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Abstrak  

Era digital banking yang semakin berkembang pesat memaksa perbankan untuk berlomba-lomba 

menciptakan layanan terbaik yang mampu memenuhi harapan konsumen terhadap layanan digital agar 

dapat mempertahankan loyalitas konsumen kepada bank. Tujuan dari penelitian ini untuk menguji 

pengaruh Perceived Risk, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Trust, dan Attitude Towards The 

Service terhadap Intention To Use. Metode penelitian yang digunakan adalah PLS-SEM dengan 

menggunakan perangkat lunak Smart-PLS 4.0. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah perbankan swasta yang menggunakan 

layanan digital banking di wilayah DKI Jakarta, sehingga untuk memenuhi sampel yang dibutuhkan pada 

penelitian ini diawali dengan penyebaran kuesioner yang menggunakan google form, 30 responden 

sampel pre test dan post test didapatkan sebanyak 192 responden. Hasil dari penelitian ini membuktikan 

bahwa variabel Perceived Risk tidak berpengaruh terhadap Attitude Towards the Service. Sedangkan 

variabel Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Trust dan variabel Attitude Towards the Service 

berpengaruh positif terhadap Intention to Use. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi perbankan 

dalam menganalisis apa saja faktor yang diperlukan untuk meningkatkan niat konsumen terhadap digital 

banking sehingga nasabah menjadi loyal terhadap bank. 

Kata Kunci: Attitude Towards the Service, Intention to Use, Perceived Risk, Perceived Usefulness, Perceived 

Ease Of Use, Trust 
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Abstract  

The rapidly developing era of digital banking has forced banks to compete to create the best services 

that can meet consumer expectations for digital services to maintain consumer loyalty to the bank. This 

research tests the influence of Perceived Risk, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Trust, and 

Attitude Toward the Service on Intention To Use. The research method used is PLS-SEM using Smart-PLS 

4.0 software. The method used in this research is quantitative. The population in this research is banking 

customers who use digital banking services in the DKI Jakarta area, so to fulfill the sample required for 

this research, it begins with distributing a questionnaire using Google Form, 30 pre-test and post-test 

sample respondents were obtained as many as 192 respondents. The results of this research prove that 

the Perceived Risk has no effect on Attitude Towards the Service. Meanwhile, the variables Perceived 

Usefulness, Perceived Ease of Use, Trust, and Attitude Towards the Service have a positive influence on 

Intention to Use.This research contributes to banking by analyzing what factors are needed to increase 

consumer intentions toward digital banking so customers become loyal. 

Keywords: Attitude Towards the Service, Intention To Use, Perceived Risk, Perceived Usefulness, Perceived 

Ease Of Use, Trust 

 

PENDAHULUAN  

Digital banking adalah sebuah layanan penting yang mampu meningkatkan loyalitas nasabah 

terhadap suatu bank. Sebuah survei bahkan menunjukkan bahwa hampir 20% nasabah bersedia 

untuk beralih ke lembaga keuangan lainnya jika bank yang mereka gunakan tidak menyediakan 

layanan perbankan online (Guru et al., 2003). Inovasi teknologi seperti anjungan tunai mandiri (ATM), 

internet banking, dan mobile banking telah memperkenalkan cara baru yang terbukti mampu 

meningkatkan layanan terhadap konsumen mereka dengan cara yang lebih efektif dan efisien (Kaur 

et al., 2021). Resiko didalam menggunakan suatu layanan digital banking sangat mempengaruhi 

keputusan menggunakan bagi konsumen dimana operasi sistem keamanan menjadi faktor utama 

yang mempengaruhi sikap nasabah terhadap sebauh layanan (Kassim & Ramayah, 2015). Perceived 

