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Abstrak 

Persaingan industri perbankan semakin ketat, diikuti dengan pergeseran konsumsi masyarakat ke 

arah digital yang didorong oleh kemudahan penggunaan, efisiensi transaksi, nilai ekonomi, pilihan 

produk, promosi/diskon, hingga sistem pembayaran yang aman sehingga mendasari faktor 

kepercayaan bagi pengguna. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis hubungan variabel yang 

diadopsi dari Teori TAM serta kepercayaan nasabah sebagai variabel mediasi untuk mengetahui 

faktor pendorong nasabah melakukan transaksi digital menggunakan OCTO Mobile By CIMB 

Niaga. Dengan metode deskriptif-kuantitatif, penelitian ini menggambarkan hubungan beberapa 

variabel yang didukung dengan data-data studi kepustakaan dan data berupa angka atas hasil 

penelitian yang dilakukan dengan teknik pengambilan data melalui kuesioner dan wawancara. Hasil 

Penelitian menunjukkan bahwa faktor pendorong nasabah perbankan melakukan transaksi digital 

menggunakan OCTO Mobile dipengaruhi oleh Rasa Ingin Tahu nasabah terhadap OCTO Mobile, 

Kepercayaan terhadap layanan transaksi dan kemudahan penggunaan. Penelitian selanjutnya dapat 

melibatkan kualitas layanan dan pengalaman nasabah untuk lebih mempresentasikan pengaruh 

kualitas layanan dan pengalaman nasabah terhadap keputusan dan keberlangsungan penggunaan 

Mobile Banking. Dalam persaingan sektor keuangan yang semakin ketat, perbankan di Indonesia 

harus mampu bersaing dengan kompetitor dengan mempertimbangkan kepercayaan nasabah, hal 

tersebut bertujuan untuk menciptakan niat penggunaan dan kesetiaan nasabah. Hal tersebut tentunya 

berguna untuk pencapaian perusahaan untuk dapat berkembang dan bersaing di sektor industri 

keuangan.  

Kata Kunci: TAM, transaksi digital, kepercayaan, niat menggunakan, OCTO Mobile. 

Abstract 

Competition in the banking industry is getting tighter, followed by a shift in public consumption 

towards digital which is driven by ease of use, transaction efficiency, economic value, product 

choices, promotion and discounts, to a secure payment system that underlies the trust factor for 

users. This research was conducted to analyze the relationship between variables adopted from 

TAM Theory and customer trust as a mediating variable to determine the factors driving customers 

to make digital transactions using OCTO Mobile By CIMB Niaga. With a descriptive-quantitative 

method, this study illustrates the relationship between several variables supported by literature 

study data and data in the form of numbers on the results of the research conducted using data 

collection techniques through questionnaires and interviews. The research results show that the 

driving factors for banking customers to carry out digital transactions using OCTO Mobile are 

customers' curiosity about OCTO Mobile, trust in transaction services and ease of use. Further 

research can involve service quality and customer experience to better represent the influence of 

service quality and customer experience on decisions and the sustainability of using Mobile 

Banking. In the increasingly fierce competition in the financial sector, banks in Indonesia must be 
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able to compete with competitors by taking customer trust into account customer trust, this aims to 

create customer usage intentions and loyalty. This is of course useful for the achievement of 

companies to be able to develop and compete in the financial industry sector. 

Keywords: TAM, digital transactions, trust, intention to use, OCTO Mobile. 

PENDAHULUAN 

Gelombang teknologi baru yang melanda industri keuangan telah mengubah banyak struktur 

perbankan tradisional. Faktor-faktor seperti perbankan online, mesin swalayan, integrasi keuangan, 

dan akses 24 jam telah mengubah pandangan mengenai kebutuhan perbankan digital (Chauhan, 

2018). Tuntutan digitalisasi perbankan diperkuat oleh berbagai faktor pendorong dalam 

pengembangan layanan digital perbankan di Indonesia, mengingat perekonomian Indonesia 

merupakan perekonomian yang berpotensi besar untuk menyerap arus digitalisasi. Adapun faktor 

pendorong tersebut tercermin dalam 3 (tiga) aspek utama yaitu peluang digital (digital opportunity), 

perilaku digital (digital behavior), dan transaksi digital (digital transaction)(OJK, 2022). Transaksi 

digital di antaranya meliputi penggunaan aplikasi mobile (mobile apps), transaksi perdagangan 

online (e-commerce), transaksi digital banking, dan transaksi uang elektronik. Layanan m-banking 

masuk dalam golongan digital channel transaction, bersama dengan internet banking, ATM, dan 

sebagainya (Windasari, et.al., 2022). 

Dalam survey yang dilakukan oleh PwC, transaksi melalui digital channels, khususnya m-

banking berbasis aplikasi di indonesia pada bulan Juli tahun 2021 berada pada urutan pertama 

dengan persentase sebesar 86%, jauhmelampaui transaksi digital dengan metode lainnya, berikut 

grafik persentase penggunaan digital banking di Indonesia: 
 

 

Grafik 1. Persentase Penggunaan Digital Banking di Indonesia 

Sumber: PwC Digital Banking Survey in Indonesia, 2021. 

