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ABSTRACT

The provision of quality digital banking services has major challenges, one of which is
adequate safety factors and high risk perceptions. This study aims to determine the
effect of transaction security and risk perception on customer decisions using BNI
Direct digital banking services through customer trust as an intervening variable. The
study was conducted on 78 respondents taken from 39 non-individual customers using
BNI Direct. Data analysis using version 2.3.0m3 SmartPLS application. Based on the
testing of hypotheses obtained the results of transaction security have a positive and
significant effect on customer trust and purchasing decisions. Perception of risk has a
negative significant effect on customer confidence but does not affect the purchasing
decision. Customer trust has a positive and significant effect on purchasing decisions.
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ABSTRAK

Penyediaan layanan digital banking yang berkualitas memiliki tantangan besar salah
satunya yaitu faktor keamanan yang memadai dan persepsi resiko yang tinggi.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh keamanan transaksi dan persepsi
resiko terhadap keputusan nasabah menggunakan layanan digital banking BNI Direct
melalui kepercayaan nasabah sebagai variabel intervening. Penelitian dilakukan pada 78
orang responden yang diambil dari 39 nasabah non per orangan pengguna BNI Direct.
Analisis data menggunakan aplikasi SmartPLS versi 2.3.0m3. Berdasarkan pengujian
hipotesis diperoleh hasil keamanan transaksi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan nasabah maupun keputusan pembelian. Persepsi resiko
berpengaruh signifikan negatif terhadap kepercayaan nasabah namun tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan nasabah berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Keamanan transaksi; Persepsi resiko; Kepercayaan nasabah;
Keputusan Pembelian

Pendahuluan

Perkembangan jaman yang semakin modern telah mendorong berbagai macam
perubahan sistem, baik secara langsung maupun tidak langsung, seperti sistem
perdagangan, cara bertransaksi dan sistem pemasaran (Tugiso, et al., 2016). Internet
sebagai salah satu alat pemasaran yang berkembang pesat yang penggunaannya
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memungkinkan konsumen untuk mengakses, membeli produk atau jasa, dan melakukan
berbagai transaksi bisnis disamping memperoleh berbagai informasi produk atau jasa
yang diinginkan sesuai dengan kebutuhan. Ahli pemasaran Kartajaya (2016)
berpendapat bahwa pengusaha yang tidak mempromosikan produknya malalui internet
akan merugi dan tergeser, karena menurutnya melakukan komunikasi pemasaran
melalui internet sangatlah efektif.

Informasi yang diberikan oleh bank secara detail terkait layanan digital banking
yang disediakan baik kekurangan maupun kelebihannya dapat membuat nasabah
percaya bahwa layanan tersebut aman digunakan. Adanya persepsi resiko dapat
mempengaruhi keputusan nasabah dalam menggunakan sebuah layanan digital banking.
Mowen dan Minor (2012) menyatakan kepercayaan konsumen adalah semua
pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat
konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Dalam hal ini pentingnya keamanan
dan sinkronisasi persepsi resiko serta kenyamanan nasabah dalam menggunakan
layanan digital banking menjadi aspek kepercayaan yang dapat mendorong kuat pada
keputusan nasabah menggunakan layanan tersebut.

Landasan Teoritis
Electronic Banking

Electronic Banking (E-Banking) atau Internet banking merupakan produk
perbankan elektronik yang ditawarkan pihak bank untuk memberikan kemudahan
kepada nasabah dalam melakukan transaksi perbankan melalui komputer dan jaringan
internet (Suryani, 2015). Sedangkan menurut Maharsi (2016) internet banking adalah
salah satu pelayanan jasa bank yang memungkinkan nasabah untuk memperoleh
informasi, melakukan komunikasi, dan melakukan transaksi perbankan melalui jaringan
internet dan bukan merupakan bank yang hanya menyelenggarakan layanan perbankan
melalui internet. Dengan kata lain, suatu bank yang memiliki website tetapi tidak dapat
digunakan untuk bertransaksi tidak termasuk dalam internet banking.

Internet banking memberikan jangkauan yang luas bagi nasabah untuk
melakukan transaksi elektronik melalui website bank. Tandan Teo (2012) menyebutkan
bahwa bank yang menggunakan internet banking menyediakan layanan yang rendah
biaya untuk nasabah. Internet banking memangkas biaya operasi, memperbaiki
efisiensi, mengurangi biaya kertas untuk keperluan transaksi serta memberikan
kesempatan pada bank untuk menjaga hubungannya dengan nasabah dan mencari
nasabah baru. Internet banking berkembang menjadi “one stop service and information
unit” yang menjanjikan keuntungan sekaligus untuk bank dan nasabahnya.

Teori Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2017) perilaku konsumen adalah perilaku dari
konsumen akhir, individu dan rumah tangga, yang membeli barang dan jasa untuk
konsumsi pribadi. Sementara Amirulla (2016) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai sejumlah tindakan-tindakan nyata individu (konsumen) yang dipengaruhi
faktor-faktor kejiwaan (psikologis) dan faktor-faktor luar lainnya (ekternal) yang
mengarahkan untuk memilih dan menggunakan barang dan jasa yang diinginkan.

The American Marketing Assosiation menjelaskan perilaku konsumen
merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya
dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Para pemasar
wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen agar mampu memasarkan
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produknya dengan baik. Mempengaruhi perilaku konsumen adalah mempengaruhi
pilihan konsumen dan dilakukan melalui strategi pemasaran yang tepat.

Meskipun ada banyak faktor yang mempengaruhi dalam memahami perilaku
konsumen, namun bagi perusahaan sudah merupakan keharusan untuk memahami
perilaku konsumennya sehingga dengan demikian perusahaan dapat menetapkan
kegiatan pemasarannya secara lebih tepat. Dengan demikian berdasarkan definisi di atas
dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan nyata individu
(konsumen) yang dipengaruhi faktor-faktor kejiwaan (psikologis) dan faktor-faktor luar
lainnya (eksternal) dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-
jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini.