Risk dinilai memiliki dampak yang tidak terlalu kuat terhadap sikap nasabah, hal ini dikarenakan sikap 

konsumen yang cenderung lebih suka menghindari resiko (Moussaoui & Benbba, 2023). Berbelanja 

secara  online seringkali dipandang berisiko dan rawan akan penipuan, sehingga hal tersebut dapat 

berdampak buruk pada tindakan bertransaksi secara online (Astutik & Sunaryanto, 2024). Hal ini 

karena sistem keamanan yang tidak stabil dapat menimbulkan rasa khawatir pada nasabah, sehingga 

mereka cenderung enggan untuk menggunakan layanan digital tersebut (Mangini, 2020). Perceived 

Risk juga terbukti mempunyai dampak yang kurang baik terhadap sikap nasabah kepada suatu 

layanan berbasis digital (Obaid & Aldammagh, 2021).  

Berdasarkan teori Technology Acceptance Model (TAM), terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi Intention To Use daripada konsumen dalam menggunakan aplikasi berbasis 

teknologi, diantaranya ada Perceived Ease Of Use dimana bagi konsumen faktor tersebut merupakan 

sesuatu yang penting karena dapat menimbulkan rasa percaya serta mampu menimbulkan 
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kenyamanan dan kepuasan dari penggunaan teknologi (Davis, 1989). Menurut beberapa peneliti juga 

dikatakan bahwa Perceived Ease Of Use memiliki pengaruh terhadap Attitude Towards The Service 

(Ramadania et al., 2019). Perceived Ease Of Use yang dirasakan oleh nasabah mampu merubah 

konsumen untuk bersikap positif terhadap layanan. Hal ini karena mereka menganggap digital 

banking efisien dan efektif didalam penggunaannya, sehingga menumbuhkan kepercayaan dalam 

diri mereka untuk menggunakannya (Nguyen, 2019). Hal tersebut juga diyakini bahwa ketika semakin 

tinggi tingkat Perceived Ease Of Use pada penggunaan sebuah layanan online dirasakan, maka akan 

semakin tinggi juga untuk layanan tersebut akan digunakan (Prastiawan et al., 2021).  

Faktor berikutnya yang mempengaruhi Intention To Use konsumen menurut teori TAM adalah 

Perceived Usefulness dimana Perceived Usefulness merupakan harapan akan kualitas suatu layanan 

aplikasi dimana efisiensi waktu menjadi faktor penting terhadap Attitude Towards The Service 

(Nguyen, 2020). Perceived Usefulness juga terbukti berpengaruh positif terhadap Attitude Towards 

The Service, di mana kemudahan penggunaan aplikasi menjadi faktor utama yang menunjukkan 

hubungan antara kedua faktor tersebut (Almaiah et al., 2023). Pengaruh yang dimaksud dalam 

Perceived Usefulness juga dikatakan sebagai sebuah perasaan yang timbul dalam diri nasabah ketika 

mereka merasa bahwa layanan yang diberikan lebih bermanfaat dibandingkan layanan lainnya 

(Malaquias & Hwang, 2019). Dikatakan juga bahwa Perceived Usefulness yang dirasakan oleh 

konsumen nyatanya mempengaruhi Intention To Use setiap konsumen didalam adaptasi sebuah 

layanan (Abed, 2020). Didalam Perceived Usefulness niat yang tumbuh dalam diri nasabah diperjelas 

sebagai keinginan seorang pengguna untuk mengadopsi sebuah layanan teknologi karena 

umumnya pengguna memilih layanan berdasarkan manfaat yang mereka rasakan (Namahoot & 

Laohavichien, 2018).  

