi. Penelitian tersebut menegaskan bahwa
peningkatan pemahaman finansial dapat menekan consumptive behavior dan meningkatkan
sikap finansial yang lebih bijak. Dengan demikian, kemudahan, manfaat, dan kepuasan
terhadap layanan keuangan digital dapat mendorong consumptive behavior.

Belum banyak penelitian yang menjadikan consumptive behavior sebagai variabel utama,
dan riset yang secara khusus mengkaji hubungan antara perceived usefulness, serta satisfaction
dengan consumptive behavior juga masih terbatas. Selain itu, studi yang meneliti peran attitude
sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut masih tergolong sedikit (Cuong, 2023;Lee
etal.,2021; Lee et al., 2023) . Model riset ini penting untuk diuji karena generasi Z merupakan
pengguna utama mobile banking dengan tingkat adaptasi teknologi tertinggi, namun juga
kelompok yang paling rentan terhadap consumptive behavior. Dengan memahami hubungan
antara perceived usefulness dan satisfaction terhadap consumptive behavior dimediasi oleh
attitude serta dimoderasi oleh financial literacy, di harapkan hasil riset ini bisa memberi bukti
nyata dan masukan yang berguna dalam membantu masyarakat, terutama generasi muda, agar
dapat bersikap lebih bijak dan terkontrol dalam mengelola keuangan di era digital.

Penelitian ini didasarkan pada Technology Acceptance Model (TAM) yang dikemukakan
oleh Davis (1989), yang menjelaskan bahwa penerimaan teknologi dipengaruhi faktor
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perceived usefulness dan perceived ease of use. Perceived usefulness merupakan keyakinan
bahwa teknologi dapat meningkatkan kinerja atau efisiensi, sedangkan perceived ease of use
menunjukkan tingkat kemudahan penggunaan sistem. Kedua faktor ini berperan dalam
membentuk attitude terhadap penggunaan teknologi. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan
bahwa perceived usefulness memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pengguna dalam
menggunakan teknologi (Legramante et al., 2023). Selain itu, penelitian ini juga didasarkan
pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1991), yang
menyatakan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari attitude,
subjective norm, dan perceived behavioral control. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
ketiga komponen tersebut berperan penting dalam membentuk niat dan perilaku aktual
konsumen (Hojjati et al., 2025; Winarno & Adiwena, 2025; Zega et al., 2025).

Menurut Vijai et al. (2023), satisfaction adalah tingkat kepuasan pelanggan yang tercapai
ketika layanan digital mampu memahami kebutuhan individu, memberikan kenyamanan, serta
memenuhi dan bahkan melampaui harapan pelanggan melalui inovasi teknologi yang cepat dan
efisien. Riset Aprilia dan Amalia (2022), Abdul-Halim et al. (2021), Soressa dan Gebre-
Egziabher (2025), dan Rahman et al. (2024) memberikan hasil bahwa satisfaction berkontribusi
signifikan positif pada attitude. Selain itu, De Vos et al. (2022) dalam studi mereka menjelaskan
bahwa sikap yang positif akan suatu sistem atau layanan tidak hanya meningkatkan satisfaction
pengguna, tetapi juga bahwa satisfaction dapat memperkuat attitude. Dengan kata lain, semakin
puas pengguna terhadap pengalaman penggunaan teknologi tertentu, semakin kuat pula sikap
positif yang mereka miliki terhadap layanan tersebut.

Hi: Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap attitude.

Perceived Usefulness menurut Wilson ef al. (2021) adalah bagaimana atau seberapa jauh
konsumen dapat menilai bahwa suatu produk dapat memberikan manfaat yang nyata,
meningkatkan efektivitas, dan membawa perubahan positif terhadap aktivitas atau kinerja
mereka. Jika manfaat yang dirasakan kecil atau tidak berbeda dari produk lama, maka persepsi
kegunaan menurun dan minat beli pun melemah. Ariffin et al. (2021) membuktikan jika
perceived usefulness berkontribusi signifikan positif pada atfitude pengguna. Lalu, Ly dan Ly
(2024), Rashid et al. (2025), Tsai et al. (2022), dan Rasheduzzaman et al. (2025) yang juga
menghasilkan perceived usefulness berkontribusi signifikan positif pada attitude.

Hz: Perceived usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap attitude.