Dalam laporan Global Consumer Insights Pulse Survey yang dirilis PwC pada Juni 2021 

disebutkan bahwa terjadi pergeseran masif perilaku konsumsi ke aktivitias belanja online sebagai 

bentuk adaptasi yang dipengaruhi oleh faktor pandemi, sehingga menimbulkan pergeseran 

konsumsi ke arah transaksi elektronik atau digital yang didorong oleh faktor- faktor, seperti 

kepraktisan (kemudahan penggunaan), efisiensi transaksi dengan cepat melalui smartphone yang 

memiliki nilai ekonomi, pilihan produk yang bervariasi, banyaknya promo/diskon ataupun 

cashback, hingga sistem pembayaran yang aman sehingga mendasari faktor kepercayaan bagi 

pengguna. Fenomena ini semakin mendukung studi "Digital Consumers of Tomorrow, Here 

Today" oleh Facebook dan Bain & Company yang menyebutkan bahwa jumlah konsumen digital 

di Indonesia telah melonjak seiring dengan perubahan kebiasaan konsumsi masyarakat Indonesia, 
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yaitu bertumbuh dari 119 juta (sekitar 58% populasi) pada 2019, menjadi 137 juta (68% populasi) 

pada 2020 (Yuliardi, 2021). 

Berdasarkan informasi berita pada tahun 2020 (Heryanto, 2020), PT Bank CIMB Niaga Tbk 

(CIMB Niaga) mendapatkan penghargaan ‘The Most Helpful Bank during COVID- 19 in 

Indonesia’ dari The Asian Banker. Penghargaan tersebut diberikan berdasarkan ulasan dari nasabah, 

pengalaman dan kepuasan terhadap layanan ritel, serta pendapat sehubungan dengan inisiatif yang 

disediakan oleh bank selama pandemi virus Corona (COVID-19) kepada sejumlah bank di 11 

negara kawasan Asia Pasifik. Di Indonesia, CIMB Niaga menempati peringkat pertama karena 

dinilai sebagai bank yang paling peduli dan memiliki perhatian besar untuk membantu nasabah 

(helpful) di tengah situasi pandemi COVID-19. Khususnya dalam penyesuaian adaptasi kebiasaan 

baru, CIMB Niaga terus menyempurnakan platform perbankan digital OCTO Mobile yang 

menyediakan fitur lengkap layaknya Super App yang dapat membantu nasabah melakukan 

transaksi keuangan yang lebih kompleks dan mutakhir kapan saja dan di mana saja. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Nurdin et. al. (2020), dijelaskan bahwa perilaku nasabah 

bank Indonesia menginginkan suku bunga yang tinggi, biaya administrasi rendah atau transaksi 

keuangan yang cepat dan efisien, sehingga dalam penciptaan Mobile Banking pihak bank harus 

memperhatikan faktor nilai ekonomi. Secara garis besar, hasil data penelitian yang dilakukan oleh 

Amihsa et.al. (2020) menunjukkan bahwa pengguna Mobile Payment memiliki kecenderungan 

terhadap persepsi Kegunaan (Nilai Ekonomi), Kemudahan Penggunaan, Kepercayaan, Biaya, dan 

Pengaruh Sosial. Selain itu, penelitian tersebut juga menjelaskan pertimbangan nasabah terhadap 

penggunaan Mobile Banking dipengaruhi oleh kemudahan transaksi, promosi dan penghargaan 

yang diberikan oleh bank. Pada penelitian yang dilakukan Ausat et.al. (2021), Kepercayaan sangat 

mempengaruhi perilaku dan niat beli konsumen yang mengacu pada kesediaan untuk memberikan 

informasi pribadi keuangan situs web dalam pertukaran barang dan jasa. 

Penelitian yang dilakukan Tian et.al. (2023), memberikan hasil gambaran mengenai 

penyedia layanan e-commerce yang perlu mempertimbangkan faktor-faktor yang menjadi kepuasan 

pelanggan seperti fitur pada aplikasi, kemudahan penggunaan, dan kualitas layanan yang dapat 

menumbuhkan tingkat penggunaan. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konsumen akan lebih 

tertarik pada platform e-wallet, Alipay, sebagai platform keuangan yang diinginkan untuk transaksi 

mereka karena dorongan atas pengalaman yang baik. Di dalam sejarah perdagangan, masalah trust 

selalu sangat krusial dan telah mempengaruhi proses bisnis dan strategi, brand, struktur organisasi, 

termasuk berbagai praktik operasional pendukung yang berjalan sehari-hari dalam operasi bisnis 

(Abdulgani & Suhaimi, 2014). 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Windasari et.al. (2022), telah 

mengeksplorasi faktor-faktor pengalaman nasabah terkait layanan Bank Digital di Indonesia pada 

generasi Y dan Z dengan menganalisis hubungan delapan variabel, yakni Nilai Ekonomi, 

Kemudahan Penggunaan, Pengaruh Sosial, Reputasi Perusahaan, Promosi, Fitur, Rasa Ingin Tahu, 

dan Penghargaan. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Oktaviani et.al., 2022) menunjukkan hasil 

bahwa kepercayaan pelanggan yang tinggi akan meningkatkan keputusan pembelian pada 

pemasaran digital, dimana studi tersebut menggunakan Customer Trust sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini menggabungkan delapan variabel independen yang digunakan pada penelitian 

sebelumnya dengan menambahkan variabel Kepercayaan sebagai mediasi, sehingga menarik untuk 

diteliti. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, objek pada penelitian ini adalah bank konvensional 

yang memiliki kantor cabang namun telah menyediakan layanan digital perbankan, serta penelitian 

ini tidak hanya dilakukan pada generasi Y dan Z saja namun pada generasi X, Y, dan Z yang 

mencakup semua usia target bank dan telah diperbolehkan menggunakan Mobile Banking. 

Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini dilakukan untuk menganalisis hubungan variabel 

nilai ekonomi, kemudahan penggunaan, pengaruh sosial, reputasi perusahaan, promosi, fitur, rasa 

ingin tahu, dan penghargaan serta kepercayaan nasabah sebagai variabel yang berperan sebagai 
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mediasi untuk mengetahui faktor pendorong nasabah CIMB Niaga dalam menggunakan OCTO 

Mobile By CIMB Niaga. 

 

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah asosiatif kausal yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara dua variabel atau lebih. Dengan menggunakan metode Deskriptif-Kuantitatif yaitu menggambarkan 

hubungan beberapa variabel yang didukung dengan data-data studi kepustakaan dan data berupa angka atas 

hasil penelitian yang dilakukan. Menurut teori kausal berasal dari kata kerja dalam bahasa Inggris to cause 

yang berarti “menyebabkan” dan memengaruhi. Dengan menggunakan riset kausal dalam penelitian ini, 

maka penulis ingin mengetahui seberapa besar pengaruh Nilai Ekonomi, Kemudahan Penggunaan, Pengaruh 

Sosial, Reputasi Perusahaan, Promosi, Fitur, Rasa Ingin Tahu dan Penghargaan terhadap Niat Menggunakan 

produk dan layanan perbankan secara digital yang dimediasi oleh Kepercayaan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji validitas dan Reliabilitas (pretest) 
Uji KMO atau Kaiser-meyer-olkin (KMO) dan Bartlett’s test dalam penelitian ini digunakan untuk 

menguji validitas kuesioner penelitian. Besarnya nilai KMO yang harus dipenuhi masing-masing variabel 

adalah sebesar > 0.50 dengan nilai Bartlett’s test yaitu sebesar < 0.05. Berdasarkan tabel output KMO dan 

Bartlett’s Test maka dapat dilihat bahwa nilai KMO MSA (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy) sebesar 0,841 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,5 serta nilai Bartlett’s Test Sphericity (Sig.) 

sebesar 0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa teknik analisis 

faktor dalam penelitian ini dapat dilanjutkan karena sudah memenuhi persyaratan pertama. 

Uji reliabilitas dilakukan mengacu pada nilai Cronbach alpha. Aturan untuk nilai α yang dapat 

diterima secara umum adalah sebesar 0.6-0.7 artinya reliabilitas dapat diterima Berdasarkan hasil 

perhitungan diketahui bahwa seluruh indikator pertanyaan kuesioner yang digunakan memenuhi 

persyaratan uji reliabilitas dengan Cronbach alpha > 0.70 artinya indikator penelitian dikatakan reliabel. 

 

Uji Validitas Konvergen 
Besarnya validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading faktor pada tabel outer 

loading serta dapat juga dilihat melalui besarnya nilai AVE atau average variance extracted. Nilai loading 

faktor > 0.70 serta > 0.5 untuk nilai AVE adalah besaran tetapan yang harus dipenuhi untuk mengukur 

validitas konvergen (Hair et al., (2017). Pada pengukuran penelitian ini didapatkan hasil untuk 31 indikator 

memiliki nilai > 0.70. Indikator yang memiliki nilai outer loading tidak kurang dari 0.4 dan lebih kecil dari 

0.7 maka indikator tersebut masih dapat dipertimbangkan untuk dipertahankan (Hair et al., (2017). Maka 

dari itu, hasil akhir dari pengukuran yaitu validitas konvergen untuk ke 31 indikator sudah terpenuhi. 

 

Uji Validitas Diskriminan 
Dengan menggunakan standar empiris validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel 

laten yang satu memiliki perbedaan dengan variabel laten yang lainnya. Nilai Cross loading dari masing-

masing indikator dari variabel laten dapat memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SEM-PLS diketahui bahwa seluruh variabel memenuhi 

syarat validitas diskriminan yang baik. 

 

Uji Reliabilitas Konsistensi Internal 
Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai Composite 

reliability. Nilai Composite reliability dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai > 0.70 (Hair et al., 

(2017). Berdasarkan perhitungan diperoleh hasil bahwa seluruh variabel laten (konstruk) memiliki nilai 

Composite reliability > 0.70. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel laten dalam 

penelitian ini konsisten atau reliabel dan layak digunakan untuk diolah ke tahap uji berikutnya. 