Faktor lainnya yang mempengaruhi Attitude Towards The Service daripada nasabah adalah 

Trust yang menjadi faktor penting dan secara positif mempengaruhi sikap nasabah untuk 

menggunakan suatu layanan. Trust dipercaya mampu mengurangi ketidakpastian dan kekhawatiran 

yang dirasakan oleh nasabah, serta mampu meningkatkan sikap positif mereka terhadap layanan 

tersebut (Cicco et al., 2020). Dikatakan juga bahwa dasar dari keberlanjutan sistem perbankan 

ditempatkan pada tingkat Trust yang ditanamkan oleh nasabah (Vencataya et al., 2019). Trust adalah 

faktor mendasar yang menopang keterikatan antara bisnis dan individu dengan sistem keamanan 

yang menjadi faktor penentu hasil dari sikap dan keputusan akhir nasabah dalam mengadopsi suatu 

layanan (Kwateng et al., 2019). Peran Trust menjadi pendorong utama akan sikap nasabah didalam 

keinginan mereka untuk mengadopsi layanan perbankan berbasis digital (Obaid & Aldammagh, 

2021). Trust menjadi unsur fundamental yang berperan vital dalam membangun ikatan antara bisnis 

dan individu. Ikatan ini secara langsung terkait dengan sistem keamanan yang menjadi faktor utama 

dalam menentukan sikap dan keputusan akhir nasabah dalam menerima suatu layanan (Kwateng et 

al., 2019). Faktor yang mempengaruhi niat konsumen berikutnya adalah Attitude Towards The 

Service, dimana persepsi konsumen terhadap layanan yang diberikan mampu meningkatkan 

Intention To Use konsumen terhadap penggunaan sebuah aplikasi perbankan, hal ini membuktikan 
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bahwa Attitude Towards The Service terlibat dengan Intention To Use (Nguyen, 2020). Attitude 

Towards The Service yang positif akan berpengaruh secara signifikan terhadap layanan digital dan 

membuat mereka memiliki niat yang kuat untuk terus menggunakan layanan tersebut secara 

berkesinambungan (Foroughi et al., 2019).  

Penelitian ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Nguyen (2020) yaitu 

penelitian ini menggunakan studi perbankan digital di Indonesia yang dilakukan di wilayah DKI 

Jakarta dengan objek penelitian yaitu nasabah yang menggunakan digital banking perbankan 

swasta. Kemudian hasil dari penelitian ini juga akan berbeda karena penelitian dilakukan di Indonesia 

yang tentunya memiliki budaya dan cara pandang yang berbeda.  

Berdasarkan apa yang telah di deskripsikan diatas maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini: menganalisis faktor apa saja yang mempengaruhi Intention To Use penggunaan digital 

banking di Indonesia, dengan diperkuat oleh beberapa variabel seperti Perceived Risk, Perceived 

Usefulness, Perceived Ease Of Use, Trust, dan Attitude Towards The Service. Penelitian ini juga 

diharapkan oleh peneliti agar dapat membantu perbankan swasta yang ada di Indonesia di dalam 

berkompetisi di tengah pesatnya perkembangan teknologi di dunia digital banking yang semakin 

banyak bermunculan dan hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 

teori atau keilmuan di bidang perbankan Indonesia. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini membahas tentang apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi Intention To Use 

digital banking di Indonesia. Didalam penelitian ini terdapat variabel seperti Perceived Risk, Perceived 

Usefulness, Perceived Ease Of Use, Trust, dan Attitude Towards The Service. Pengumpulan data 

untuk studi ini menggunakan metode skala likert yang sama dengan skor 1-5 (1 = sangat tidak setuju; 

2 = tidak setuju; 3 = Netral; 4 = setuju 5 = sangat setuju sekali), guna mengukur variabel-variabel 

diatas. Pada variabel Perceived Ease Of Use sebanyak 4 pernyataan, pengukuran variabel Perceived 

Usefulness dengan 4 pernyataan dan selanjutnya pada variabel Trust sebanyak 4 pernyataan, pada 

variabel Intention To Use   terdapat 3 pernyataan, pada variabel Attitude Towards The Service 

terdapat 4 pernyataan dan terakhir pada variabel Perceived Risk telah diadopsi sebanyak 5 

pernyataan yang semuanya diadopsi dari teori (Davis, 1993; Fortes & Rita, 2016) sehingga total 

keseluruhan pernyataan kuesioner penelitian ini sebanyak 24 pernyataan.  

Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat Indonesia di wilayah DKI Jakarta yang 

menggunakan digital banking perbankan swasta. Penelitian ini menggunakan metode purposive 

sampling sebagai teknik pengambilan sampel dengan kriteria tertentu dimana responden pada studi 

ini memiliki kriteria yaitu nasabah yang telah menggunakan digital banking perbankan swasta. 

Penentuan banyaknya sampel sebanyak 5 kali jumlah pernyataan (Hair et al., 2019) sehingga 

banyaknya sampel yang digunakan adalah 5 x 24 yaitu 120 responden. Teknik pengumpulan data 

diawali dengan tahap pre-test dengan mengirimkan kuesioner kepada 30 responden yang 
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menggunakan aplikasi digital banking. Didalam penelitian ini penulis mendapatkan sampel lebih 

banyak yaitu sebesar 192 responden dilakukan mulai bulan Mei hingga awal Juni 2024.  

Pendekatan langkah demi langkah juga dilakukan dengan menggunakan Structural Equating 

Model (SEM) yang terdiri dari outer model yaitu uji valditas, uji discriminant validity, uji composite 

reliability, dan inner model yaitu uji R Square, uji path coefficient dan uji hipotesis dengan 

menggunakan software SmartPLS 4. Ini adalah metode kausal-prediktif yang sesuai untuk 

mengembangkan model statistik yang dirancang untuk memberikan penjelasan tentang hubungan 

sebab-akibat (Sarstedt et al., 2021). Analisis SEM dilakukan dengan menjalani dua tahapan dengan 

tahapan pertama yaitu menilai reliabilitas dan validitas model pengukuran serta tahapan kedua yaitu 

dengan menilai model struktural (Anderson & Gerbing, 1988). Pertama, untuk menilai skala 

reliabilitas, indikator Cronbach Alpha (CA) diterapkan saat menganalisis Composit Reliability (CR) 

dengan nilai minimum yang dapat diterima dalam penelitian ini adalah 0,7. Uji reliabilitas 

dimanfaatkan untuk mengukur konsistensi setiap pertanyaan yang ada dalam penelitian, Pertanyaan 

yang konsisten merupakan pertanyaan yang hasilnya hampir sama dari responden yang berbeda 

Kedua, Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk memperkirakan validitas konvergen 

Dimana AVE mengungkapkan varians yang diperoleh faktor-faktor dari indikator-indikator yang ada 

dalam kaitannya dengan jumlah varians yang dijelaskan dengan nilai minimum yang dapat diterima 

dalam penelitian ini adalah 0,5 (Fornell & Larcker, 2016). Uji validitas sendiri dimanfaatkan untuk 

mengukur sah atau tidaknya suatu pertanyaan dalam penelitian, aturannya adalah satu pertanyaan 

dianggap sah jika pertanyaan tersebut mengukur indikator/dimensi setiap variabel yang akan diukur. 

Model penelitian nya sebagai berikut :  

 

Gambar 1. Kerangka Peneliian 

Hipotesis seuai gambar kerangka penelitian diatas adalah sebagai berikut: 

H1: Pengaruh Perceived Risk Terhadap Attitude Towards The Service.  

H2: Pengaruh Perceived Usefulness Terhadap Attitude Towards The Service. 

H3: Pengaruh Perceived Ease Of Use Terhadap Attitude Towards The Service. 

H4: Pengaruh Trust Terhadap Attitude Towards The Service. 