Menurut Irimia-Diéguez et al. (2023), attitude berupa kecenderungan perasaan negatif atau
positif seseorang terhadap suatu tindakan yang berperan penting dalam membentuk niat
perilaku. Sejumlah riset membuktikan jika attitude yang positif mendorong perilaku konsumtif,
khususnya impulse buying. Liang et al. (2021), Nyrhinen et al. (2024), dan Lamis et al. (2022)
menemukan jika sikap positif pada impulse buying, iklan digital, dan flash sale meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif. Selain itu, Sutinah dan Putri (2024) serta Pellegrino et al.
(2022) membuktikan jika pengaruh media sosial dan lingkungan sosial membentuk sikap positif
yang mendorong konsumsi berlebihan, terutama pada konsumen muda. Meskipun
menggunakan istilah berbeda seperti impulse buying, Handayani dan Nilasari (2021)
menegaskan bahwa perilaku tersebut tetap termasuk dalam consumptive behavior, yang
mencakup impulsive buying, waste, dan irrational buying, dengan karakteristik utama berupa
pembelian berlebih yang didorong oleh emosi dan keinginan, bukan kebutuhan rasional.

Hs: Attitude berpengaruh positif signifikan terhadap consumptive behavior.

Menurut Koskelainen et al. (2023), financial literacy merupakan dasar yang membentuk
perilaku dan keterampilan seseorang untuk mengelola financial serta berfungsi untuk mencapai
kesejahteraan finansial. Yahya et al. (2024) menambahkan bahwa financial literacy tidak hanya
meningkatkan kinerja keuangan, namun juga membangun financial attitude yang lebih baik.
Sejalan dengan itu, Murni dan Sandari (2024) serta Pamungkas dan Firmialy (2023)
menemukan bahwa financial literacy dapat memengaruhi consumptive behavior, meskipun
pengaruhnya dapat berbeda tergantung konteks dan karakteristik, seperti gender. Di sisi lain,
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Madinga et al. (2022), Riaz et al. (2022), dan Zaimovic et al. (2023) menunjukkan adanya
hubungan positif antara financial literacy dan financial attitude, di mana semakin tinggi
financial literacy, semakin baik sikap individu dalam mengelola financial. Namun, Ridhayani
dan Johan (2020) menemukan jika financial attitude serta financial knowledge tidak
berkontribusi pada consumptive behavior, sementara Zahra dan Anoraga (2021) membuktikan
jika tingginya financial literacy akan mendukung sikap konsumtif. Dari hasil riset sebelumnya
ini, bisa diasumsikan jika kaitan antar financial literacy dan consumptive behavior
menunjukkan hasil yang tidak konsisten, di mana terdapat penelitian yang menemukan
pengaruh signifikan maupun tidak signifikan. Sehingga dalam riset ini financial literacy
dijadikan variabel moderasi yang diduga dapat memperlemah hubungan antara attitude dan
consumptive behavior.

H4: Financial literacy memoderasi hubungan antara attitude dan consumptive behavior
secara signifikan

Penelitian Lee ef al. (2023) membuktikan jika satisfaction tidak berkontribusi signifikan
pada impulsive buying pada pengguna e-wallet. Namun, studi lain seperti Cui et al. (2022),
Ampadu et al. (2022), dan Pereira ef al. (2023) menemukan jika satisfaction berkontribusi pada
consumption behaviour dan dapat mendorong impulsive buying melalui respons emosional
yang positif. Di sisi lain, Ata dan Sezer (2021) menunjukkan bahwa life satisfaction justru
berpengaruh negatif terhadap unplanned purchasing behaviour, karena individu yang lebih
puas cenderung berperilaku lebih rasional. Adamczyk (2021) menegaskan bahwa dalam
masyarakat modern, kepuasan sering dicari melalui aktivitas konsumsi, sehingga dapat
mendorong perilaku konsumtif. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan hubungan
yang beragam, namun dapat disimpulkan bahwa satisfaction terhadap layanan, khususnya
pembayaran digital, cenderung membentuk attitude positif yang pada akhirnya mendorong
perilaku pembelian yang lebih sering maupun impulsif.

HS: Attitude memediasi pengaruh satisfaction dan consumptive behavior secara signifikan.