 

Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Berdasarkan perhitungan diketahui bahwa variabel nilai ekonomi, kemudahan pengguna, pengaruh 
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sosial, reputasi perusahaan, promosi, fitur, rasa ingin tahu dan penghargaan mampu menjelaskan variabel 

kepercayaan sebanyak 85% , sedangkan sisanya sebanyak 15% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Variabel nilai ekonomi, kemudahan pengguna, pengaruh sosial, reputasi 

perusahaan, promosi, fitur, rasa ingin tahu dan penghargaan mampu menjelaskan variabel niat menggunakan 

sebesar 80%, sedangkan sisanya sebanyak 20% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

Signifikasi Koefisien Jalur (Uji Hipotesis) 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat melalui hasil signifikasi koefisien jalur. Nilai 

signifikasi koefisien jalur dapat diperoleh menggunakan teknik bootstrapping dengan software SEM-PLS. 

Menurut Hair et al. (2017) jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel (1.654) pada tingkat 5%, dengan 

p value < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan sedangkan arah hubungan dapat 

ditentukan dengan melihat nilai original sample. 

 

 

Gambar 2 Path Diagram T-Value 

Hasil uji Quality Model menunjukkan kecocokan yang baik. Hal ini dapat dilihat dari R Square, Q Square 

Redunadancy dan SRMR. Data-data tersebut dapat dilihat pada lampiran. Sementara hasil uji Structural 

Model berupa path coefficients dan specific path coefficients dapat dilihat pada lampiran. Berdasarkan path 

diagram T-Value pada gambar 2, dapat disajikan pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut : 
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Tabel 1 . Hasil Uji Hipotesis 
 

No. HIPOTESIS HASIL PENGUJIAN 

Pengaruh Langsung 

1 Nilai Ekonomi memiliki pengaruh terhadap Niat 

Menggunakan 

DITOLAK 

2 Nilai Ekonomi memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan DITERIMA 

3 Kemudahan Penggunaan memengaruhi Niat untuk 

menggunakan 

DITERIMA 

4 Kemudahan Penggunaan memengaruhi Kepercayaan DITOLAK 

5 Pengaruh Sosial memengaruhi Niat Menggunakan DITOLAK 

6 Pengaruh Sosial memengaruhi Kepercayaan DITOLAK 

7 Reputasi Perusahaan memengaruhi Niat Menggunakan DITERIMA 

8 Reputasi Perusahaan memengaruhi Kepercayaan DITERIMA 

9 Promosi memengaruhi Niat Menggunakan DITERIMA 

10 Promosi memengaruhi Kepercayaan DITOLAK 

11 Fitur memengaruhi Niat Menggunakan DITERIMA 

12 Fitur memengaruhi Kepercayaan DITOLAK 

13 Rasa Ingin Tahu memengaruhi Niat Menggunakan DITERIMA 

14 Rasa Ingin Tahu memengaruhi Kepercayaan DITERIMA 

15 Penghargaan memengaruhi Niat Menggunakan DITOLAK 

16 Penghargaan memengaruhi Kepercayaan DITOLAK 

17 Kepercayaan memengaruhi Niat Menggunakan DITERIMA 

Pengaruh Tidak Langsung (Melalui Mediasi Kepercayaan) 

18 Nilai Ekonomi memengaruhi Niat Menggunakan 

dimediasi oleh Kepercayaan 

DITERIMA 

19 Kemudahan penggunaan memengaruhi Niat 

Menggunakan dimediasi oleh Kepercayaan 

DITOLAK 

20 Pengaruh Sosial memengaruhi Niat Menggunakan 

dimediasi oleh Kepercayaan 

DITOLAK 

21 Reputasi Perusahaan memengaruhi Niat Menggunakan 

dimediasi oleh kepercayaan 

DITERIMA 

22 Promosi memengaruhi Niat Menggunakan dimediasi oleh 

Kepercayaan 

DITOLAK 

23 Fitur memengaruhi Niat Menggunakan dimediasi oleh 

Kepercayaan 

DITOLAK 

24 Rasa Ingin   Tahu   memengaruhi   Niat   Menggunakan 

dimediasi oleh Kepercayaan 

DITERIMA 

25 Penghargaan memengaruhi Niat Menggunakan dimediasi 

oleh Kepercayaan 

DITOLAK 

 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel di atas, dari 25 hipotesis yang diajukan diperoleh hasil bahwa 12 hipotesis dapat 

diterima, sedangkan 13 hipotesis lainnya tidak dapat diterima. Menurut Hair et al. (2017) jika nilai T statistik 

lebih besar daripada T tabel (1.654) maka dapat dikatakan terdapat pengaruh pada variabel yang diuji. Nilai 

hasil pengujian dapat dilihat pada lampiran. 
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Pengujian H1, diperoleh hasil T statistik 0,440 < 1.654, maka nilai ekonomi tidak berpengaruh terhadap 

niat menggunakan sehingga H1 ditolak. Artinya niat penggunaan OCTO Mobile tidak dipengaruhi oleh 

nilai ekonomi. Transaksi digital melalui Mobile Banking terjadi atas dasar kebutuhan nasabah, tidak 

dipengaruhi persepsi nilai ekonomi. Pengujian H2, diperoleh hasil T statistik 2,801 > 1.654 maka nilai 

ekonomi memiliki pengaruh terhadap kepercayaan, sehingga H2 diterima. Artinya apabila nasabah merasa 

penggunaan OCTO Mobile memiliki nilai ekonomi maka nasabah percaya untuk melakukan transaksi 

melalui OCTO Mobile. Pengujian H3, diperoleh hasil T statistik 3,355 > 1.654 maka kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh terhadap niat menggunakan sehingga H3 diterima, artinya kemudahan 

penggunaan OCTO Mobile dapat mempengaruhi niat nasabah melakukan transaksi melalui OCTO Mobile. 