H5: Pengaruh Attitude Towards The Service Terhadap Intention To Use 
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X1 (PR) X2 (PU) X3 (PE) X4 (T) Z (AT) Y (IT)

PR1 0.777

PR2 0.720

PR3 0.833

PR4 0.838

PR5 0.895

PU1 0.778

PU2 0.803

PU3 0.803

PU4 0.836

PE1 0.723

PE2 0.803

PE3 0.726

PE4 0.793

T1 0.705

T2 0.767

T3 0.755

T4 0.737

AT1 0.717

AT2 0.771

AT3 0.744

AT4 0.753

IT1 0.746

IT2 0.794

IT3 0.835

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Responden pada penelitian ini merupakan pengguna layanan digital banking (nasabah) di 

daerah provinsi DKI Jakarta, berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah disebar secara online melalui 

aplikasi whatsapp dan Instagram, form telah memperoleh sebanyak 192 responden yang terdiri dari 

usia pengguna yaitu 17-27 tahun sebanyak 163 orang atau 85%, 28-43 tahun sebanyak 25 orang 

atau 13%, 44-59 tahun sebanyak 3 orang atau 2%. Untuk pekerjaan pengguna yaitu karyawan 

sebanyak 150 orang atau 78%, lainnya 6 orang atau 3%, wirausaha 2 orang atau 11%, ibu rumah 

tangga sebanyak 4 orang atau 2%, dan pelajar sebanyak 10 orang atau 5%. Untuk frekuensi 

penggunaan yaitu 2-5 kali sebanyak 172 orang atau 90%, dibawah 2 kali sebanyak 12 orang atau 6%, 

diatas 5 kali sebanyak 8 orang atau 4%. Untuk domisili pengguna Jakarta Barat sebanyak 123 orang 

atau 64%, Jakarta Pusat sebanyak 17 orang atau sebanyak 9% atau 20%, Jakarta Selatan sebanyak 21 

orang atau 11%, Jakarta Utara sebanyak 25 orang atau 13%, dan Jakarta Timur sebanyak 6 orang atau 

3%. 

a. Pengujian outer model 

Penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas konstruk pada model pengukuran 

reflektif, mengikuti pedoman yang ditetapkan oleh Hair et al, (2019). Dengan analisis menggunakan 

SmartPLS 4.0, telah ditetapkan dengan nilai loading factor ≥ 0.70 dan nilai AVE harus ≥ 0.50. Pada 

penelitian ini terdapat 24 indikator, dan telah didapatkan hasil dari keseluruhan indikator memenuhi 

nilai loading factor dan nilai AVE maka dari itu dinyatakan 24 indikator pada penelitian ini dapat 

diterima. Selanjutnya hasil perhitungan Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha (CA) 

didalam penelitian ini dapat dianggap telah memenuhi syarat standar dengan merujuk pada (Hair 

et al., 2017), nilai yang dikatakan memenuhi standar yang sudah ditetapkan yaitu nilai cronbach alpha 

lebih ≥ 0.70, dan nilai reliabilitas komprehensif lebih besar dari ≥ 0,70. Setelah melalui proses uji 

validitas serta reliabilitas, didapatkan hasil semua butir instrumen dalam penelitian ini dianggap valid 

dan reliabel, sehingga dapat dilanjutkan ke tahapan pengujian berikutnya, hasil dapat dilihat pada 

table 1.  
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b. Pengujian inner model 

Diperoleh hasil dari 5 hipotesis keseluruhan didapatkan 1 hipotesis ditolak dan 4 hipotesis 

diterima. Pengujian H1 pengaruh Perceived Risk terhadap Attitude Towards The Service diperoleh T-

statistic 0.471 ≤ 1.65 dengan ρ-value 0.319 ≥ 0.05, oleh karena itu dapat disimpulkan Perceived Risk 

tidak berpengaruh terhadap Attitude Towards The Service.  

Pengujian H2 pengaruh Perceived Usefulness terhadap Attitude Towards The Service 

diperoleh T-statistic 3.518 ≥1.65 dengan ρ-value 0.000 ≤0.05, maka dapat disimpulkan Perceived 

Usefulness dinilai mempunyai pengaruh yang positif serta signifikan terhadapAttitude Towards The 

Service. 