Keputusan Pembelian

Schiffman dan Kanuk (2016), mendefinisikan keputusan pembelian sebagai
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian. Dengan kata lain,
konsumen yang hendak melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari berbagai
alternatif yang ada. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan
tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut
Thomson (2013) keputusan pembelian adalah kegiatan atau perilaku yang muncul
sebagai respon terhadap objek.

Kotler (2018) mengungkapkan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan
konsumen yang mengenai preferensi atas setiap merek yang ada didalam kumpulan
pilihan. Konsumen juga membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai.
Dalam melaksanakan sebuah maksud pembelian, konsumen bisa membentuk lima sub
keputusan, yaitu (1) merek, (2) penyalur, (3) kuantitas, (4) waktu, dan (5) metode
pembayaran. Konsumen tidak harus menggunakan satu jenis aturan pilihan saja
terkadang mereka menerapkan strategi keputusan bertahap yang menggabungkan dua
pilihan atau lebih.

Perusahaan perlu mengenali peranan-peranan tersebut karena hal tersebut
mempengaruhi  dalam  kaitan merancang produk, menentukan pesan dan
mengalokasikan biaya anggaran promosi. Dengan mengetahui pelaku utama dan
peranan yang mereka mainkan akan membantu para pemasar menyelaraskan program
pemasaran yang tepat dengan para pembeli (Kotler, 2018).

Keamanan Transaksi

Masalah keamanan merupakan salah satu aspek penting dari sebuah sistem
informasi. Park dan Kim (2016) mendefinisikan keamanan sebagai kemampuan toko
online dalam melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas transaksi data.
Jaminan keamanan berperan penting dalam pembentukan kepercayaan dengan
mengurangi perhatian konsumen tentang penyalahgunaan data pribadi dan transaksi
data yang mudah rusak. Ketika level jaminan keamanan dapat diterima dan bertemu
dengan harapan konsumen, maka konsumen mungkin akan bersedia membuka
informasi pribadinya dan akan membeli dengan perasaan aman.

Masalah keamanan merupakan salah satu aspek penting dari sebuah sistem
informasi. Keamanan transaksi onl/ine adalah bagaimana dapat mencegah penipuan
(cheating) atau paling tidak mendeteksi adanya penipuan di sebuah sistem yang berbasis
informasi, dimana informasinya sendiri tidak memiliki arti fisik. Sangat pentingnya nilai
sebuah informasi menyebabkan seringkali informasi yang diinginkan hanya boleh
diakses oleh orang-orang tertentu. Jatuhnya informasi ke tangan pihak lain dapat
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menimbulkan kerugian bagi pemilik informasi. Untuk itu keamanan dari sistem
informasi yang digunakan harus terjamin dalam batas yang dapat diterima.

Delafrooz et al (2011) menganggap masalah keamanan (security) merupakan
faktor yang berpengaruh pada niat pembelian online. Wijaya dan Jasfar (2014) juga
menyimpulkan bahwa keamanan dan privasi memberikan pengaruh yang besar terhadap
pembelian melalui online shopping.

Dari berbagai pengertian dapat disimpulkan bahwa keamanan adalah
kemampuan perusahaan dalam melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas
transaksi data dalam proses transaksi secara onmline. Keamanan juga melibatkan
penggunaan kemajuan teknis yang dapat berpengaruh positif terhadap niat untuk
membeli secara online, seperti kriptografi, tanda tangan dan sertifikat digital yang
bertujuan untuk melindungi pengguna dari risiko penipuan, hacking atau "phishing".

Persepsi Resiko

Resiko berhubungan dengan ketidakpastian karena kurang atau tidak tersedianya
cukup informasi tentang apa yang akan terjadi. Pembahasan mengenai konsep perceived
risk dalam kajian pemasaran dikemukakan pertama kali oleh Raymond Bauer di tahun
1960. Menurut Bauer (2013), resiko tidak hanya berhubungan dengan kegiatan-kegiatan
pengambilan keputusan saat pra pembelian saja, seperti hanya pencarian informasi,
namun juga dengan proses-proses keputusan paska pembelian. Pandangan Bauer
mengenai perceived risk berhasil memicu sejumlah penelitian lanjutan dan telah terbukti
menjadi satu topik yang populer dalam perilaku konsumen. Resiko telah diteliti secara
luas dalam bidang perilaku konsumen serta diusulkan sebagai salah satu konsep
terpenting untuk memahami bagaimana konsumen menentukan pilihan.

Suryani (2015) menjelaskan persepsi resiko (perceived risk) didefinisikan
sebagai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu melihat
kemungkinan yang akan terjadi dari keputusan pembelian yang dilakukan. Berkaitan
dengan adanya persepsi konsumen terdapat persepsi terhadap risiko atau perceived risk,
persepsi terhadap kualitas atau perceived quality, persepsi terhadap pengorbanan atau
perceived sacrifice, persepsi terhadap nilai atau perceived value.

resiko merupakan suatu konsekuensi negatif yang harus diterima akibat dari
ketidakpastian dalam mengambil keputusan. Sementara persepsi terhadap resiko adalah
suatu cara kosumen mempersepsikan kemungkinan kerugian yang akan diperoleh dari
keputusannya dikarenakan ketidakpastian dari hal yang di putuskan tersebut.

Kepercayaan

Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain dimana
kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisi mental yang
didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya. Rousseau et al/ (2012)
menyatakan kepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk
menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain.

Menurut Becerra ef al (2011) kepercayaan adalah kemauan dari kelompok yaitu
pihak yang memberikan kepercayaan (frustor), menjadi rentan terhadap tindakan dari
kelompok lain yaitu pihak yang dipercayai (trustee), berdasarkan harapan bahwa yang
lain akan melakukan tindakan tertentu yang penting untuk frustor, terlepas dari
kemampuan untuk mengontrol atau memantau pihak lain. Seiring maraknya kejahatan
internet seperti misalnya pembobolan kartu kredit dan penipuan, faktor kepercayaan
menjadi hal yang sangat penting dalam transaksi online shopping. Konsep kepercayaan
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ini berarti bahwa pembeli percaya terhadap keandalan pihak penjual online yang dapat
menjamin keamanan bertransaksi online. Keamanan berarti bahwa transaksi penjualan
online dapat dipercaya.

