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Abstract. 

 

The purpose of this study is to explore the effect of trust, expectation, perceived 

enjoyment, perceived ease of use, on satisfaction and the effect of satisfaction 

on repurchase intention at state-owned banks in Jakarta. This is a development 

from what was done previously on mobile banking. This study was designed to 

collect data using a survey method by distributing online questionnaires, 

respondents were selected using a purposive sampling method on mobile 

banking users. For analysis using factor analysis and structural equation 

modeling (SEM) Lisrel. This study has proven that the main driver of 

repurchase intention is satisfaction. Satisfaction is only influenced by trust and 

perceived enjoyment. However, this study also proves that there is no influence 

between perceived enjoyment, satisfaction, perceived ease of use on 

expectation. In addition, this study proves that there is no influence between 

perceived ease of use on satisfaction. The contribution of this research is 

expected to add information at the theoretical/scientific level of marketing 

management and also a positive marketing strategy in a mobile banking.  

 

Keywords: expectation, trust, perceived enjoyment, perceived ease of use 

satisfaction and repuchase intention. 

 

PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi, industri perbankan semakin kompetitif. Sehingga 

mengharuskan industri perbankan memberikan pelayanan yang terbaik kepada 

nasabahnya agar mampu memperoleh keunggulan kompetitif. Kebutuhan nasabah 

yang semakin meningkat memberikan peluang bagi perbankan untuk dapat 

menawarkan mobile banking berdasarkan kebutuhan nasabahnya, sehingga nasabah 

berminat untuk menggunakan mobile banking yang di tawarkan oleh bank. 

Perbankan perlu memperhatikan expectation dari nasabah didalam menggunakan 

mobile banking.  Nasabah yang telah terpenuhi expectation nya didalam 

menggunakan mobile banking tersebut dapat memberikan keuntungan bagi 

keberlangsungan bisnis perbankan (Marliyah, 2021; Mirjana, 2020; dan  Foroughi 

et al., 2019)   
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Expectation nasabah merupakan unsur yang penting didalam industri 

perbankan. Hal ini dikarenakan expectation nasabah berkaitan erat terhadap apa 

yang di inginkan oleh nasabah terhadap mobile banking yang ditawarkan oleh bank 

dan dapat berdampak dengan nasabah memiliki satisfaction terhadap mobile 

banking yang ditawarkan oleh bank (Anita et al., 2022; Nadratuzzaman et al., 2019). 

Apabila expectation nasabah telah terpenuhi melalui nilai-nilai persepsi nasabah 

atas fitur-fitur mobile banking yang telah mereka gunakan, maka memberikan 

peluang bagi nasabah memperoleh satisfaction atas pelayanan yang telah diberikan 

oleh industri perbankan (Santo et al., 2021; Muli et al., 2021). Selain itu, nasabah 

yang memiliki perceived enjoyment dan perceived ease of use atas mobile banking 

yang mereka gunakan juga memberikan peluang bagi nasabah untuk memperoleh 

satisfaction atas fitur-fitur mobile banking yang telah diberikan oleh industri 

perbankan (Tuskej et al., 2018; Farah et al,. 2018; dan Raza et al., 2020). 

Satisfaction dari nasabah inilah yang akan memberikan dampak bagi nasabah untuk 

repurchase intention atas produk yang ditawarkan oleh industri perbankan 

(Marliyah, 2021; Gumelar, 2020; dan Malik et al., 2019) Nasabah tidak hanya mau 

menggunakan mobile banking sekali saja namun mereka berminat untuk 

menggunakan mobile banking secara berulang dan tidak berminat menggunakan 

mobile banking perbankan dari kompetitor bisnis lainnya. Hal ini memberikan 

peluang bagi industri perbankan untuk mendapatkan keuntungan bisnis. 

Industri perbankan dapat beroperasi kegiatan bisnisnya dengan baik melalui 

trust yang diberikan oleh nasabah sebagai pengguna mobile banking. Trust yang 

diberikan oleh nasabah memberikan kemudahan bagi perbankan untuk memperoleh 

satisfaction dari nasabah nya (Predana, 2020). Hal ini dikarenakan ketika nasabah 

sudah memberikan trust, maka mereka memiliki minat untuk menggunakan mobile 

banking yang telah ditawarkan oleh perbankan (Ali, 2020). Ketika nasabah sudah 

trust dan bahkan  satisfaction atas mobile banking yang telah ditawarkan oleh bank 

maka, nasabah akan repurchase intention atas mobile banking yang ditawarkan oleh 

industri perbankan. Nasabah yang melalukan repurchase intention memudahkan 

perbankan untuk mencapai target bisnis yang telah mereka rencakan sehingga 

industri perbankan tersebut memiliki peluang untuk memenangkan bisnis terhadap 

kompetitor bisnisnya (Singh, 2020) . 