Pengujian H4, diperoleh hasil T statistik sebesar 0,539 < 1.654 maka kemudahan penggunaan tidak 

berpengaruh terhadap kepercayaan sehingga H4 ditolak. Artinya kepercayaan nasabah untuk transaksi 

melalui OCTO Mobile tidak dipengaruhi oleh kemudahaan penggunaan. Kepercayaan nasabah terhadap 

suatu bank diperngaruhi oleh faktor lainnya seperti pengetahuan nasabah itu sendiri mengenai reputasi 

bank. Pengujian H5, diperoleh hasil T statistik 0.600 < 1.654 maka pengaruh sosial tidak berpengaruh 

terhadap niat menggunakan sehingga H5 ditolak. Artinya ketika nasabah melakukan transaksi digital 

menggunakan OCTO Mobile bukan dipengaruhi oleh lingkungan atau kondisi sosial nasabah tersebut. Niat 

menggunakan OCTO Mobile dipengaruhi oleh faktor lainnya selain pengaruh sosial. Pengujian H6, 

diperoleh hasil T statistik 0,110 < 1.654 maka pengaruh sosial tidak memiliki pengaruh terhadap 

kepercayaan, dengan demikian H6 ditolak. Artinya kepercayaan nasabah untuk melakukan transaksi digital 

menggunakan OCTO Mobile tidak dipengaruhi oleh kondisi sosial nasabah tersebut. Pengujian H7, 

diperoleh hasil T statistik 2.054 > 1.654 artinya pengaruh reputasi perusahaan berpengaruh terhadap niat 

menggunakan, sehingga H7 dapat diterima. Dapat disimpulkan bahwa nasabah yang memiliki persepsi 

bahwa CIMB Niaga memiliki reputasi yang baik maka lebih memiliki kecenderungan berniat untuk 

melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile. Pengujian H8, diperoleh hasil T statistik 2,325 > 1.654 

artinya reputasi perusahaan memiliki pengaruh terhadap kepercayaan, sehingga H8 dapat diterima. Artinya 

nasabah yang memiliki persepsi bahwa CIMB Niaga memiliki reputasi yang baik maka lebih percaya untuk 

melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile. Pengujian H9, diperoleh hasil T statistik 2,447 > 1.654 

artinya promosi berpengaruh terhadap niat menggunakan, maka H9 diterima. Dapat disimpulkan bahwa 

promosi yang ada di OCTO Mobile dapat mempengauhi niat penggunaan nasabah untuk transaksi 

menggunakan layanan tersebut. Pengujian H10, diperoleh hasil T statistik 0,310 < 1.654 artinya promosi 

tidak berpengaruh terhadap kepercayaan maka H10 ditolak. Jadi adanya promosi tidak dapat menimbulkan 

rasa percaya nasabah. Kepercayaan nasabah dapat timbul oleh dorongan lainnya selain promosi, misalnya 

pengetahuan nasabah itu sendiri mengenai reputasi bank. Pengujian H11, diperoleh hasil T statistik 1.984 

> 1.654 artinya fitur memiliki pengaruh terhadap niat menggunakan maka H11 diterima. Artinya 

keberagaman atau kecanggihan fitur OCTO Mobile dapat mempengaruhi niat penggunaan. Pengujian H12, 

diperoleh hasil T statistik 1,222 < 1.654 artinya fitur tidak berpengaruh terhadap kepercayaan maka H12 

ditolak. Dapat diartikan bahwa kepercayaan nasabah untuk bertransaksi menggunakan OCTO Mobile tidak 

didorong oleh faktor fitur. Pengujian H13, diperoleh hasil T statistik 2,842 > 1.654 artinya terdapat 

pengaruh rasa ingin tahu terhadap niat menggunakan dengan demikian H13 dapat diterima. Dapat disimpulkan 

bahwa keingin tahuan nasabah dapat mendorong niat penggunaan OCTO Mobile. Pengujian H14, diperoleh 

hasil T statistik 4,718 > 1.654 artinya terdapat pengaruh rasa ingin tahu terhadap kepercayaan sehingga 

H14 dapat diterima. Artinya rasa ingin tahu yang timbul dibenak nasabah terhadap layanan OCTO Mobile 

secara langsung menimbulkan rasa percaya untuk melakukan transaksi digital melalui aplikasi tersebut. 