Pengujian H3 pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap Attitude Towards The Service 

diperoleh T-statistic 4.411 ≥1.65 dengan ρ-value 0.000 ≤0.05, maka dapat disimpulkan Perceived 

Ease Of Use dinilai mempunyai pengaruh yang positif serta signifikan terhadapAttitude Towards The 

Service. 

Pengujian H4 pengaruh Trust terhadap Attitude Towards The Service diperoleh T-statistic 

4.602 ≥1.65 dengan ρ-value 0.000 ≤0.05, maka dapat disimpulkan Trust dinilai mempunyai pengaruh 

yang positif serta signifikan terhadapAttitude Towards The Service. 

Pengujian H5 pengaruh Attitude Towards The Service terhadap Intention To Use diperoleh T-

statistic 4.807 ≥1.65 dengan ρ-value 0.000 ≤0.05, maka dapat disimpulkan Attitude Towards The 

Service dinilai mempunyai pengaruh yang positif serta signifikan terhadap Intention To Use. 

Hipotesis Pernyataan P-

Value 

T-

Statistic 

Keterangan Kesimpulan 

H1 Perceived Risk berpengaruh negatif 

terhadap Attitude Towards the 

Service 

0.319 0.471 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

Ditolak 

H2 Perceived Usefulness berpengaruh 

positif terhadap Attitude Towards 

the Service 

0 3.518 Data mendukung 

hipotesis 

Diterima 

H3 Perceived Ease of Use berpengaruh 

positif terhadap Attitude Towards 

the Service 

0 4.411 Data mendukung 

hipotesis 

Diterima 

H4 Trust berpengaruh positif terhadap 

Attitude Towards the Service 

0 4.602 Data mendukung 

hipotesis 

Diterima 

H5 Attitude Towards the Service 

berpengaruh positif terhadap 

Intention to Use 

0 4.807 Data mendukung 

hipotesis 

Diterima 
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Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis semua hipotesis yang telah diajukan 

berdasarkan teori yang ada sebelumnya. Pada temuan pertama yaitu Perceived Risk tidak 

berpengaruh terhadap Attitude Towards the Service. Artinya persepsi risiko seperti menggunakan 

dan memberikan informasi pribadi digital banking yang dianggap berisiko terbukti tidak 

mempengaruhi sikap konsumen. Hal ini dapat dipengaruhi dari faktor keikutsertaan responden yang 

di dominasi 85% usia 17-27 tahun, yang dianggap telah memiliki pemahaman terhadap literasi 

keamanan digital banking yang lebih baik, hal ini diperkuat dari pernyataan peneliti sebelumnya 

yang menjelaskan bahwa Gen Z merupakan generasi yang telah mahir menggunakan teknologi 

digital (Kaabachi et al., 2022). Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

mengatakan bahwa Perceived Risk yang dirasa tinggi oleh konsumen cenderung tidak membentuk 

sikap nasabah untuk mau menggunakan (Khan & Abideen, 2023). Dan berlawanan dengan temuan 

sebelumnya yang menjelaskan bahwa Perceived Risk akan menurunkan rasa untuk mau 

menggunakan (Bland et al., 2024). Hasil ini juga tidak sejalan dengan penelitian terhadulu yang jika 

risiko dirasakan saat menggunakan suatu layanan, maka konsumen akan memutuskan untuk 

berhenti menggunakan layanan tersebut (Gümüş & Çark, 2021).   