Dalam penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa variabel expectation, 

perceived enjoyment, perceived ease of use memiliki pengaruh signifikan terhadap 

satisfaction (e.g., Fabrianne et al., 2020; Boonlertvanic; Anh et al., 2021; dan 

Foroughi et al., 2019).   Selanjutnya variabel satisfaction memiliki pengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention (e.g., Ahmed et al. 2021; Bello et al., 2021; 

dan Gumelar, 2020). Pada penelitian sebelumnya, variabel expectation, perceived 

enjoyment, perceived ease of use, satisfaction dan repurchase intention  sudah 

diteliti.  Namun demikian, pada penelitian sebelumnya hanya meneliti  expectation, 

perceived enjoyment, perceived ease of use, dan satisfaction yang berkontribusi 

terhadap repurchase intention. Sehingga pada penelitian ini, peneliti menambahkan 
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trust sebagai variabel yang di harapkan dapat berkontribusi terhadap repurchase 

intention . 

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu untuk mengeksplorasi pengaruh trust, 

expectation, perceived enjoyment, perceived ease of use, terhadap satisfaction serta 

pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention di Bank BUMN di Jakarta. 

Bank BUMN memiliki jaringan yang kuat dan juga pengembangan jaringan 

usahanya yang cepat, hal ini dikarenakan BUMN hanya memiliki 4 Bank, akan 

tetapi memiliki jumlah kantor layanan yang banyak dibandingkan Bank swasta. 

Dalam 1 tahun terakhir ini (2020-2021) tercatat lebih dari 1000 unit kantor baru 

(kantor cabang, kantor cabang pembantu dan kantor kas) dari kelompok Bank 

BUMN dimana Bank BUMN mengalami peningkatan jumlah kantor yang cukup 

besar yaitu 780 kantor,sedangkan kelompok Bank swasta hanya sebesar 261 kantor. 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada tataran keilmuan 

mengenai pelayanan mobile banking industri perbankan dan memberikan dampak 

yang positif  pada kegiatan industri perbankan.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Expectation  

Expectation merupakan segenap keinginan, harapan, dan cita-cita terhadap 

sesuatu hal yang ingin diraih atau dicapai dengan tindakan dan usaha yang nyata  

(Nadratuzzaman et al., 2019). Expectation juga dapat berarti sebagai suatu harapan 

yang bersifat kesenangan yang tidak konstan, yang mana harapan tersebut dapat 

timbul dari berbagai macam gagasan tentang suatu hal yang ingin terjadi atau ingin 

dicapai di masa yang akan datang atau di masa depan (Ambalov, 2018). Selain itu, 

expectation dapat di artikan sebagai suatu kepercayaan atau sebuah keyakinan 

seorang individu yang sebelumnya menyangkut berbagai macam hal yang 

seharusnya terjadi pada suatu situasi atau keadaan tertentu (Rabaaia et al., 2021; 

Albashrawi et al., 2019; dan Tiwari, 2019). 

 

2.2. Trust  

Trust  adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk menerima 

apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain 

(Mustafa et al., 2019). Trust adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut 

dan manfaatnya (Ali, 2020). Selain itu, trust  merupakan sebuah harapan yang 

dipegang oleh sebuah individu atau sebuah kelompok ketika perkataan, janji, 

pernyataan lisan atau tulisan dari seseorang individu atau kelompok lainnya dapat 

diwujudkan. Trust adalah kondisi psikologis yang ada saat seseorang setuju untuk 

membuat diri seseorang rentan terhadapnya lain karena Anda memiliki harapan 

positif tentang bagaimana keadaan akan berubah (Singh, 2020; Malik, et al., 2019; 

dan Prodanova et al., 2019).  
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2.3. Perceived Enjoyment 