Penelitian Cuong (2023) menunjukkan jika perceived usefulness berkontribusi signifikan
positif pada online impulse buying, tingginya persepsi kegunaan, semakin besar kecenderungan
pembelian impulsif. Lee dan Chen (2021) serta Lee et al. (2021) menemukan bahwa pengaruh
tersebut juga dapat terjadi secara tidak langsung melalui perceived enjoyment, yang kemudian
mendorong urge to buy impulsively. Selain itu, Sari et al. (2021) serta Prasetio dan Muchnita
(2022) menunjukkan jika perceived usefulness tidak hanya meningkatkan impulse buying,
tetapi juga membentuk atfitude yang positif terhadap layanan digital. Secara keseluruhan,
perceived usefulness memiliki peran penting dalam mendorong perilaku konsumtif, baik secara
langsung maupun melalui pembentukan sikap dan pengalaman positif pengguna.

H6: Attitude memediasi pengaruh perceived usefulness dan consumptive behavior secara
signifikan.

Berdasarkan hipotesis yang diajukan, riset ini menggunakan beberapa variabel, yaitu
satisfaction dan perceived usefulness sebagai variabel independen, attitude sebagai variabel
mediasi, serta financial literacy sebagai variabel yang melemahkan atau menguatkan hubungan,
untuk menjelaskan consumptive behavior pada penggunaan mobile banking. Sehingga model
riset yang diusulkan seperti berikut:

Satisfaction

s
Aftitude [ 777 *c ive Behavior
3

Perceived Usefulness

Financial Literacy

Sumber: Hasil Riset
Gambar 1. Model Penelitian
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METODE

Menurut Sugiyono (2013) metode dikatakan sebagai pendekatan ilmiah yang diterapkan
untuk mendapati data guna menggapai suatu manfaat atau tujuan. Dalam riset ini akan
menerapkan metode kuantitatif. Riset ini mengandalkan kuesioner dengan skala Likert untuk
mengukur persepsi, pandangan serta sikap responden berbentuk skor angka, maka datanya bisa
dianalisa secara statistik. Penggunaan metode ini memungkinkan pengumpulan data yang
terstruktur, objektif, serta memudahkan pengujian hipotesis. Riset ini berjenis explanatory
research. Dari persepsi Sugiyono (2013) metode explanatory research bermaksud untuk
menerangkan peran antar variabel yang dikaji dan kaitan kontribusi dari setiap variabel yang
sedang diuji. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS). Indikator variabel perceived usefulness diambil dari penelitian Mostafa
(2020) dan Owusu et al. (2020), variabel satisfaction diambil dari penelitian Geebren et al.
(2021), variabel attitude diambil dari penelitian Kejela dan Porath (2022), variabel financial
literacy diambil dari penelitian Ha et al. (2023), dan variabel consumptive behavior diambil
dari penelitian Gunawan (2023).

Objek dalam studi ini adalah pengguna layanan mobile banking yang berasal dari generasi
Z di Kota Batam. Generasi Z dipilih karena generasi ini sedang berada pada tahap di mana
kemandirian finansial mereka mulai terbentuk, dan kebiasaan finansial mereka masih dalam
proses pembentukan (Marheni et al., 2025). Sampel akan ditentukan dengan mengandalkan
metode convenience sampling, atau dilaksanakan dengan mengambil responden yang mudah
dijangkau dan tersedia Golzar et al. (2022). Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun
pada Januari 2026 dan disebarkan Februari-Maret 2026. Jumlah sampel minimum ditentukan
menggunakan ten times rule (Hair et al., 2014) , yaitu 270 responden dari 27 indikator, dan
ditingkatkan menjadi 300 responden untuk mengantisipasi data tidak valid.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Responden dalam riset ini yaitu generasi Z yang berdomisili di Batam. Data penelitian
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada individu yang memenuhi kriteria, yaitu
generasi Z dan memiliki pengalaman dalam penggunaan mobile banking. Sebanyak 349
responden berhasil diperoleh dalam kuesioner ini dan dapat digunakan dalam proses analisis
data. Karakteristik responden akan dibedakan dengan didasarkan usia, tingkat pendidikan, jenis
kelamin, frekuensi penggunaan mobile banking, pekerjaan, aplikasi mobile banking yang
digunakan untuk pembayaran, kisaran pendapatan bulanan, serta jenis transaksi mobile banking
yang paling sering dilakukan.