Pengujian H15, diperoleh hasil T statistik sebesar 1,566 < 1.654 maka penghargaan tidak berpengaruh 

terhadap niat menggunakan sehingga H15 ditolak. Artinya niat penggunaan nasabah tidak didorong oleh 

adanya penghargaan/rewards yang diberikan. Munculnya niat menggunakan didasari faktor lainnya seperti 

rasa ingin tahu atau atas dasar kebutuhan nasabah. Pengujian H16, diperoleh hasil T statistik 1,001 < 1.654 

maka penghargaan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan sehingga H16 ditolak. Artinya kepercayaan 

nasabah untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile tidak timbul karena adanya 

penghargaan/rewards yang diberikan. Pengujian H17, diperoleh hasil T statistik 4,400 > 1.654 artinya 

kepercayaan mempengaruhi niat menggunakan sehingga H17 diterima. Dapat disimpulkan bahwa nasabah 

yang yang memiliki niat menggunakan didasari oleh rasa percaya untuk melakukan transaksi menggunakan 

OCTO Mobile. 
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Pengujian H18, diperoleh hasil T statistik 2.666 > 1.654 artinya kepercayaan memediasi antara nilai 

ekonomi terhadap niat menggunakan sehingga H18 dapat diterima. Nasabah yang memiliki persepsi bahwa 

transaksi menggunakan OCTO Mobile memiliki nilai ekonomi yang dapat dirasakan, maka nasabah 

tersebut memiliki kepercayaan terhadap layanan transaksi menggunakan OCTO Mobile. Pengujian H19, 

diperoleh hasil T statistik 0,484 < 1.654 artinya kepercayaan tidak memediasi antara variabel kemudahaan 

penggunaan terhadap niat menggunakan maka H19 ditolak. Artinya persepsi kemudahaan memiliki pengaruh 

langsung terhadap niat menggunakan dan tidak dimediasi oleh kepercayaan (mendukung H3). Pengujian H20, 

diperoleh hasil T statistik 0,103 < 1.654 artinya kepercayaan tidak memediasi antara pengaruh sosial 

terhadap niat menggunakan maka H20 ditolak. Artinya pengaruh sosial tidak memiliki pengaruh langsung 

maupun tidak langsung terhadap niat menggunakan. Hal ini tidak sejalan dengan hasil penelitian (Anggrenita & 

Sander, 2022) yang mengatakan bahwa kondisi sosial memengaruhi kepercayaan secara signifikan. 

Pengujian H21, diperoleh hasil T statistik sebesar 1,984 > 1.654 artinya kepercayaan memediasi pengaruh 

reputasi perusahaan terhadap niat menggunakan sehingga H21 dapat diterima. Dapat disimpulkan bahwa 

dengan adanya persepsi nasabah mengenai reputasi yang baik terhadap Bank CIMB Niaga maka 

menimbulkan kepercayaan yang mendorong nasabah tersebut untuk transaksi menggunakan OCTO 

Mobile. Pengujian H22, diperoleh hasil T statistik 0.296 < 1.654 artinya kepercayaan tidak memediasi 

antara pengaruh promosi terhadap niat menggunakan maka H22 ditolak. Mendukung H9, promosi memiliki 

pengaruh langsung terhadap niat menggunakan dan tidak dimediasi oleh kepercayaan. Sehingga 

kepercayaan nasabah bukan didorong oleh faktor promosi. Pengujian H23, diperoleh hasil T statistik 1,107 

< 1.654 artinya kepercayaan tidak memediasi antara pengaruh fitur terhadap niat menggunakan sehingga 

H23 ditolak. Mendukung H11 bahwa fitur memiliki pengaruh langsung terhadap niat menggunakan dan 

tidak dimediasi oleh kepercayaan. Sehingga kepercayaan nasabah bukan didorong oleh faktor kecanggihan 

suatu fitur Mobile Banking. Pengujian H24, diperoleh hasil T statistik 3.131 > 1.654 artinya kepercayaan 

memediasi pengaruh rasa ingin tahu terhadap niat menggunakan dengan demikian H24 dapat diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa dengan adanya rasa keingin tahuan nasabah maka akan menimbulkan 

kepercayaan yang mendorong nasabah tersebut untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile. 

 
Pengujian H25, diperoleh hasil T statistik 0.932 < 1.654 artinya kepercayaan tidak memediasi antara 

pengaruh penghargaan terhadap niat menggunakan, maka H25 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa 

penghargaan/reward yang diberikan oleh bank tidak memiliki pengaruh baik secara langsung maupun tidak 

langsung terhadap niat menggunakan OCTO Mobile untuk bertransaksi. 

 

DISKUSI 
Hasil penelitian menyatakan bahwa nilai ekonomi tidak berpengaruh positif terhadap niat 

menggunakan. Artinya nilai ekonomi yang dirasakan kurang meningkatkan niat nasabah untuk 

menggunakan OCTO Mobile. Adanya persepsi bahwa menggunakan OCTO Mobile lebih efisien karena 

tidak perlu mengantre di Cabang, meminimalkan biaya pembayaran dan meminimalkan waktu yang 

diperlukan untuk melakukan pembayaran belum mampu mempresentasikan minat nasabah untuk 

bertransaksi menggunakan OCTO Mobile. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhang 