Pengembangan Hipotesis

Dengan adanya jaminan keamanan yang diberikan, diharapkan pengguna BNI
Direct dapat melakukan transaksi secara lebih aman dan tidak khawatir oleh adanya
penipuan pada saat transaksi tersebut. Sehingga jaminan keamanan yang ditawarkan
diduga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan penggunaan BNI Direct itu
sendiri. Penelitian Sheehan dan Hoy (2011) menyebutkan bahwa konsumen
menghindari situs yang membutuhkan data pribadi untuk pendaftaran, karena sebagian
dari toko online berusaha memalsukan atau memberkan data pribadi konsumen kepada
pihak lain. Penelitian lainnya yang dilakukan Yulihasri, et al/ (2011) juga menunjukan
bahwa keamanan menjadi faktor yang berperan penting dalam meningkatkan keputusan
pembelian secara online. Penelitian lain oleh Anthasari dan Widiastuti (2016);
Sidjatmika (2017) juga telah membuktikan adanya pengaruh positif yang diberikan oleh
keamanan terhadap tingkat keputusan pembelian konsumen.
HI1: Faktor keamanan transaksi berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan nasabah menggunakan BNI Direct

Terkait dengan kemungkinan kegagalan yang terjadi pada layanan digital
banking, pihak BNI harus memperhatikan kualitas layanan dari segi proses untuk
memperkecil tingkat persepsi resiko (perceived risk) para nasabah pengguna layanan
digital banking. Hal ini dikarenakan persepsi resiko mengandung ketidaktentuan sebuah
situasi sehingga akan mempengaruhi baik buruknya keputusan pembelian yang diambil
nasabah. Penelitian yang dilakukan oleh Rosalia (2016) menjelaskan bahwa persepsi
resiko menjadi salah satu hal yang berpengaruh dalam pengambilan keputusan membeli
secara online. Penelitian Fitrianis (2017) menyatakan persepsi risiko terbukti
berpengaruh secara signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian. Dalam
penelitian Karnadjaja (2018) juga ditunjukan bahwa persepsi resiko memiliki pengaruh
negatif yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

H2: Persepsi resiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan nasabah
menggunakan BNI Direct

Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Probo (2010), Mei
dan Denny (2013); Eli, et al (2014), Sihwahjoeni (2016) serta Firmansyah (2017). Hasil
penelitian mereka menunjukkan hasil bahwa keamanan berpengaruh terhadap
kepercayaan pengguna e-commerce. Perangkat pedukung yang menjamin situs transaksi
online mempengaruhi konsumen dalam melakukan transaksi online. Hal tersebut
menujukan prosedur keamanan yang memadai akan menimbulkan kepercayaan
pengguna internet.

H3: Faktor keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
nasabah menggunakan BNI Direct

Kondisi maraknya terjadi kejahatan melalui internet sehingga faktor
kepercayaan menjadi hal yang sangat penting dalam transaksi online. Penelitian Lui dan
Jamieson (2011) mengatakan kepercayaan merupakan pondasi pada perdagangan
elektronik. Beberapa penelitian lainnya juga telah membuktikan semakin tinggi nilai
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persepsi sesiko, maka semakin rendah kepercayaan, begitu juga sebaliknya. Ling et al

(2011) menjelaskan persepsi teknologi dan persepsi resiko berhubungan negatif

terhadap kepercayaan online. Begitu juga Cheung & Lee (2013) menjelaskan persepsi

resiko mempunyai pengaruh negatif terhadap kepercayaan mahasiswa berbelanja online.

H4: Persepsi resiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kepercayaan
nasabah menggunakan BNI Direct

Penelitian Kusumawardani (2017) menjelaskan kepercayaan memiliki pengaruh
yang signifikan dalam mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian konsumen.
Hidayah (2018) dalam penelitiannya juga menunjukan bahwa bahwa kepercayaan
berpengaruh dominan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen e-
marketplace.

H5: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah
menggunakan BNI Direct

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian asosiatif kausal serta
menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah nasabah non
perorangan pengguna BNI Direct di BNI Cilegon yang berjumlah 255 perusahaan.
Pengambilan sampel dalam penelitian ini akan menggunakan teknik purposive sampling
dimana nasabah yang dipilih menjadi responden diharuskan memenubhi kriteria tertentu:

1. Merupakan nasabah non perorangan pengguna BNI Direct yang terdaftar di BNI KC
Cilegon, dalam hal ini berjumlah 255 perusahaan.

2. Tercatat aktif melakukan transaksi inquiry dan financial (keduanya) dalam 6 bulan
terakhir. Dari hasil pengamatan diketahui hanya ada 39 perusahaan yang tercatat
aktif menggunakan layanan inquiry dan financial dari BNI Direct.

3. Merupakan pihak yang bertanggung jawab atau berwenang (PIC) atas penggunaan
BNI Direct di perusahaan. Dalam hal ini pihak yang bertanggung jawab adalah staf
dan kepala bagian keuangan.

Penelitian ini terdiri dari dua variabel independen yaitu keamanan transaksi dan
persepsi resiko; satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian dan satu variabel
intervening yaitu kepercayaan nasabah. Merujuk pada tinjauan pustaka yang telah
dijelaskan pada bab sebelumnya, dapat dibuat definisi operasional dari keempat variabel
penelitian sebagai berikut:

Tabel 1
Definisi Operasional Variabel Penelitian
No. | Variabel | Pengukuran dan Indikator
Variabel Independen
1. Keamanan Variabel keamanan transaksi diukur menggunakan indikator
transaksi menurut Park dan Kim (2016) yaitu:

1. Jaminan keamanan transaksi
2. Kerahasiaan data konsumen
3. Ketersediaan bukti transaksi

2. Persepsi Variabel persepsi resiko diukur menggunakan indikator menurut
resiko Ferrinadewi (2012) yaitu:
1. Persepsi negatif konsumen
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2. Hasil yang tidak diinginkan
3. Hasil yang tidak sesuai kenyataan