Perceived enjoyment  adalah motivasi intrinsik yang menekankan pada 

proses penggunaan dan mencerminkan kesenangan dan kenikmatan yang terkait 

dengan penggunaan sistem. Perceived enjoyment adalah emosi atau perasaan positif 

pengguna terhadap penggunaan sistem, mewakili penilaian keseluruhan 

berdasarkan pengalaman penggunaan itu sendiri (Fabrianne et al., 2020; Anh et al., 

2021). Perceived enjoyment mempunyai hubungan dengan kesenangan dan 

kegembiraan yang dirasakan dengan mencoba pengalaman baru, merancang produk 

kostum, dan lain sebagainya (Arif, 2020;  Raman, 2021). Pelanggan yang telah 

merasakan kenikmatan dalam melakukan suatu sistem memiliki kecenderungan 

yang lebih besar untuk melakukan suatu sistem tersebut lagi. Adanya kenikmatan 

yang dirasakan dapat menyebabkan para pelanggan akan menyukai bahwa produk 

itu menyenangkan (Mulia et al., 2021; Ayman et al., 2019; dan De Bruin, et al., 

2021) 

 

2.4. Perceived Ease of Use 

Perceived ease of use didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan individu 

yang menggunakan teknologi baru akan bebas dari usaha yang keras (Davis, 2019; 

Mohamad et al., 2018). Perceived ease of use (persepsi kemudahan) akan 

berdampak kepada perilaku, yaitu semakin tinggi persepsi seseorang tentang 

kemudahan dalam menggunakan sistem, semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan 

teknologi tersebut (Syah, 2012; Tahar et al., 2020). Perceived Ease of Use adalah 

tingkat dimana seseorang percaya bahwa menggunakan teknologi atau sistem 

tertentu akan bebas dari upaya (Taeshik, 2018).  Perceived Ease of Use adalah 

kemudahan yang berkaitan dengan usaha dan kenyamanan pengguna teknologi 

tertentu (Ahmed et al., 2018; Hodjat et al., 2019; dan Siyal et al., 2019) 

  

2.5. Satisfaction 

Satisfaction merupakan perasaan yang menyenangkan anda yang didapatkan 

ketika anda menerima sesuatu yang anda inginkan atau ketika anda telah melakukan 

sesuatu yang anda inginkan lakukan (Ali, 2020). Customer satisfaction merupakan 

situasi kognitif pembelian berkenan dengan kesepadanan atau ketidak sepadanan 

antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan 

(Pooya et al., 2020; Marliyah, 2021; dan Mahmoud et al., 2018). Jika kinerja berada 

di bawah harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan maka 

pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan amat puas atau 

senang (Slack et al., 2020).  Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai ukuran 

seberapa senang pelanggan ketika mereka melakukan bisnis dengan perusahaan 

(Syah et al., 2021; Islam et al., 2021). Kepuasan pelanggan sebagai ukuran yang 

menentukan seberapa senang pelanggan dengan produk, layanan, dan kemampuan 

(Boonlertvanich, 2019; Shankar et al., 2022; dan Anouze et al., 2019) 
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2.6. Repurchase intention 

Repurchase merupakan kecenderungan perilaku membeli dari konsumen 

pada suatu produk barang atau jasa yang dilakukan secara berulang dalam jangka 

waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap 

suatu produk barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan 

dimasa lampau (Shawawan et al., 2020). Repurchase intention timbul setelah 

konsumen mencoba produk tersebut dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka 

terhadap produk tersebut (Tam et al., 2020). Repurchase intention adalah keinginan 

dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena adanya kepuasan 

yang diterima sesuai yang dinginkan dari suatu produk (Kustiawan  et al., 2022). 

Merek yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan menyebabkan pelanggan 

melanjutkan pembelian atau pembelian ulang. Repurchase  pelanggan jangka 

panjang dan membawa keuntungan yang stabil bagi perusahaan atau sebaliknya 

(Shawawan et al., 2020; Engkos et al., 2020; dan Ayman et al., 2019). 

 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data menggunakan metode survei dengan menyebarkan 

kuesioner secara online. Pengukuran dilakukan menggunakan skala likert dengan 

skala 1 – 5 (1 = sangat tidak setuju dan 5= sangat setuju) agar memberikan 

kesempatan kepada responden untuk dapat memilih sesuai keinginan mereka secara 

spesifik. Pertanyaan diadopsi dari  Nadratuzzaman et al. (2019) untuk pengukuran 

variabel expectation terdiri dari 5 pertanyaan, variabel trust  terdiri dari 7 pertanyaan 

yang diadopsi dari Sharmaa et al. (2019) variabel perceived enjoyment terdiri dari 5 

pertanyaan yang di adopsi dari Fabrianne et al. (2020),  variabel satisfaction terdiri 

dari 5 pertanyaan yang diadopsi dari Mustafa et al. (2019),  dan variabel perceived 

ease of use terdiri dari 5 pertanyaan yang diadopsi dari Davis, (2019) , serta variabel 

repurchase intention  terdiri dari 5 pertanyaan yang diadopsi dari Bello et al. (2021). 