& Prasongsukarn, 2017) yang menyatakan bahwa nilai ekonomi tidak signifikan terhadap niat 

menggunakan. Namun hasil penelitian ini menyatakan terdapat pengaruh positif antara nilai ekonomi 

terhadap kepercayaan. Artinya, kepercayaan timbul apabila nilai ekonomi yang dirasakan sudah sesuai 

dengan keinginan pengguna. Kepercayaan nasabah sangat penting dalam penggunaan suatu produk ataupun 

layanan. Nasabah yang tidak memiliki keyakinan terhadap suatu layanan digital, maka ketidakpercayaan 

tersebut menimbulkan rasa takut untuk penggunaan transaksi secara digital. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan (Windasari et al., 2022) yang membuktikan bahwa nilai 

ekonomi secara signifikan memengaruhi niat untuk menggunakan, sehingga penggunaan mediasi 

kepercayaan dapat mempengaruhi persepsi nilai ekonomi terhadap niat menggunakan dan dapat mendorong 

nasabah untuk melakukan transaksi digital menggunakan OCTO Mobile. 
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Hasil penelitian ini menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kemudahan 

penggunaan terhadap niat menggunakan. Artinya kemudahan yang dirasakan mempengaruhi 

nasabah untuk berniat menggunakan OCTO Mobile. Sejalan dengan penelitian terdahulu yang ditulis 

oleh (Windasari et al., 2022) yang telah membuktikan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan dapat 

menggambarkan faktor pendorong nasabah dalam menggunakan layanan perbankan digital. Sehingga dapat 

disimpulkan semakin mudah dan nyaman transaksi melalui OCTO Mobile maka akan semakin mendorong 

nasabah untuk melakukan transaksi digital menggunakan OCTO Mobile. Namun hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa kemudahan penggunaan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan, artinya kepercayaan 

nasabah untuk transaksi melalui OCTO Mobile tidak dipengaruhi oleh kemudahaan penggunaan. 

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan Prastiawan et al (2021) dijelaskan bahwa niat perilaku 

untuk menggunakan aplikasi mobile banking salah satunya adalah pengaruh sosial. Justru hasil penelitin ini 

menyatakan bahwa pengaruh sosial tidak beperngaruh positif terhadap niat menggunakan. Artinya pengaruh 

sosial yang dirasakan tidak dapat menimbulkan niat untuk menggunakan. Ketika nasabah CIMB Niaga 

melakukan transaksi digital menggunakan OCTO Mobile bukan dipengaruhi oleh lingkungan atau kondisi 

sosial nasabah tersebut. Pengaruh sosial dihasilkan dari faktor lingkungan, seperti pendapat teman dan 

kerabat pengguna, apabila pengaruh sosial yang dirasakan kurang meyakinkan maka tidak mempengaruhi 

niat untuk menggunakan. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengaruh sosial tidak berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan nasabah. Artinya pengaruh sosial yang dirasakan tidak dapat menimbulkan 

kepercayaan nasabah untuk melakukan transaksi digital. Penggunaan variabel kepercayaan sebagai 

mediasi antara pengaruh sosial terhadap niat menggunakan juga tidak menunjukkan adanya pengaruh, 

sehingga dapat dikatakan bahwa pengaruh sosial tidak berpengaruh baik secara langsung maupun tidak 

langsung terhadap niat nasabah untuk menggunakan OCTO Mobile. 

Hasil penelitian ini menyatakan reputasi perusahaan terhadap niat menggunakan berpengaruh positif 

namun tidak signifikan. Reputasi yang baik menjamin kemampuan, integritas, dan itikad baik perusahaan, 

sehingga membantu meningkatkan kepercayaan nasabah. Reputasi perusahaan juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan. Artinya nasabah yang memiliki persepsi bahwa CIMB Niaga 

memiliki reputasi yang baik maka lebih percaya untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile. 

Kepercayaan masyarakat terhadap digital banking dipengaruhi oleh Reputasi Perusahaan. masyarakat akan 

lebih tertarik menggunakan Mobile Banking karena kepercayaan yang timbul terhadap suatu bank yang 

memiliki reputasi yang baik. Sebaliknya apabila suatu bank memiliki reputasi buruk, nasabah tidak percaya 

untuk menggunakan Mobile Banking dari bank tersebut. Hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa 

kepercayaan mampu memediasi antara pengaruh reputasi perusahaan terhadap niat menggunakan, ini 

sejalan dengan dilakukan oleh Chang & Huang (2022) yang menyatakan bahwa reputasi perusahaan 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan niat menggunakan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

menggunakan. Dapat disimpulkan bahwa promosi yang ada di OCTO Mobile dapat mempengauhi niat 

penggunaan nasabah untuk transaksi menggunakan layanan tersebut. Semakin banyak manfaat yang 

dirasakan nasabah, maka nasabah akan semakin senang menggunakan OCTO Mobile. Hasil penelitian 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Devi et.al., 2023) yang membuktikan bahwa pertumbahan 

nasabah pada Bank 9 Jambi Syariah disebabkan oleh adanya strategi promosi, tarif dan proses transaksi. 

Namun penelitian ini menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap kepercayaan. Artinya promosi 

yang dilakukan belum mimbulkan kepercayaan nasabah terhadap digital banking. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan tidak memediasi pengaruh promosi terhadap niat menggunakan, artinya persepsi nilai promosi 

memiliki pengaruh langsung terhadap niat menggunakan dan tidak dimediasi oleh kepercayaan. 