Tabel 1. Karakteristik Sampel

Frekuensi Persentasi

Jenis Kelamin Laki-Laki 156 44,70%
Perempuan 193 55,30%

17-19 28 8,00%

Umur 20-23 236 67,60%
24-29 85 24,40%

Sekolah Menengah Atas 268 76,80%

Pendidikan Sarjana (S1) 80 22,90%
Pascasarjana (S2/S3) 1 0,30%

Pegawai Swasta 281 80,50%

. Pegawai Negeri 3 0,90%
Pekerjaan Wirausaha 30 8.60%
Tidak Bekerja 35 10,00%

Frekuensi penggunaan mobile Setiap hari 98 28,10%
banking 2-4 kali seminggu 181 51,90%
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Sekali seminggu 37 10,60%
Jarang 33 9,50%
<Rp4,989,600 25 7,20%
Gaji per bulan Rp4,989,600 — Rp7,000,000 169 48,40%
Rp8,000,000 — Rp10,000,000 129 37,00%
> Rp10,000,000 26 7,40%
BCA Mobile 324 92,80%
—— — 5
Aplikasi mobile banking yang  ~5Ep=GeHE 5 3323302
digunakan untuk pembayaran 5
(dapat memilih lebih dari satu) ~ —CoLmO 21 6,00%
Jenius 87 24.90%
Other 5 1,50%
Belanja di toko/supermarket 292 83,70%
Jenis transaksi mobile banking Makan/minum di restoran/kafe 284 81,40%
yang paling sering digunakan Belanja online 308 88,30%
(dapat memilih lebih dari satu) Bayar parkir 39 11,20%
Transfer 328 94,00%

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Uji validitas berfungsi menjamin jika setiap indikator yang dipakai akan sanggup mengukur
variabel dengan sesuai. Umumnya untuk mengukur validitas akan menerapkan Average
Variance Extracted (AVE). Semakin tinggi AVE (umumnya >0,5), semakin baik validitas
konvergen indikator tersebut (Hair et al., 2021). Berdasarkan data dibawah ini, semua konstruk
dari tiap variabel nilainya sudah >0,5 sehingga konstruk tersebut sudah dapat diterima, tetapi
terdapat beberapa indikator yang dihapus, yaitu ATT2, ATT4, CB2, CBS8, FL2, PU2, PU3,
STT2, dan STT4 karena nilai dari outer loadings masing-masing <0,6. Nilai ini sangat
berpengaruh dalam menurunkan AVE sehingga indikator-indikator ini dihapus, sedangkan
indikator lain dapat dipertahankan.

Tabel 2. Validitas Konstruk
Average variance extracted

Outer loadings (AVE) Hasil
ATT1 0,802
ATT3 0,757 0,596 Valid
ATTS 0,757
CB1 0,693
CB3 0,739
CB4 0,733 .
CBS 0717 0,514 Valid
CB6 0,739
CB7 0,681
FL1 0,713
FL3 0,747 0,578 Valid
FL4 0,817
PU1 0,752
PU4 0,742 0,566 Valid
PU5 0,762
STT1 0,723
STT3 0,801 0,577 Valid
STTS 0,753

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Uji reliabilitas akan menggambarkan tingkat suatu indikator konsisten untuk mengukur
konstruk yang sama. Pengukurannya menggunakan Composite Reliability (pc) atau Cronbach’s
Alpha, dengan nilai ideal >0,7 mencirikan reliabilitas yang baik. Namun, nilai >0,6 juga masih
tetap bisa diterima (Hair et al., 2021). Dari hasil ujinya, didapati nilai Cronbach’s Alpha >0,6
sehingga masih dapat diterima.
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Tabel 3. Reliabilitas Konstruk

Cronbach's alpha Composite reliability Hasil
Attitude 0,664 0,670 Reliabel
Consumptive Behavior 0,814 0,819 Reliabel
Financial literacy 0,634 0,644 Reliabel
Perceived usefulness 0,617 0,617 Reliabel
Satisfaction 0,633 0,636 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Uji discriminant validity akan diproksikan dengan Fornell-Larcker, yaitu dengan
membandingkan akar kuadrat nilai AVE dari suatu variabel dengan nilai korelasi antar konstruk
lainnya. Hasil ujinya menggambarkan nilai akar kuadrat AVE pada setiap variabel lebih tinggi
daripada korelasi terhadap konstruk lainnya, ini menandakan bahwa variabel tersebut memiliki
varians yang lebih besar pada konstruknya sendiri. Selain itu, pengujian juga dilakukan
menggunakan HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), hasilnya adalah semua variabel
memenuhi kriteria karena memiliki nilai di bawah 0,90. Berdasarkan kedua pengujian
discriminant validity tersebut, bisa diasumsikan jika variabel dalam model riset ini bisa diterima
dan valid.