Maka total pengukuran menggunakan 32 pertanyaan yang terdapat pada Lampiran 

3. 

Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah Bank BUMN di Jakarta yang 

menggunakan produk mobile banking BUMN. Responden penelitian ini dilakukan 

melalui pengambilan sampel secara purposive (purposive sampling) di Jakarta 

dengan kriteria sampel adalah nasabah Bank BUMN yang telah menjadi nasabah 

minimal 3 bulan dan telah bertransaksi di mobile banking dengan waktu maksimal 

1 bulan terakhir.  Jumlah responden penelitian ini sebanyak 180 responden. Teknik 

pengumpulan data diawali dengan penyebaran kuesioner awal (pre test) kepada 30 

orang responden. Penelitian dilakukan secara kuantitatif dengan metode SEM 

(Structural Equation Model), sedangkan pengolahan data maupun analisa 

menggunakan perangkat lunak IBM SPSS dan Lisrel . Pada saat pre test, peneliti 

melakukan analisis faktor untuk uji validitas dan reliabilitas dengan SPSS 24. Uji 

validitas dilakukan dengan melihat nilai pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

dan measure of sampling adequacy (MSA). Hasil nilai KMO ( 0,801 hingga 0,898 
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)  dan MSA (0,741 hingga 0,961) lebih besar dari 0,5 yang artinya analisis faktornya 

sudah sesuai. Uji reliabilitas menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha dimana 

hasilnya (0,946 hingga 0,962) karena mendekati 1 maka semakin baik (Hair et al., 

2014). Dari hasil pre test dengan menggunakan 32 pertanyaan dari semua variabel 

dan dinyatakan bahwa 32 pertanyaan tersebut telah valid semua.  Sehingga jumlah 

pertanyaan  di kuesioner pada penelitian ini adalah 32 pertanyaan. Hasil analisa pre 

test  terdapat pada Lampiran 5,  karena menggunakan SEM (Structural Equation 

Model) dimana penentuan jumlah sampel penelitian adalah minimal 5 kali jumlah 

pertanyaan (Hair et al., 2014). Maka jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 

160 orang. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden dari hasil pengujian didapatkan bahwa 47,5% berjenis kelamin 

laki-laki dan 52,5% berjenis kelamin perempuan. Responden  berdasarkan usia 

didapatkan bahwa 45% berusia 17 hingga 30 tahun  dan 27,5% berusia 31 hingga 

40 tahun dan 18,75% berusia 41 hingga 50 tahun serta 8,75% berusia diatas 50 

tahun. Responden penelitian ini adalah nasabah Bank BUMN sebagai pengguna  m-

banking yang telah menjadi nasabah minimal 3 bulan dan telah bertransaksi dengan 

mobile banking waktu maksimal 1 bulan terakhir, dimana sampel dalam populasi 

yang diminati secara total yaitu 45% nasabah pengguna Bank Rakyat Indonesia dan 

26,25%  nasabah pengguna Bank Mandiri dan  28,75% nasabah pengguna Bank 

Negara Indonesia. Data demografi responden terdapat pada Lampiran 4. 

Menurut rekomendasi dari Hair et al. (2014) pengukuran validitas konstruk 

dapat diterima dan dinyatakan valid, karena sebagian besar indikator pada tiap 

variabel memiliki memiliki loading factor lebih dari 0,50. Tidak terdapat indikator 

yang memiliki loading faktor dibawah 0,50. Dari hasil perhitungan construct 

reliability (CR) dan variable extracted (VE) dapat dikatakan memenuhi syarat 

secara keseluruhan dimana sesuai dengan Hair et al. (2014) bahwa nilai construct 

reliability harus memenuhi syarat reliabilitas dengan CR diatas 0,60 dan nilai VE 

diatas 0,50 yaitu expectation (CR=0,86; VE=0,56), trust (CR=0,96; VE=0,75), 

perceived enjoyment (CR=0,97; VE=0,85), perceived ease of use (CR=0,92; 

VE=0,71), satisfaction (CR=0,9; VE=0,64), repurchase intention (CR=0,89; 

VE=0,62), Tentang uji validitas dan reliabilitas secara lengkap pada Lampiran 6. 