Hasil penelitian menyatakan fitur berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menggunakan. 

keberagaman atau kecanggihan fitur OCTO Mobile dapat mempengaruhi niat penggunaan. Dengan 

berbagai fitur produk yang ditawarkan Bank CIMB Niaga, nasabah akan terpuaskan dengan produk dan 

layanan yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Sehingga kecanggihan fitur pada OCTO Mobile akan 

memberikan pengaruh yang baik terhadap minat nasabah untuk menggunakannya. Hasil penelitian sejalan 

dengan yang dilakukan oleh Iqbal (2021) mengemukakan bahwa fitur secara positif mempengaruhi niat 

perilaku. Namun pada penelitian ini menunjukkan bahwa fitur tidak memiliki pengaruh untuk membangun 

kepercayaan nasabah untuk bertransaksi menggunakan OCTO Mobile. Artinya fitur yang tersedia belum 



 
  

1417 

dapat menyakinkan pengguna akan kepercayaan yang dapat diberikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan tidak memediasi pengaruh fitur terhadap niat menggunakan, artinya persepsi kecanggihan fitur 

memiliki pengaruh langsung terhadap niat menggunakan dan tidak dimediasi oleh kepercayaan. 

Hasil penelitian menyatakan rasa ingin tahu berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

menggunakan. Artinya rasa ingin tahu yang tinggi terhadap teknologi dapat menimbulkan niat 

menggunakan layanan digital banking. Oleh karena itu, banyak calon pengguna yang penasaran dan ingin 

mengetahui perkembangan teknologi, mengingat bank digital merupakan teknologi baru di Indonesia. Hal 

ini sejalan dengan penelitian Koo & Ju (2020) yang menunjukkan bahwa rasa ingin tahu berpengaruh 

terhadap niat menggunakan. Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa rasa ingin tahu berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan. Artinya jika rasa ingin tahu meningkat tentu kepercayaan pun akan 

meningkat. Sehingga penelitian ini dapat membuktikan bahwa kepercayaan nasabah mampu memediasi 

pengaruh rasa ingin tahu terhadap niat nasabah untuk transaksi menggunakan OCTO Mobile. 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa penghargaan tidak memiliki pengaruh terhadap niat 

menggunakan. Artinya penghargaan yang diberikan belum mampu mempengaruhi niat menggunakan digital 

banking. Hal ini bertentangan dengan penelitian (Zeithaml & Berry, 2018) yang menyatakan bahwa manfaat 

yang dirasakan pelanggan dapat memengaruhi penilaian pelanggan dan keputusan pembelian. Penelitian 

ini juga menunjukkan bahwa penghargaan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan. Artinya, penghargaan 

yang ditawarkan tidak membangun kepercayaan nasabah. Sehingga penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan tidak mampu memediasi pengaruh penghargaan terhadap niat menggunakan. Dapat 

disimpulkan bahwa kepercayaan nasabah untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile tidak 

timbul karena adanya penghargaan/rewards yang diberikan, dan penghargaan yang diberikan oleh bank 

tidak memiliki pengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap niat menggunakan OCTO 

Mobile untuk bertransaksi. 

 

KESIMPULAN 
Pada penelitian menganalisis tentang hubungan delapan variabel independen, yakni Nilai Ekonomi, 

Kemudahan Penggunaan, Pengaruh Sosial, Reputasi Perusahaan, Promosi, Fitur, Rasa Ingin Tahu, dan 

Penghargaan, dengan menambahkan variabel Kepercayaan sebagai mediasi, terhadap variabel dependen 

“Niat Menggunakan”. Dari penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai 

ekonomi tidak memiliki pengaruh langsung terhadap niat menggunakan, namun persepsi tersebut memiliki 

pengaruh terhadap kepercayaan nasabah sehingga kepercayaan nasabah dapat memediasi persepsi nilai 

ekonomi sehingga mampu mendorong nasabah untuk melakukan transaksi digital menggunakan O CTO 

Mobile. 

Kemudahan penggunaan OCTO Mobile tidak mampu membangun kepercayaan nasabah namun 

dengan kemudahan penggunaan yang dirasakan dapat mendorong nasabah untuk melakukan transaksi 

digital menggunakan OCTO Mobile. Pengaruh sosial tidak dapat membangun kepercayaan nasabah dalam 

melakukan transaksi digital dan tidak mendorong niat nasabah untuk menggunakan OCTO Mobile. 

Reputasi Bank CIMB Niaga dapat membangun kepercayaan nasabah dan mendorong nasabah untuk 

melakukan transaksi di OCTO Mobile. 

Promosi yang dibuat oleh Bank CIMB Niaga pada layanan OCTO Mobile tidak memberikan 

pengaruh pada kepercayaan nasabah namun dapat mendorong nasabah untuk bertransaksi menggunakan 

OCTO Mobile. Fitur yang ada pada OCTO Mobile tidak berpengaruh pada kepercayaan nasabah namun 

dapat mendorong nasabah untuk bertransaksi menggunakan OCTO Mobile. Rasa ingin tahu dapat 

menimbulkan kepercayaan nasabah untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile dan secara 

langsung mendorong nasabah untuk menggunakan OCTO Mobile. Adapun penghargaan atau reward yang 

diberikan CIMB Niaga pada layanan OCTO Mobile tidak mempengaruhi kepercayaan nasabah dan tidak 

mendorong nasabah untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile. 

Berdasarkan analisis data pada penelitian ini, variabel-variabel yang paling menentukan faktor 

pendorong nasabah untuk melakukan transaksi menggunakan OCTO Mobile adalah rasa ingin tahu, 

kepercayaan dan kemudahan penggunaan yang dirasakan oleh nasabah saat melakukan transaksi. 
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