Tabel 4. Uji Kriteria Fornell-Larcker

ATT CB FL PU STT
Attitude (ATT) 0,772
Consumptive Behavior (CB) 0,400 0,717
Financial literacy (FL) 0,488 0,470 0,760
Perceived usefulness (PU) 0,470 0,289 0,376 0,752
Satisfaction (STT) 0,554 0,296 0,426 0,402 0,760

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Tabel 5. Uji HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)

ATT CB FL PU STT FL x ATT
ATT
CB 0,506
FL 0,737 0,633
PU 0,712 0,382 0,600
STT 0,853 0,402 0,678 0,645
FL x ATT 0,586 0,390 0,681 0,318 0,429

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Dari hasil uji model fit, nilai dari Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
sejumlah 0,089 mencirikan jika model tidak mempunyai masalah kecocokan. Hair et al. (2019)
menguraikan jika hasil SRMR > 0,10 mengindikasikan adanya masalah dalam model fit,
sehingga nilai dibawah 0,10 dapat dianggap aman. Selanjutnya, nilai Normed Fit Index (NFI)
sejumlah 0,614 membuktikan jika tingkat kecocokan model masih belum optimal. Hair et al.
(2019) menegaskan jika hasil NFI berada pada rentang 0-1, untuk hasil yang mendekati 1
mencirikan model semakin baik dengan tingkat kecocokan, serta nilai 1 mengindikasikan
perfect fit.

R? (R Square) di gunakan untuk menilai kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan
variasi variabel dependen. Dari persepsi Hair et al. (2017), nilai R? sekitar 0,25 menggambarkan
skala penjelasan yang rendah, nilai 0,50 menggambarkan skala penjelasan yang sedang, lalu
nilai 0,75 menggambarkan skala penjelasan yang tinggi. Dalam riset ini, variabel bebasnya
sanggup menerangkan sejumlah 0,376 yang berarti model sanggup menjelaskan sejumlah
37,6% variasi pada attitude, dengan selisih 62,4% dijelaskan oleh konstruk lain diluar model
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riset ini. Sementara itu, nilai R? untuk variabel consumptive behavior sejumlah 0,258 yang
berarti model sanggup menerangkan 25,8% variasi pada consumptive behavior, dengan selisih
74,2% lainnya dipengaruhi faktor diluar model. sehingga hasil R? pada variabel attitude dapat
dikatakan berada pada kategori lemah menuju sedang, sedangkan pada variabel consumptive
behavior termasuk dalam kategori lemah. Sehingga model dalam riset ini membuktikan
keterampilan penjelasan yang masih terbatas. Dari persepsi Hair et al. (2017), Nilai Q? sejumlah
0,02 mencirikan relevansi prediktif kecil, 0,15 mencirikan relevansi prediktif sedang, dan 0,35
mencirikan relevansi prediktif besar. Yang berarti, nilai Q* untuk variabel attitude (ATT)
sejumlah 0,345 mencirikan jika modelnya mempunyai relevansi prediktif yang mendekati
besar. Sementara itu, nilai Q* untuk variabel consumptive behavior (CB) sebesar 0,216
mencirikan jika modelnya mempunyai relevansi prediktif yang dikategorikan sedang.

Tabel 6. Model Fit

Saturated model
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0,089
Normed Fit Index (NFI) 0,614
R Square (R?)
ATT 0,376
CB 0,258
O Square (Q*)
ATT 0,345
CB 0,216

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan metode bootstrapping melalui Smart-
PLS, penelitian ini menguji hubungan langsung, moderasi, dan mediasi antar variabel. Diuji
melalui nilai z-statistics dan p-values, dengan kriteria sig t > 1,96 dan p < 0,05. Berdasarkan
hasil dari tabel 7, ketiga hipotesis diterima dan menunjukkan pengaruh yang signifikan.
Hipotesis 1 menunjukkan bahwa satisfaction mempunyai signifikan positif pada attitude
(coefficient=0,437; p=0,000). Sedangkan, Hipotesis 2 membuktikan jika perceived usefulness
mempunyai pengaruh signifikan positif pada attitude (coefficient = 0,299; p = 0,000). Dan
terakhir, Hipotesis 3 membuktikan jika atfitfude mempunyai pengaruh signifikan positif pada
consumptive behavior (coefficient = 0,205; p = 0,001).