Variabel Intervening

3. Kepercayaan | Variabel kepercayaan nasabah diukur menggunakan indikator
nasabah menurut Aribowo dan Nugroho (2013) yaitu:

1. Kesediaan bertumpu pada penyedia jasa

2. Keyakinan atas hasil yang dilakukan oleh penyedia jasa

3. Kesediaan untuk menerima

Variabel Dependen

4. Keputusan Variabel keputusan pembelian diukur menggunakan indikator
pembelian menurut Kotler (2018) yaitu:

1. Melakukan transaksi (pembelian)

2. Menentukan waktu untuk bertransaksi

3. Menentukan jumlah produk yang dibeli

4. Menyepakati harga

Metode pengumpulan data dengan kuesioner online yang menggunakan google
form. Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan menggunakan software
smartPLS versi 2.0.m3 karena penelitian ini menggunakan teknik statistika multivarian
dengan melakukan tiga variabel yaitu variabel independen, variabel intervening, dan
variabel dependen (Jogiyanto dan Abdillah, 2016).

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Deskripsi Variabel

Keamanan transaksi merupakan sesuatu yang berperan penting dalam
membentuk kepercayaan konsumen tentang penyalahgunaan data pribadi dan transaksi
data yang dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator yaitu jaminan keamanan
transaksi, kerahasiaan data konsumen dan ketersediaan bukti transaksi. Nilai indeks
tanggapan responden pada variabel keamanan transaksi disajikan yaitu:

Grafik 1
Nilai Indeks Variabel Kemanan Transaksi

@ INDEKS FAKTOR KEAMANAN

SCRT2,92.18

SCRT1,91.79 SCRT3,91.79
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1. Indikator jaminan keamanan transaksi yang dikoding dengan SCRT1 diketahui
memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 91,79. Hasil ini menunjukan
bahwa jaminan keamanan transaksi merupakan hal yang sangat penting yang
menunjang faktor keamanan dalam bertransaksi terutama melalui akses internet.

2. Indikator kerahasiaan data konsumen yang dikoding dengan SCRT2 diketahui
memperoleh nilai indeks 92,18. Hasil ini menunjukan bahwa nasabah sangat
menunjung tinggi kerahasiaan data dalam hal keamanan bertransaksi via internet
banking.

3. Indikator ketersediaan bukti transaksi yang dikoding dengan SCRT3 diketahui
memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 91,79. Hasil ini menunjukan
bahwa nasabah sangat menginginkan adanya bukti transaksi sebagai tanda bahwa
layanan perbankan yang digunakan (yaitu BNI Direct) memenuhi faktor keamanan
yang memadai.

Dengan demikian dari uraian tersebut dapat disimpulkan, umumnya nasabah
telah menanggapi dengan sangat tinggi ketiga indikator pada faktor keamanan transaksi
karena diperoleh nilai indeks yang berada pada rentang 91,79 s/d 92,18. Hal ini
mengindikasikan jaminan keamanan, kerahasiaan data dan tersedianya bukti transaksi
menjadi tiga hal penting untuk memenuhi rasa aman dalam melakukan transaksi
perbankan via internet seperti halnya BNI Direct.

Persepsi resiko merupakan persepsi negatif nasabah atas sejumlah aktivitas
yang didasarkan pada hasil yang negatif dan memungkinkan bahwa hasil tersebut
menjadi nyata. Dalam penelitian ini persepsi resiko diukur melalui tiga indikator yaitu
persepsi negatif konsumen, hasil yang tidak diinginkan dan hasil tidak sesuai kenyataan
dimana nilai indeksnya disajikan lengkap dibawah ini:

Grafik 2
Nilai Indeks Variabel Persepsi Resiko

@ INDEKS PERSEPSI RESIKO

RISK2, 80.1 SK3, 80.13

RISK1, 79.49
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1. Indikator persepsi negatif dikoding dengan RISK1 memperoleh

tanggapan

responden dengan nilai indeks 79,49. Hasil ini menunjukan bahwa tingkat persepsi

negatif atas layanan BNI Direct masih tergolong rendah.

2. Indikator hasil yang tidak diinginkan yang dikoding dengan RISK2 diketahui
memperoleh nilai indeks 80,13. Hasil ini menunjukan bahwa nasabah memiliki
persepsi yang cukup akan terjadinya hasil yang tidak diinginkan ketika

menggunakan layanan BNI Direct.

3. Indikator hasil yang tidak sesuai kenyataan yang dikoding dengan RISK3 diketahui
memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 80,13. Hasil ini menunjukan
bahwa nasabah juga memiliki ketakutan yang cukup tinggi akan terjadinya hasil

yang tidak sesuai kenyataan dalam penggunaan layanan BNI Direct.

Dengan demikian dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa umumnya
nasabah memberikan tanggapan yang berbeda-beda atas ketiga indikator pada variabel
persepsi resiko. Dari hasil tersebut juga diketahui bahwa nilai indeks variabel ini berada
pada rentang 79,49 s/d 80,13 yang mengindikasikan adanya ketakutan akan terjadinya
resiko berupa hal negatif, hasil yang tidak sesuai kenyataan dan yang tidak diinginkan

dalam penggunaan BNI Direct.

Kepercayaan merupakan keyakinan pada peyedia jasa yang dipercaya akan
terpenuhinya segala kewajiban secara baik sesuai harapan. Dalam penelitian ini
kepercayaan nasabah diukur melalui tiga indikator yaitu kesediaan bertumpu pada
penyedia jasa, keyakinan atas hasil yang dilakukan penyedia jasa dan kesediaan untuk

menerima dimana nilai indeksnya disajikan lengkap dibawah ini:

Grafik 3
Nilai Indeks Variabel Kepercayaan Nasabah
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1.

Indikator kesediaan bertumpu pada penyedia jasa dikoding dengan TRUSTI. Dari
grafik terlihat memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 91,28 yang
menunjukan adanya kesediaan yang besar untuk bertumpu pada Bank BNI selaku
penyedia layanan BNI Direct.