Berdasarkan analisis uji kesesuaian, sebagaian besar menunjukkan kecocokan yang 

baik diantaranya degree of freedom = 435; Chi Square = 1056.44 RMSEA = 0,074; 

ECVI = 6.28; AIC = 998.06; CAIC = 1377.06; NFI = 0,96; Critical N = 77.24 dan 

GFI = 0,76 Dengan demikian ada kecocokan keseluruhan model (Goodness of Fit)  

data selengkapnya bisa dilihat pada Lampiran 5 dan hasilnya sebagaimana yang 

digambarkan dalam path diagram pada Gambar 2. dan dapat disajikan model 

pengujian hipotesis seperti Tabel 1. 
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Tabel 1. Uji Hipotesis Model 

Hipotesis 
Peryataan 

Hipotesis 

Nilai 

T-

value 

Keterangan 

H1 
Expectation berpengaruh positif 

terhadap perceived enjoyment 
0,15 

Data tidak mendukung 

hipotesis 

H2 
Expectation berpengaruh positif 

terhadap  satisfaction 
1,18 

Data tidak mendukung 

hipotesis 

H3 
Expectation berpengaruh positif 

terhadap perceived aase of use 
-0,96 

Data tidak  mendukung 

hipotesis 

H4 
Trust berpengaruh positif terhadap  

satisfaction 
10,44 Data mendukung hipotesis 

Gambar 1. Hasil Path Diagram T-Value 
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Hipotesis 
Peryataan 

Hipotesis 

Nilai 

T-

value 

Keterangan 

H5 
Perceived enjoyment  berpengaruh 

positif terhadap satisfaction 
4,90 Data mendukung hipotesis 

H6 
Perceived ease of use berpengaruh 

positif terhadap  Satisfaction 
0,62 

Data tidak mendukung 

hipotesis 

H7 
Satisfaction berpengaruh positif 

terhadap repurchase intention 
10,60 Data mendukung hipotesis 

Tabell 1 Uji Hipotesis Model 

Sumber: Data olahan Lisrel 2022 

 

Berdasarkan tabel uji hipotesa diatas, diketahui bahwa terdapat tiga hipotesis 

yang memiliki nilai T-Value diatas 1,96 yaitu H4, H5 dan H7, sedangkan terdapat 

empat  hipotesis yang memiliki nilai T-Value dibawah 1,96 yaitu H1, H2, H3 dan 

H6. Informasi lengkap tentang analisa SEM penelitian ini dapat dilihat pada  

lampiran 5. 

 

1. DISKUSI 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh trust, 

expectation, perceived enjoyment, perceived ease of use, terhadap satisfaction serta 

pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention di Bank BUMN di Jakarta. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap 

satisfaction, perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap satisfaction dan 

satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Selain itu, 

expectation tidak berpengaruh terhadap perceived enjoyment, perceived ease of use 

dan satisfaction, dan perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap satisfaction.  

Pertama, expectation tidak berpengaruh terhadap perceived enjoyment. 

Nasabah sebagai pengguna mobile banking memiliki expectation yang berbeda. Hal 

ini dikarenakan nasabah sebagai pengguna mobile banking memiliki pandangan 

yang berbeda terhadap fitur fitur yang tersedia di mobile banking (Ambalov, 2018). 

Kebutuhan nasabah yang berbeda didalam melakukan transaksi perbankan 

memberikan pandangan yang berbeda terhadap fitur fitur mobile banking tersebut 

(Albashrawi et al., 2021). Dalam hal ini, nasabah yang melakukan transaksi transfer 

dan top-up tentunya berpersepsi bahwa fitur mobile banking yang digunaakn untuk 

transfer dan top-up dapat memberikan kesenangan bagi mereka, akan tetapi nasabah 

pengguna mobile banking yang tidak pernah atau jarang melakukan transfer dan top-

up mereka akan berpresepsi bahwa fitur mobile banking untuk transfer dan top-up 
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tidak berpengaruh bagi mereka terlebih dapat berdampak pada kesenangan mereka 

didalam menggunakan mobile banking. Sehingga didalam penelitian ini expectation 

yang diberikan oleh pengguna mobile banking tidak berpengaruh terhadap perceived 

enjoyment, hal ini dikarenakan masih adanya nasabah pengguna mobile banking 

yang menjadi responden di penelitian ini tidak pernah atau jarang melakukan 

transfer atau top-up. 