Tabel 7. Uji Pengaruh Langsung
T statistics P

Coefficients (10/STDEV)) values Hasil Hipotesis
STT -> ATT 0,437 7,514 0,000 Signifikan dan Positif Diterima
PU > ATT 0,299 5,521 0,000 Signifikan dan Positif Diterima
ATT -> CB 0,205 3,397 0,001 Signifikan dan Positif Diterima

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Selain itu, riset ini juga melakukan pengujian moderasi. Berdasarkan hasil dari tabel 8 yang
membuktikan jika financial literacy tidak mampu memoderasi hubungan antara attitude dan
consumptive behavior secara signifikan (coefficient = -0,042; p = 0,986). Yang di mana hal ini
tidak sejalan dengan hipotesis 4 bahwa financial literacy memoderasi hubungan antara attitude
dan consumptive behavior secara signifikan.

Tabel 8. Uji Pengaruh Moderasi
, T statistics P . . .
Coefficients (O/STDEV])  values Hasil Hipotesis
FL x ATT -> CB -0,042 0,986 0,324 Tidak Signifikan Ditolak

Sumber: Data diolah peneliti (2026)
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Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa HS5 dan H6 dalam penelitian ini dapat
diterima. Hasil pengujian untuk hipotesis 5 menunjukkan bahwa satisfaction memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifikan pada consumptive behavior dengan attitude sebagai
mediator (coefficient =0,061; p=0,015) sehingga hipotesis 5 dapat diterima. Hasil uji hipotesis
6 membuktikan jika perceived usefulness berpengaruh tidak langsung secara signifikan pada
consumptive behavior dengan attitude sebagai mediator (coefficient = 0,090; p = 0,012)
sehingga hipotesis 6 juga dapat diterima.

Tabel 9. Uji Pengaruh Tidak Langsung (Analisis Mediasi)

T statistics

Coefficients ((O/STDEV) P values Hasil Hipotesis
PU -> ATT ->CB 0,061 2,837 0,012 Mediasi Diterima
STT -> ATT -> CB 0,090 2,910 0,015 Mediasi Diterima

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Pembahasan

Hasil uji hipotesis 1 yaitu satisfaction mempunyai pengaruh signifikan positif pada attitude
(coefficient = 0,437; p = 0,000). Ini membuktikan jika tingginya satisfaction yang dirasakan
oleh individu untuk memakai mobile banking, maka akan semakin positif juga attitude nya
terhadap mobile banking, yang berarti mobile banking akan lebih sering dipakai. Hal ini relevan
dengan riset yang dilaksanakan Aprilia dan Amalia (2022), Abdul-Halim ez al. (2021), De Vos
et al. (2022), Rahman et al. (2024), dan Soressa dan Gebre-Egziabher (2025) yang
menghasilkan jika satisfaction berkontribui pada attitude.

Hipotesis 2 membuktikan jika perceived usefulness mempunyai signifikan positif pada
attitude (coefficient = 0,299; p = 0,000). Ini membuktikan jika tingginya perceived usefulness
suatu individu pada manfaat mobile banking maka akan semakin positif juga attitude nya
terhadap mobile banking, inilah yang akan membuat suatu individu akan terus atau lebih
memilih menggunakan mobile banking. Hal ini relevan dengan riset yang dilaksanakan Ariffin
et al. (2021), Ly dan Ly (2024), Rashid et al. (2025), Tsai et al. (2022), dan Rasheduzzaman et
al. (2025) yang menghasilkan jika perceived usefulness berkontribusi signifikan positif pada
attitude.

Hipotesis 3 menunjukkan bahwa attitude mempunyai pengaruh signifikan positif pada
consumptive behavior (coefficient = 0,205; p = 0,001). Ini membuktikan jika positifnya attitude
akan meningkatkan kecenderungan individu dalam melakukan consumptive behavior. Dengan
kata lain, semakin baik attitude individu terhadap penggunaan mobile banking, maka tinggi
juga kemungkinan individu tersebut untuk melakukan transaksi secara lebih sering dan
berpotensi meningkatkan consumptive behavior. Hal ini relevan dengan riset yang dilaksanakan
Liang et al. (2021), Nyrhinen et al. (2024), Sutinah dan Putri (2024), Lamis et al. (2022), dan
Pellegrino et al. (2022) yang menghasilkan jika atfitude berkontribusi signifikan positif pada
consumptive behavior.