Indikator keyakinan atas hasil yang dilakukan penyedia jasa dikoding dengan
TRUST2 dan diketahui memperoleh nilai indeks 91,54. Hasil ini menunjukan bahwa
nasabah memiliki keyakinan yang besar atas hasil yang memuaskan dari kinerja
pihak bank BNI dalam layanan BNI Direct.

Indikator kesediaan untuk menerima yang dikoding dengan TRUST3 diketahui
memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 91,92. Hasil ini menunjukan
bahwa nasabah juga bersedia menerima dengan penuh keyakinan atas penggunaan
layanan BNI Direct.

Dengan demikian dari uraian tersebut dapat disimpulkan, umumnya nasabah

telah menanggapi dengan sangat tinggi ketiga indikator pada variabel kepercayaan
karena diperoleh nilai indeks yang berada pada rentang 91,28 s/d 91,92. Hal ini
mengindikasikan nasabah memiliki kepercayaan yang besar atas layanan BNI Direct
yang ditunjukan oleh kesediaan dan keyakinannya mempercayai bank BNI selaku
penyedia jasa BNI Direct.

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil nasabah untuk

melakukan sebuah pembelian produk perbankan tertentu. Dalam penelitian ini
keputusan pembelian diukur melalui empat indikator yaitu melakukan transaksi,
menentukan waktu transaksi, menentukan jumlah produk yang dibeli dan menyepakati
harga. Adapun nilai indeksnya disajikan lengkap dibawabh ini:

Grafik 4
Nilai Indeks Variabel Keputusan Pembelian
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1. Indikator melakukan transaksi dikoding dengan DCSI1. Dari grafik terlihat
memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 91,79 yang menunjukan
adanya keputusan yang untuk melakukan transaksi (menggunakan layanan BNI
Direct) di perusahaanya.

2. Indikator menentukan waktu untuk bertransaksi dikoding dengan DCS2 dan
diketahui memperoleh nilai indeks 92,05. Hasil ini menunjukan bahwa nasabah
telah mengatur waktu penggunaan layanan BNI Direct yang tepat untuk membantu
keuangan perusahaan.

3. Indikator menentukan jumlah produk yang dibeli yang dikoding dengan DCS3
diketahui memperoleh tanggapan responden dengan nilai indeks 92,05. Hasil ini
menunjukan bahwa nasabah juga telah menentukan jumlah produk yang digunakan
dalam layanan BNI Direct.

4. Indikator menyepakati harga yang dikoding dengan DCS4 memperoleh nilai indeks
92,18. Hasil ini menunjukan bahwa nasabah telah menyepakati biaya administrasi
dan hal-hal lainnya yang menjadi kewajiban selaku pengguna layanan BNI Direct.

Dengan demikian dari uraian tersebut dapat disimpulkan, umumnya nasabah
telah menanggapi dengan sangat tinggi keempat indikator pada variabel keputusan
pembelian karena diperoleh nilai indeks yang berada pada rentang 91,79 s/d 92,18. Hal
ini mengindikasikan nasabah telah melakukan berbagai hal sebelum akhirnya
memutuskan untuk menggunakan BNI Direct.

Hasil Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai validitas dan
realibilitas model penelitian. Pengujian model pengukuran dalam penelitian sebelumnya
dilakukan pada 30 responden pre test sebelum kuesioner dibagikan pada responden
terpilih sebenarnya. Untuk melihat hasil uji model pengukuran pada penelitian ini
diperoleh dari nilai outer loading dan average variance extracted (AVE). Indikator
dinyatakan memenuhi asumsi convergent validity apabila memperoleh outer loading >
0,5. Sementara discrimant validity dapat terpenuhi apabilai diperoleh nilai AVE
konstruk > 0,5 (Ghozali, 2015). Dari olah data yang telah dilakukan, dapat disajikan
outer loading dan AVE sebagai berikut:
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Tabel 2
Hasil Uji Outer Model
Indikator Kemananan Persepsi Kepercayaan | Keputusan
Transaksi Resiko Nasabah Pembelian
SCRT1 0,969
SCRT2 0,918
SCRT3 0,9
RISK1 0,906
RISK2 0,80
RISK3 0,89
TRUST1 0,86
TRUST2 0,89
TRUST3 0,884
DCS1 0,916
DCS2 0,9
DCS3 ().844
DCS4 0.904
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Dari Tabel 2 di atas diketahui rentang nilai outer loading ke empat variabel
penelitian adalah keamanan transaksi (0,918 — 0,969); komitmen persepsi reskio (0,805
— 0,906); kepercayaan nasabah (0,861 — 0,897); dan keputusan pembelian (0,844 —
0,951). Merujuk pada persyaratan asumsi convergent validity, maka hasil uji outer
model tersebut menunjukan bahwa seluruh indikator dinyatakan valid seluruhnya.

Tabel 3
Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE
Keamanan Transaksi 0,896
Persepsi Resiko 0,757
Kepercayaan Nasabah 0,775
Keputusan Pembelian 0,818

Dari Tabel 3 diketahui keamanan transaksi, persepsi resiko, kepercayaan
nasabah dan keputusan pembelian memperoleh nilai AVE > 0,5 yang menyatakan telah
memenuhi asumi discrimant validity. Nilai AVE terendah diperoleh pada variabel
persepsi resiko dengan nilai 0,757 dan paling tinggi pada variabel keamanan transaksi
dengan nilai 0,896.

Selanjutnya setelah mengetahui kedua asumsi validitas yaitu convergent validity
dan discriminant validity, maka dilakukan uji reliabilitas untuk mengetahui konsistensi
jawaban responden pada seluruh instrumen penelitian dengan melihat nilai composite
reliability dan cronbach alpha. Instrument penelitian dinyatakan reliabel apabila
memiliki nilai composite reliability dan cronbach alpha > 0,7 (Ghozali, 2015).