Temuan kedua membuktikan bahwa Perceived Usefulness memiliki pengaruh positif terhadap 

Attitude Towards the Service. Artinya semakin baik manfaat suatu layanan dirasakan oleh konsumen 

maka sikap positif nasabah terhadap layanan juga akan meningkat. Manfaat seperti penggunaan 

yang dapat menghemat waktu, terbukti memberikan peningkatan akan sikap konsumen terhadap 

suatu layanan. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan ketika konsumen 

merasakan manfaat dari suatu layanan maka konsumen cenderung bersikap positif terhadap layanan 

tersebut, ini karena konsumen melihat bagaimana layanan lebih mempermudah aktivitas konsumen 

(Kelly & Palaniappan, 2023).  Hasil ini juga sejalan dengan penelititi terdahulu Perceived Usefulness 

berpengaruh terhadap sikap konsumen (Hodovic, 2019). Temuan ini juga sejalan dengan temuan 

peneliti sebelumnya yang menyatakan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap 

Attitude Towards the Service (Petrović et al., 2021) 

Temuan ke-3 membuktikan bahwa Perceived Ease of Use memliki pengaruh positif terhadap 

Attitude Towards the Service. Artinya jika suatu layanan dibuat dengan fitur yang jelas dan mudah 

dimengerti, maka persepsi nasabah terhadap suatu layanan akan semakin meningkat. Persepsi 

kemudahan seperti layanan yang mudah digunakan membuktikan bahwa sikap nasabah mampu 

dipengaruhi ke arah yang positif oleh variabel Perceived Ease of Use. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kemudahan yang dirasakan mampu meningkatkan 

sikap konsumen terhadap layanan berbasis digital (Yamin & Abdalatif, 2024). Temuan sebelumnya 

yang mengatakan bahwa sistem digital yang aman, terjamin, dan andal dalam penggunaannya 

memudahkan proses transaksi keuangan sehingga hal ini semakin memberikan peningkatan 

terhadap keinginan nasabah untuk mau menggunakan (Tian et al., 2023). Temuan ini juga sejalan 

dengan penelitian terhadulu yang mengatakan bahwa kemudahan yang dirasa berpengaruh 

terhadap sikap konsumen untuk mau menggunakan layanan berbasis seluler (Kelly & Palaniappan, 



Copyright @ Ketut Sunaryanto, Jenyfer 

 

2023). 

Temuan keempat membuktikan bahwa Trust memliki pengaruh positif terhadap Attitude 

Towards The Service. Artinya jika perbankan mampu menjaga kepercayaan konsumen mematuhi 

semua ketentuan yang dijanjikan kepada nasabah, maka persepsi nasabah terhadap suatu layanan 

akan semakin meningkat. Kepercayaan seperti pihak perbankan yang mampu berkomitmen untuk 

menjaga kualitas layanannya juga dipercaya mempengaruhi secara positif sikap konsumen terhadap 

digital banking. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang mengatakan bahwa Trust 

menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen untuk mau mengadopsi layanan karena 

mereka telah percaya (Islam & Zhou, 2024). Hasil ini juga sejalan dengan temuan peneliti terdahulu 

yang menyatakan bahwa Trust berhubungan erat dengan sikap konsumen untuk mengadopsi digital 

banking (Boateng et al., 2016). Temuan ini juga sejalan dengan penelitian terhadulu yang 

menyatakan bahwa Trust memliki pengaruh terhadap Attitude Towards The Service (Kwateng et al., 

2019).  

Temuan terakhir membuktikan bahwa Attitude Towards The Service memiliki pengaruh positif 

terhadap Intention To Use. Artinya konsumen menganggap digital banking sebagai ide baik bagi 

perbankan dan mampu mempengaruhi sikap nasabah terhadap niat mereka untuk menggunakan 

layanan. Sikap lainnya adalah nasabah merasa digital banking merupakan pilihan cerdas bagi para 

penggunanya, sehingga hal ini juga dikatakan mampu mempengaruhi secara baik sikap konsumen 

terhadap layanan. Temuan ini sejalan dengan penelitian terhadulu yang mengatakan bahwa sikap 

merupakan faktor krusial dalam menentukan niat konsumen (Ryan, 2020).  Hasil ini juga sejalan 

dengan temuan penelitian terdahulu yang menyatakan nasabah yang memiliki sikap positif terhadap 

kredibilitas suatu bank cenderung akan menggunakan dan mengadopsi layanan dari bank tersebut 

bahkan bersedia untuk mereferensikan kepada orang lain (Sang, 2023). Temuan ini juga sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa sikap terhadap layanan berpengaruh positif 

terhadap Intention To Use (Himel et al., 2021). 