Hipotesis 4 menunjukkan bahwa financial literacy tidak mampu memoderasi hubungan
antara attitude dan consumptive behavior secara signifikan (coefficient = -0,042; p = 0,986).
Yang di mana hal ini tidak sejalan dengan hipotesis 4 bahwa financial literacy memoderasi
hubungan antara attitude dan consumptive behavior secara signifikan. Padahal, financial
literacy merupakan kemampuan yang seharusnya dimiliki setiap individu dalam menjalankan
kehidupan sehari-hari (Yuwono et al., 2023). Ini membuktikan meskipun individu mempunyai
pemahaman yang cukup dan tinggi terkait financial literacy, bukan berarti mereka akan lebih
bisa membatasi consumptive behavior yang muncul karena adanya rasa puas dan kemudahan
dalam penggunaan mobile banking. Maka dari itu, financial literacy belum mampu menjadi
moderasi yang memperlemah kaitan antar attitude dan consumptive behavior. Hal ini sejalan
dengan penelitian dari Ridhayani dan Johan (2020) yang menyatakan bahwa financial literacy
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumptive behavior yang berarti bahwa
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tingkat financial literacy yang dimiliki individu tidak selalu mampu memengaruhi atau
mengendalikan consumptive behavior.

Hipotesis 5 membuktikan jika satisfaction memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan pada consumptive behavior dengan attitude sebagai mediator (coefficient = 0,061; p
= 0,015) sehingga hipotesis 5 dapat diterima. Ini berarti jika satisfaction yang dirasakan
individu dalam penggunaan mobile banking tidak secara langsung mendorong consumptive
behavior, melainkan terlebih dahulu membentuk atfitude yang positif terhadap layanan
tersebut. Sikap positif ini yang kemudian menjadi faktor yang mendorong individu untuk
melakukan konsumsi secara lebih sering. Hasil tersebut relevan dengan riset yang dilaksanakan
Ampadu et al. (2022), Adamczyk (2021), Cui et al. (2022) dan Pereira et al. (2023) yang
menghasilkan jika satisfaction dapat meningkatkan consumptive behavior suatu individu.
Walaupun artikel-artikel ini menekankan hubungan langsung hubungan antara satisfaction dan
consumptive behavior, sedangkan penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh satisfaction
bersifat tidak langsung melalui atfitude. Hal ini dapat dijelaskan karena penggunaan mobile
banking memerlukan terbentuknya attitude yang positif sebelum consumptive behavior
muncul. Sehingga, satisfaction membentuk attitude yang positif terhadap mobile banking, dan
attitude kemudian menjadi pendorong utama terjadinya consumptive behavior.

Hipotesis 6 membuktikan jika perceived usefulness memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan pada consumptive behavior dengan attitude sebagai mediator (coefficient = 0,090; p
= 0,012) sehingga hipotesis 6 juga dapat diterima. Ini berarti bahwa perceived usefulness yang
dirasakan individu dalam penggunaan mobile banking tidak secara langsung mendorong
consumptive behavior, melainkan terlebih dahulu membentuk attitude yang positif terhadap
layanan tersebut. Sikap positif ini yang kemudian menjadi faktor yang mendorong individu
untuk melakukan konsumsi secara lebih sering. Hasil risetnya relevan dengan riset yang
dilaksanakan Cuong (2023), Lee dan Chen (2021), Lee et al. (2021), Sari et al. (2021), Prasetio
dan Muchnita (2022) yang menghasilkan jika perceived usefulness berkontribusi pada perilaku
konsumtif atau impulsif. Tetapi, sebagian besar riset ini tidak secara spesifik menggunakan
attitude sebagai variabel mediasi, melainkan melalui hubungan langsung atau menggunakan
variabel mediasi lain. Hal ini dapat dijelaskan sama seperti hipotesis 5 karena penggunaan
mobile banking memerlukan terbentuknya attitude yang positif sebelum consumptive behavior
muncul. Sehingga, perceived usefulness membentuk attitude yang positif terhadap mobile
banking, dan attitude kemudian menjadi pendorong utama terjadinya consumptive behavior.