Tabel 4
Uji Reliabilitas Instrumen
Variabel Composite Reliability | Cronbach Alpha
Keamanan Transaksi 0,963 0,942
Persepsi Resiko 0,903 0,855
Kepercayaan Nasabah 0,912 0,856
Keputusan Pembelian 0,947 0,925

Berdasarkan Tabel 4 diketahui seluruh variabel penelitian yaitu keamanan
transaksi, persepsi resiko, kepercayaan nasabah dan keputusan pembelian telah
memiliki nilai composite reliability dan cronbach alpha > 0,7. Dengan demikian
seluruh instrumen pada penelitian ini dinyatakan telah memenuhi asumsi reliabilitas dan
dapat dilanjutkan pada pengujian model struktural (inner model).

Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui
sebesarapa besar korelasi antar variabel yang dinyatakan dalam hipotesis, besarnya
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pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dan keterdukungan hipotesis
yang ditentukan yang disajikan sebagai berikut :

Tabel 5
Path Coefficient
Hipotesis Path Coefficient
1 | Keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian 0,312
2 | Persepsi resiko terhadap keputusan pembelian -0,045
3 | Keamanan transaksi terhadap kepercayaan nasabah 0,498
4 | Persepsi resiko terhadap kepercayaan nasabah -0,153
5 | Kepercayaan nasabah terhadap keputusan pembelian 0,415

Dari Tabel 5 di atas, maka dapat diuraikan penjelasan:

1.

Keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian memperoleh path coefficient
0,312 yang berarti keamanan transaksi berpengaruh sebesar 0,312 satuan dengan
keputusan pembelian. Tanda positif pada path coefficient menunjukan semakin
tinggi keamanan transaksi yang dirasakan maka akan semakin tinggi keputusan
pembelian.

Persepsi resiko terhadap keputusan pembelian memperoleh path coefficient -0,045
yang berarti persepsi resiko berpengaruh sebesar 0,045 satuan dengan keputusan
pembelian. Tanda negatif pada path coefficient menunjukan semakin rendah
persepsi resiko yang dirasakan maka akan semakin tinggi keputusan pembelian.
Keamanan transaksi terhadap kepercayaan nasabah memperoleh path coefficient
0,498 yang berarti keamanan transaksi berpengaruh sebesar 0,498 satuan dengan
kepercayaan nasabah. Tanda positif pada path coefficient menunjukan semakin
tinggi keamanan transaksi yang dirasakan maka akan semakin tinggi kepercayaan
nasabah.

Persepsi resiko terhadap kepercayaan nasabah memperoleh path coefficient -0,153
yang berarti persepsi resiko berpengaruh sebesar 0,153 satuan dengan kepercayaan
nasabah. Tanda negatif pada path coefficient menunjukan semakin rendah persepsi
resiko yang dirasakan maka akan semakin tinggi kepercayaan nasabah.
Kepercayaan nasabah terhadap keputusan pembelian memperoleh path coefficient
0,415 yang berarti kepercayaan nasabah berpengaruh sebesar 0,415 satuan dengan
keputusan pembelian. Tanda positif pada path coefficient menunjukan semakin
tinggi kepercayaan nasabah yang dirasakan maka akan semakin tinggi keputusan
pembelian.

Adapun besarnya korelasi simultan variabel independen terhadap variabel

dependen dalam model dilihat dari nilai R Square yang hasilnya disajikan:

Tabel 6
R Square
Model Dependen R Square
1 | Kepercayaan nasabah 0,295
2 | Keputusan pembelian 0,419

Dari Tabel 6 di atas diketahui nilai R Square pada masing-masing model

dependen kepercayaan nasabah adalah 0,295 dan keputusan pembelian adalah 0,419.
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Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan nasabah dipengaruhi oleh keamanan
transaksi dan persepsi resiko sebesar 29,5% (0,295 x 100%) sedangkan 70,5% sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain. Adapun keputusan pembelian dipengaruhi sebesar 41,9%
(0,419 x 100%) oleh keamanan transaksi, persepsi resiko dan kepercayaan nasabah dan
58,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis penelitian yang menyatakan pengaruh parsial antar variabel
dilakukan dengan ¢ statistic dengan cara membandingkan nilai ¢ statistic dan p value (uji
satu pihak) dengan t tabel dan sig 0,05. Dari olah data yang dilakukan, disajikan nilai ¢
statistic hipotesis penelitian sebagai berikut:

Tabel 7
T Statistic
Hipotesis T Statistic | P Value
1 | Keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian 2,247 0,014
2 | Persepsi resiko terhadap keputusan pembelian 0,519 0,303
3 | Keamanan transaksi terhadap kepercayaan nasabah 5,385 0,000
4 | Persepsi resiko terhadap kepercayaan nasabah 2,229 0,014
5 | Kepercayaan nasabah terhadap keputusan 2,628 0,005
pembelian
Ketentuan:

(1) Jika ¢ statistic > t tabel dan p value < o (0,05) hipotesis diterima
(2) Jika ¢ statistic <t tabel dan p value > a. (0,05) hipotesis ditolak.

Hipotesis 1

Dari Tabel 7 diketahui hipotesis 1 memperoleh ¢ statistic 2,247 dengan p value
0,014. Hasil ini menunjukan keamanan transaksi terbukti berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian karena nilai ¢ statistic (2,247) > t tabel (1,960) dan p value (0,014)
< a (0,05), artinya Hal diterima. Arah pengaruh bertanda positif menunjukan bahwa
apabila keamanan transaksi mampu dipenuhi dengan baik maka akan membantu
meningkatkan keputusan pembelian nasabah akan layanan BNI Direct.

Hipotesis 2

Dari Tabel 7 diketahui hipotesis 2 memperoleh ¢ statistic 0,519 dengan p value
0,303. Hasil ini menunjukan persepsi resiko tidak terbukti berpengaruh terhadap
keputusan pembelian karena nilai ¢ statistic (0,519) < t tabel (1,960) dan p value (0,303)
> a (0,05), artinya Ha2 ditolak. Arah pengaruh bertanda negatif menunjukan adanya
kecenderungan hubungan yang negatif antara persepsi resiko dan keputusan
menggunakan BNI Direct.