Kedua, expectation tidak berpengaruh terhadap satisfaction. Satisfaction 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, namun didalam penelitian ini satisfaction tidak 

dipengaruhi oleh expectation. Hal ini dikarenakan nasabah pengguna mobile 

banking merasa bahwa harapan mereka terhadap mobile banking yang mereka 

gunakan masih biasa saja atau belum melebihi harapan yang mereka inginkan (Ali, 

2020). Fitur- fitur mobile banking yang tersedia dinilai masih belum beroperasi 

dengan baik, seperti masih adanya kegagalan didalam melakukan transaski top-up, 

namun uang nasabah tersebut masih menggantung tidak langsung masuk ke sumber 

rekening nasabah, selain itu kegagaln transfer masih terjadi karena kendala jaringan 

dan uang nasabah tersebut tidak langsung kembali ke rekening nasabah, melainkan 

menggantung. Fitur- fitur mobile banking yang masih belum memenuhi harapan 

nasabah sebagai pengguna mobile banking menjadikan harapan nasabah didalam 

penelitian ini tidak berpengaruh. 

Ketiga, Expectation tidak berpengaruh terhadap perceived ease of use. 

Nasabah pengguna mobile banking didalam  penelitian ini berharap bahwa fitur- 

fitur mobile banking tidak hanya memiliki fitur yang lengkap namun fitur tersebut 

harus beroperasi dengan baik. Nasabah penguna mobile banking berpresepsi bahwa 

fitur mobile banking yang mereka gunakan masih adanya kendala didalam 

operasionalnya, hal ini dikarenakan masih adanya pembatasan waktu didalam 

bertransaksi sehingga mereka merasa bahwa mobile banking tidak mudah digunakan 

(Taeshik, 2018). Transaksi top-up dan transfer di jam tertentu mengalami kegagalan 

sehingga nasabah tidak bisa melakukan transaski tersebut. Kendala operasional dari 

mobile banking berdampak pada harapan nasabah yang masih belum sesuai dengan 

harapan mereka sehingga harapan dari nasabah pengguna mobile banking tidak 

berpengaruh terhadap perceived ease of use.  

Keempat, Trust berpengaruh positif terhadap satisfaction. Nasabah yang telah 

trust terhadap pelayanan mobile banking dapat memberikan peluang untuk memiliki 

Satisfaction (Singh, 2020). Trust berkaitan erat dengan satisfaction (Mustafa et al., 

2019). Karena trust membuat nasabah memiliki minat terhadap pelayanan mobile 

banking yang diberikan oleh bank sehingga untuk mendapatkan satisfaction nasabah 

nya maka perbankan akan menjadi lebih mudah. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh  Boonlertvanich. (2019). Nasabah pengguna mobile banking 

telah percaya terhadap mobile banking yang disediakan oleh bank, hal ini 

dikarenakan fitur- fitur mobile banking telah memiliki perlindungan bagi 

penggunanya melalui pin, geomterik(finger print, face id, dan otp) sehingga nasabah 

menjadi puas atas pelayanan dari mobile banking trsebut. 
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Kelima, Perceived enjoyment  berpengaruh positif terhadap Satisfaction. 

Perbankan perlu memperhatikan perceived enjoyment  dari nasabah karena dapat 

membangun rasa satisfaction atas pelayanan yang telah diberikan. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Anh et al. (2021). Nasabah pengguna 

mobile banking senang didalam menggunakan mobile banking hal ini dikarenakan 

mereka dapat melakukan transaksi perbankan dimanapun mereka berada dan tidak 

terikat oleh tempat sehingga nasabah yang senang tersebut dapat memberikan 

kepuasan atas pelayanan mobile banking. 

Keenam, perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap  satisfaction. 