Ini membuktikan jika penelitian-penelitian sebelumnya belum ada yang menjelaskan
attitude sebagai mediasi. Sehingga riset ini memberikan kontribusi tambahan dengan
menunjukkan peran attitude sebagai variabel mediasi dalam kaitan antar perceived usefulness
dan consumptive behavior. Dalam hal ini, individu tidak hanya merespons manfaat dan rasa
puas secara langsung, tetapi mendorong sikap yang positif terlebih dahulu sebelum akhirnya
melakukan perilaku konsumtif.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa perkembangan mobile banking di era digital
memberikan keuntungan dan juga kelemahan. Di satu sisi, mobile banking memberikan
kemudahan, kecepatan, dan efisiensi dalam bertransaksi yang membuat pengguna khususnya
generasi Z di Batam semakin bergantung pada layanan ini dalam kehidupan sehari-hari. Tetapi
di lain sisi, kemudahan tersebut juga berpotensi mendorong munculnya perilaku konsumtif;,
karena proses transaksi menjadi sangat instan dan cenderung mengurangi pertimbangan
rasional sebelum melakukan pembelian.

Faktor perceived usefulness dan satisfaction terbukti mempunyai pengaruh positif pada
attitude. Hal ini berarti semakin besar manfaat yang dirasakan dan tingginya kepuasan
pengguna, maka akan semakin terbentuk sikap positif terhadap penggunaan mobile banking.
Attitude terbukti berpengaruh positif terhadap consumptive behavior, yang berarti bahwa sikap
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yang semakin positif terhadap penggunaan mobile banking dapat meningkatkan kecenderungan
perilaku konsumtif. Selain itu, riset ini membuktikan jika attitude berperan sebagai variabel
mediasi. Artinya, pengaruh perceived usefulness dan satisfaction terhadap perilaku konsumtif
tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui pembentukan sikap terlebih dahulu, yang
berarti manfaat dan kepuasan tidak secara langsung membuat seseorang menjadi konsumtif,
tetapi membentuk pola pikir dan perasaan positif terlebih dahulu, sehingga mendorong perilaku
konsumtif. Tetapi, financial literacy tidak menunjukkan peran sebagai variabel moderasi untuk
kaitan antar attitude dan consumptive behavior. Hasilnya mengindikasikan jika tingkat
financial literacy tidak mampu melemahkan atau menguatkan pengaruh sikap pada perilaku
konsumtif.

Implikasi dari riset ini secara teoritis bagi peneliti dan akademisi adalah menambah
pemahaman bahwa satisfaction dan perceived usefulness memengaruhi attitude dan
consumptive behavior, namun financial literacy belum tentu mampu mengendalikan
consumptive behavior menunjukkan bahwa pengetahuan keuangan saja belum tentu mampu
mengendalikan perilaku konsumtif pengguna mobile banking, terutama pada generasi Z yang
cenderung dekat dengan gaya hidup digital dan transaksi instan. Secara praktis, para pengguna
mobile banking perlu menyadari bahwa kemudahan dan kepuasan transaksi dalam mobile
banking dapat memicu perilaku konsumtif berlebihan sehingga pengguna diharapkan lebih
bijak dalam mengontrol pengeluarannya. Selain itu, pihak bank, pengembang aplikasi belanja,
dan regulator juga perlu berperan aktif dalam membantu pengguna mengelola perilaku
konsumtif, misalnya dengan menyediakan fitur pemantauan pengeluaran, notifikasi pengingat
ketika pengeluaran sudah melebihi batas tertentu, serta pengaturan limit spending bulanan yang
dapat disesuaikan oleh pengguna. Regulasi dan edukasi terkait literasi keuangan juga perlu
diperluas, tidak hanya berfokus pada tabungan, investasi, dan penggunaan layanan keuangan,
tetapi juga pada pengendalian perilaku konsumtif agar masyarakat dapat menggunakan mobile
banking secara lebih sehat dan bertanggung jawab. Keterbatasan penelitian ini yaitu, cakupan
responden yang hanya berfokus pada generasi Z di Kota Batam, maka hasil riset ini belum bisa
digeneralisasikan secara luas untuk populasi di wilayah lain atau kelompok usia yang berbeda.
Di sarankan bagi riset berikutnya agar melaksanakan riset di wilayah dengan cakupan yang
lebih luas, serta menambahkan variabel lain seperti self control atau self efficacy berdasarkan
theory of self regulation karena kemampuan pengendalian diri diduga memengaruhi keputusan
konsumsi individu.
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