Hipotesis 3

Dari Tabel 7 diketahui hipotesis 3 memperoleh ¢ statistic 5,385 dengan p value
0,000. Hasil ini menunjukan keamanan transaksi terbukti berpengaruh positif terhadap
kepercayaan nasabah karena nilai ¢ statistic (5,385) > t tabel (1,960) dan p value (0,000)
< a (0,05), artinya Ha3 diterima. Arah pengaruh bertanda positif menunjukan bahwa

193



apabila keamanan transaksi mampu dipenuhi dengan baik maka akan membantu
meningkatkan kepercayaan nasabah akan layanan BNI Direct.

Hipotesis 4

Dari Tabel 7 diketahui hipotesis 4 memperoleh ¢ statistic 2,229 dengan p value
0,014. Hasil ini menunjukan persepsi resiko terbukti berpengaruh negatif terhadap
kepercayaan nasabah karena nilai ¢ statistic (2,229) > t tabel (1,960) dan p value (0,014)
< a (0,05), artinya Ha4 diterima. Arah pengaruh bertanda negatif menunjukan persepsi
resiko yang rendah dapat meningkatkan kepercayaan nasabah adalam menggunakan
BNI Direct.

Hipotesis 5

Dari Tabel 7 diketahui hipotesis 5 memperoleh ¢ statistic 2,628 dengan p value
0,005. Hasil ini menunjukan kepercayaan nasabah terbukti berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian karena nilai ¢ statistic (2,628) > t tabel (1,960) dan p value (0,005)
< a (0,05), artinya Ha5 diterima. Arah pengaruh bertanda positif menunjukan bahwa
apabila kepercayaan nasabah semakin besar maka akan membantu meningkatkan
keputusan pembelian nasabah akan layanan BNI Direct.

Hasil Uji Variabel Intervening

Untuk mengetahui apakah kepercayaan nasabah dapat menjadi intervening yang
memberikan dampak mediasi pada hubungan keamanan transaksi dan persepsi resiko
terhadap keputusan pembelian dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut :

Tabel 8
Perhitungan VAF

Uji Mediasi 1
Koefisien pengaruh langsung (a) : 0,312
Koefisien pengaruh tidak langsung (b) : 0,206
Koefisien pengaruh total (c) : 0,518
VAF : 0,397

Uji Mediasi 2
Koefisien pengaruh langsung (a) : -0,045
Koefisien pengaruh tidak langsung (b) : -0,064
Koefisien pengaruh total (c) : -0,109
VAF : -0,587

Dari Tabel 8 di atas diketahui nilai VAF uji mediasi 1 diperoleh 0,397 lebih
besar path coefficient keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian. Hasil ini
menunjukan bahwa keamanan transaksi akan lebih kuat pengaruhnya apabila mampu
menciptakan kepercayaan pada nasabah terlebih dahulu untuk dapat menghasilkan
keputusan pembelian yang tinggi.

Sementara itu, hasil uji mediasi 2 diperoleh -0,587 lebih besar dari path
coefficient persepsi resiko terhadap keputusan pembelian yang artinya persepsi resiko
juga akan memberi pengaruh yang lebih kuat pada keputusan pembelian apabila
sebelumnya mampu menimbulkan kepercayaan nasabah. Namun tanda negatif pada
nilai VAF menunjukan bahwa kepercayaan nasabah lebih berpotensi sebagai variabel
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moderator yang berpotensi memberi pengaruh negatif (menurunkan) pada hubungan
persepsi resiko dengan keputusan pembelian.

Pengaruh Keamanan Transaksi terhadap Keputusan Pembelian

Layanan digital banking banyak mengandung ketidakpastian dan risiko
dibandingkan dengan pembelian secara konvensional. Hal ini dikarenakan antara
nasabah dan petugas bank bertemu pada saat transaksi berlangsung. Pada pengujian
keamanan transaksi terhadap keputusan pembelian telah diperoleh hasil yang signifikan
dimana keamanan transaksi terbukti memberikan pengaruh yang positif terhadap
keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukan bahwa dengan keamanan transaksi
yang mampu dipenuhi oleh petugas layanan atau dalam kata lain nasabah yang
merasakan keamanan bertransaksi yang baik akan melakukan keputusan pembelian
lebih tinggi untuk menggunakan layanan BNI Direct. Sebagaimana telah diuraikan pada
hasil penelitian umumnya nasabah pengguna BNI Direct masih menggunakan status
transaksi finansial dan inquiry saja, padahal masih banyak jenis layanan lain yang bisa
digunakan oleh nasabah melalui BNI Direct.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Sheehan dan Hoy (2011) yang menyebutkan
bahwa konsumen menghindari situs yang membutuhkan data pribadi untuk pendaftaran,
karena sebagian dari toko online berusaha memalsukan atau memberkan data pribadi
konsumen kepada pihak lain. Penelitian lain yang sejalan dilakukan Yulihasri, et al
(2011); Anthasari dan Widiastuti (2016); dan Sidjatmika (2017) karena telah
membuktikan adanya pengaruh positif yang diberikan oleh keamanan terhadap tingkat
keputusan pembelian konsumen.

Pengaruh Persepsi Resiko terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen akan merasakan kenyamanan dan mengurangi persepsi resiko dalam
bertransaksi apabila penyedia jasa dapat melakukan komunikasi yang baik. Pada
pengujian hipotesis kedua diperoleh hasil tidak signifikan (ditolak) yang artinya
persepsi resiko tidak mempengaruhi keputusan pembelian baik secara negatif maupun
positif. Hasil ini bertolak belakang dengan penelitian Fitrianis (2017) yang telah
menyatakan persepsi risiko terbukti berpengaruh secara signifikan dan negatif terhadap
keputusan pembelian. Penelitian lain yang sejalan adalah Suhir (2014) dan Shompie
(2017) yang menemukan persepsi resiko tidak berpengaruh terhadap keputusan
konsumen melakukan sebuah pembelian tertentu.