 

SIMPULAN 

Pada penelitian dapat disimpulkan bahwa Perceived Risk tidak berpengaruh terhadap Attitude 

Towards The Service. Hasil ini menjelaskan bahwa meskipun penggunaan digital banking dikatakan 

memiliki risiko yang tinggi, akan tetapi pada kenyataannya masih banyak pengguna yang merasa 

aman bertransaksi menggunakan digital banking. Selanjutnya Perceived Usefulness berpengaruh 

positif terhadap Attitude Towards The Service. Hasil ini menjelaskan konsumen merasa senang ketika 

mereka dapat menghemat waktu untuk bertransaksi. Selanjutnya Perceived Ease Of Use 

berpengaruh positif terhadap Attitude Towards The Service. Hasil ini menjelaskan konsumen merasa 

senang ketika layanan yang mereka gunakan mudah untuk digunakan dan dipahami. Selanjutnya 

Trust berpengaruh positif terhadap Attitude Towards The Service. Hasil ini menjelaskan konsumen 

merasa senang karena digital banking selalu memberikan manfaat terbaik kepada nasabah. Terakhir 
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Attitude Towards The Service berpengaruh positif terhadap Intention To Use. Hasil ini menjelaskan 

konsumen merasa senang akan suatu layanan maka mereka akan memiliki niat yang tinggi untuk 

mau menggunakan suatu layanan.  

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang bisa diperbaiki dan dikembangkan pada 

penelitian ini. Pertama penelitian ini hanya mencakup wilayah DKI Jakarta saja, sehingga tentunya 

masih belum dapat menjelaskan faktor apa saja yang mempengaruhi setiap variabel yang ada jika 

menggunakan objek yang berbeda. Kedua, sampel hanya menarik responden dari perbankan swasta 

dimana hal tersebut memungkinkan data yang diperoleh akan terbatas dan tidak bervariasi, karena 

adanya perbedaan pengalaman dari setiap responden. Ketiga, variabel yang digunakan masih 

terbatas sehingga hasil yang didapat pada penelitian ini juga masih terbatas.  

Selanjutnya untuk mengatasi keterbatasan diatas, yaitu penelitian selanjutnya bisa 

menggunakan variabel lainnya yang mampu memperkuat variabel yang sudah ada diatas. Kemudian 

penelitian selanjutnya dapat mencakup lebih luas lagi wilayah penelitiannya, sehingga mampu 

menjelaskan dengan lebih baik faktor apa saja yang mempengaruhi variabel yang ada jika objek 

penelitian ini tidak hanya fokus pada satu wilayah tertentu sja. Terakhir penelitian selanjutnya dapat 

menarik responden dari berbagai macam perbankan yang dapat memungkinkan data lebih 

bervariasi.  

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial untuk industri keuangan. Perusahaan 

harus memiliki komitmen untuk terus meningkatkan kualitas layanan agar layanan digital banking 

memiliki kegunaan yang lebih baik lagi dari sebelumnya. Hal ini untuk menjaga loyalitas konsumen 

kepada bank agar tidak lari ke lain bank. Kemudian perlu melakukan pembaruan desain dan 

pengembangan terhadap produk secara berkala agar konsumen tidak merasa bosan ketika 

menggunakan layanan. Selanjutnya perusasahaan perlu mempertahankan reputasi baik melalui 

layanan yang andal dan memiliki kualitas tinggi. Dan yang terakhir harus memastikan bahwa layanan 

digital banking harus selalu dikembangkan dengan memperhatikan kebutuhan penggunanya dan 

memenuhi keinginan nasabah.  
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