Nasabah pengguna mobile banking tidak mengutamakan kemudahan didalam 

penggunaan mobile banking yang mereka gunakan hal ini dikarenakan mereka lebih 

fokus terhadap transaksi yang mereka gunakan sehari-hari saja di mobile banking 

seperti top up dan transfer saja Arif, (2020) . Persepsi nasabah yang tidak 

mengutamakan kemudahan dari mobile banking didalam penggunaannya 

menjadikan nasabah berpersepsi bahwa mereka menggunakan mobile banking 

hanya karena mengikuti tawaran dari bank saja. Selain itu, pengguna mobile banking 

hanya mengikuti perkembangan zaman yang semakin digital seperti saat ini 

(Raman, 2021). Oleh karena itu didalam penelitian ini persepsi kemudahan tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan yang diberikan oleh nasabah sebagai pengguna 

mobile banking. 

Ketujuh, Satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase Intention. 

Pelayanan mobile banking yang telah memenuhi kebutuhan nasabah dapat 

memberikan peluang bagi nasabah untuk memberikan satisfaction kepada bank 

(Marliyah, 2021). Satisfaction dari nasabah adalah bagian penting bagi bank agar 

pelayanan mobile banking dapat di nilai baik oleh nasabah (Boonlertvanich, 2019; 

Shankar et al., 2022; dan Anouze et al., 2019).. Nasabah yang telah memberikan 

satisfaction cenderung tidak mudah tertarik untuk menggunakan produk mobile 

banking dari kompetitor bisnis perbankan tersebut. Nasabah yang telah satisfaction 

terhadap produk mobile banking tentunya mereka akan memberikan peluang bagi 

nasabah untuk tetap menggunakan produk mobile banking tersebut dan 

menggunakan produk mobile banking secara berulang (Gumelar, 2020).  Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Ahmed et al. (2021). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini telah membuktikan bahwa pendorong utama Repurchase 

Intention Intention adalah satisfaction. Hal ini memiliki arti bahwa hipotesis 7 pada 

penelitian ini terbukti. Satisfaction hanya dipengaruhi oleh trust dan perceived 

enjoyment.Hal ini memiliki arti bahwa hipotesis 4 dan 5 pada penelitian ini terbukti. 

Namun, penelitian ini juga membuktikan bahwa tidak ada pengaruh antara 

perceived enjoyment, satisfaction, perceived ease of use terhadap expectation. 

Selain itu penelitian ini membuktikan bahwa tidak ada pengaruh antara perceived 

ease of use terhadap  satisfaction. 
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Keterbatasan yang dimiliki dalam studi ini serta menunjukan beberapa 

arahan untuk dilakukannya perbaikan dimasa yang akan datang pada penelitian 

selanjutnya yaitu pertama, penelitian ini terbatas pada pengguna mobile banking 

BUMN di Jakarta sehingga dimasa depan dapat menguji pada pengguna mobile 

banking BUMN di luar Jakarta atau Indonesia. Selain itu juga dapat menguji mobile 

banking Bank Swasta di Indonesia. Kedua, model atau kerangka pada penelitian ini 

masih perlu pengembangan sehingga untuk penelitian selanjutnya dapat menguji 

kerangka yang berbeda dengan menambahkan variabel seperti perceived usefulness, 

perceived privacy dan consumer innovativeness.  

Temuan studi ini bagi pemasar memiliki implikasi hubungan dengan strategi 

dalam membangun mobile banking yang berkualitas agar penggunanya 

menginginkan untuk menggunakannya secara berkelanjutan. Implikasi yakni : 

pertama, dalam penggunaan mobile banking diperlukan fitur-fitur yang dapat 

beroperasional dengan baik seperti tidak mengalami kendala didalam melakukan 

transaksi perbankannya. Kedua, perbankan perlu lebih fokus pada strategi yang 

dibangun oleh trust dan perceived enjoyment yang dapat membangun satisfaction 

pengguna mobile banking. Satisfaction dari nasabah perlu menjadi perhatian utama 

bagi bisnis perbankan didalam memberikan layanan mobile banking.  Nasabah 

pengguna mobile banking yang telah puas dapat memberikan peluang nasabah untuk 

terus menggunakan mobile banking yang berkelanjutan. Selain itu nasabah tidak 

akan beralih kekompetitor bisnis. Mobile banking dapat beroperasional dengan tidak 

terikat tempat sehingga nasabah pengguna mobile banking dapat melakukan 

transaksi perbankan tanpa terikat tempat. Pengguna mobile banking yang mau 

menggunakan mobile banking dengan berkelanjutan dapat menjadi strategi penting 

bagi perbankan yang berdampak besar untuk keberlangsungan dan kemajuan 

perbankan. 
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