Pengaruh Keamanan Transaksi terhadap Kepercayaan Nasabah

Kepercayaan pada perdagangan online lebih dibutuhkan daripada perdagangan
offline (nyata). Perusahaan penyedia jasa dalam hal ini bank BNI harus mampu
menawarkan keamanan yang setara dengan keamanan bertransaksi di dunia nyata. Hasil
pengujian hipotesis 3 telah membuktikan adanya pengaruh yang positif dan signifikan
dari keamanan transaksi terhadap kepercayaan nasabah. Nasabah yang memiliki rasa
aman dalam bertransaksi akan memiliki kepercayaan yang lebih baik pada penggunaan
sebuah layanan perbankan berbasis online seperti BNI Direct.

Apabila bank BNI dapat memberikan rasa aman pada para nasabahnya dalam
menggunakan layanna digital banking, hal tersebut dapat meningkat rasa kepercayaan
nasabah dalam melakukan transaksi jual beli online. Hasil ini konsisten dengan
penelitian yang dilakukan oleh Probo (2010), Mei dan Denny (2013); Eli, et al (2014),
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Sihwahjoeni (2016) serta Firmansyah (2017) karena telah menunjukkan keamanan
berpengaruh terhadap kepercayaan pengguna e-commerce. Dalam hal ini prosedur
keamanan yang memadai akan menimbulkan kepercayaan pengguna internet.

Pengaruh Persepsi Resiko terhadap Kepercayaan Nasabah

Kondisi maraknya terjadi kejahatan melalui internet sehingga faktor
kepercayaan menjadi hal yang sangat penting dalam transaksi online. Hasil pengujian
hipotesis ke empat telah menunjukan adanya pengaruh signifikan dari persepsi resiko
terhadap kepercayaan nasabah dengan arah hubungan yang negatif. Hal ini berarti
semakin rendah nasabah mempersepsikan sebuah resiko dari sebuah produk maka akan
semakin tinggi tingkat kepercayaannya pada produk tersebut, begitu juga sebaliknya.

Konsep resiko yang diterima oleh nasabah merupakan suatu perasaan bahwa
keputusan yang dibuat akan menghasilkan konsekuensi dimana ia tak dapat
mengantisipasinya dengan suatu perkiraan yang pasti. Hasil penelitian ini sejalan
dengan Lui dan Jamieson (2011) yang menyatakan kepercayaan merupakan pondasi
pada perdagangan elektronik. Beberapa penelitian lainnya juga telah membuktikan
semakin tinggi nilai persepsi sesiko, maka semakin rendah kepercayaan yaitu Ling et a/
(2011); Cheung & Lee (2013).

Pengaruh Kepercayaan Nasabah terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan mengartikan adanya rasa percaya dari pembeli terhadap
kemampuan perusahaan menyediakan layanan berbasis online. Pada pengujian hipotesis
kelima telah dibuktikan bahwa kepercayaan nasabah dapat memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan arah yang positif. Nasabah yang
memiliki kepercayaan lebih besar akan cenderung melakukan keputusan pembelian
yang lebih tinggi dalam menggunakan layanan BNI Direct.

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu oleh Iswara (2016) yang
telah membuktikan adanya pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian
dengan arah yang positif dan signifikan. Penelitian lain yang sejalan dilakukan oleh
Kusumawardani (2017) karena menemukan kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen.

Melalui rasa percaya, nasabah akan lebih yakin untuk menggantungkan
kebutuhan perbankannya pada suatu layanan (dalam hal ini BNI Direct). Dengan
demikian kepercayaan tersebut akan menuntun nasabah untuk secara langsung maupun
tidak langsung mengambil sebuah keputusan pembelian.

Simpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat dibuat
kesimpulan penelitian bahwa keamanan transaksi berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukan semakin besar rasa aman dalam
bertransaksi yang mampu dipenuhi maka akan semakin tinggi keputusan nasabah
menggunakan layanan BNI Direct. Persepsi resiko tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, karena besar kecilnya persepsi resiko yang dimiliki nasabah tidak
memengaruhi diambilnya keputusan menggunakan layanan BNI Direct. Keamanan
transaksi berpengaruh positif terhadap kepercayaan nasabah. Hasil ini menunjukan
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semakin besar rasa aman yang dirasakan nasabah maka akan semakin besar
kepercayaan nasabah atas layanan BNI Direct. Persepsi resiko berpengaruh negatif
terhadap kepercayaan nasabah, karena nasabah akan memiliki kepercayaan yang tinggi
atas layanan BNI Direct apabila persepsi resiko yang dimilikinya rendah. Kepercayaan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Rasa percaya yang besar akan
sebuah layanan digital banking (BNI Direct) membuat nasabah mau menggunakannya
(mengambil keputusan pembelian).

Dari kesimpulan tersebut, maka saran yang dapat diberikan diantaranya adalah
untuk dapat memenuhi keamanan dalam bertransaksi maka perlu diperhatikan jaminan
keamanan transaksi yang akurat dengan memastikan sistem digital banking yang dibuat
sudah lolos pengujian sebelumnya. Selain itu juga perlu diperhatikan ketersediaan bukti
transaksi yang akurat dan valid untuk memverifikasi transaksi yang dilakukan nasabah.
Disarankan untuk memperhatikan hal-hal yang dapat mempengaruhi persepsi risiko
seperti kemungkinan adanya hasil yang tidak diinginkan dan tidak sesuai kenyataan. Hal
ini dapat dilakukan dengan melakukan survey pada keluhan nasabah akan layanan
digital banking sehingga dapat menjadi landasan untuk merancang sistem digital
banking yang sesuai kebutuhan nasabah. Meningkatkan kepercayaan nasabah dengan
memperhatikan hal-hal membuat nasabah meyakini sebuah layanan perbankan misalnya
dengan memberikan nasabah knowledge produk yang akan ditawarkan dan dipasarkan.
Meningkatkan keputusan pembelian dengan memperhatikan berbagai pertimbangan
nasabah dalam melakukan sebuah transaksi perbankan dan menjadikannya bahan
masukan untuk membuat layanan digital banking yang lebih baik.
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