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ABSTRAK 

Penelitian ini diajukan untuk membuktikan pengaruh persepsi kemudahan penggunaan, 

persepsi kegunaan, dan persepsi kesenangan terhadap kepuasan, kemudian membuktikan 

pengaruh kepuasan terhadap loyalitas yang dimediasi oleh rasa cinta pengguna terhadap mobile 

banking. Jenis penelitian yang dilakukan merupakan uji hipotesis yang dianalisis menggunakan 

alat structural equation modelling (SEM) dengan program AMOS. Pengambilan sampel 

penelitian menggunakan teknik purposive sampling dengan unit analisis individu. Data primer 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 262 responden. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa adanya pengaruh yang positif dari persepsi kemudahan penggunaan, 

persepsi kegunaan, dan persepsi kesenangan terhadap kepuasan merek, lalu terdapat peran 

mediasi cinta merek dalam pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek. Penelitian ini 

terbatas pada nasabah pengguna mobile banking dari bank dalam KBMI IV. Peneliti 

selanjutnya dapat meneliti nasabah pengguna mobile banking dari bank secara umum. 

Penelitian ini berkontribusi memberikan masukan kepada jajaran top management bank di 

Indonesia terkait faktor apa saja yang dapat membantu meningkatkan dan mengelola loyalitas 

nasabah khususnya dalam menggunakan mobile banking. 

Kata Kunci: Cinta Merek, Kepuasan Merek, Loyalitas Merek, Model Penerimaan 

Teknologi, Persepsi Kesenangan. 

 

ABSTRACT 

This research aims to prove the influence of perceived ease of use, perceived usefulness, and 

perceived enjoyment on satisfaction, then prove the influence of satisfaction on loyalty which 

is mediated by users' love for mobile banking. The type of research carried out was hypothesis 

testing which was analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) tool with the AMOS 

program. The research sample taken using a purposive sampling technique with individual 

analysis units. Primary data collected by distributing questionnaires to 262 respondents. The 

research results show that there is a positive influence of perceived ease of use, perceived 

usefulness, and perceived enjoyment on brand satisfaction, there is a mediating role of brand 

love in the influence of brand satisfaction on brand loyalty. This research is limited to 

customers who use mobile banking from banks in KBMI IV. Future researchers can examine 

customers who use mobile banking from banks in general. This research contributes to 
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providing input to the top management of banks in Indonesia regarding what factors can help 

increase and manage customer loyalty, especially when using mobile banking. 

Keywords: Brand Love, Brand Loyalty, Brand Satisfaction, Perceived Enjoyment, 

Technology Acceptance Model.  

 

PENDAHULUAN 

Industri perbankan memainkan peranan penting dalam menggerakan perekonomian di 

sebuah negara. Sebagai perantara keuangan, bank berperan untuk menyediakan modal kerja 

bagi sebuah bisnis dalam melaksanakan fungsi produksi. Bank di Indonesia diklasifikasikan 

berdasarkan beberapa hal, salah satunya adalah berdasarkan modal kerja yang dimiliki. Otoritas 

Jasa Keuangan (OJK) mengklasifikasikan bank umum yang ada di Indonesia berdasarkan 

Kelompok Bank berdasarkan Modal Inti (KBMI) I, II, III, IV (Pahlevi, 2022). Bank dalam 

KBMI I adalah bank dengan jumlah modal inti paling kecil dan bank dalam KBMI IV adalah 

bank dengan jumlah modal inti paling besar hingga lebih dari 70 triliun rupiah. Bank umum di 

Indonesia memang memiliki modal inti yang berbeda-beda, namun untuk bersaing dalam 

situasi persaingan bisnis yang semakin ketat setiap bank tentunya berusaha untuk mengikuti 

perkembangan teknologi sesuai dengan kemampuannya masing-masing. 

Mobile banking merupakan layanan perbankan yang saat ini digandrungi oleh masyarakat. 

Mobile banking menawarkan banyak layanan yang memudahkan transaksi nasabah. 

Kemudahan yang dapat ditawarkan melalui mobile banking membuat setiap bank berusaha 

membuat layanan mobile banking terbaik bagi nasabahnya. Selain mobile banking industri 

perbankan saat ini menawarkan semakin banyak pilihan untuk bertransaksi secara online, 

diantaranya adalah dengan kehadiran berbagai digital bank baru yang menawarkan layanan 

perbankan full secara online. Walaupun saat ini bank umum dalam kategori KBMI IV masih 

memimpin pasar, tidak dapat dipungkiri bahwa hadirnya berbagai digital bank membuat 

persaingan dalam industri perbankan semakin ketat. Sudah terdapat contoh pada industri lain 

dimana posisi pemimpin pasar dapat tergantikan dalam waktu yang cepat karena lalai dalam 

menanggapi pesaing. Kondisi ini menunjukan bahwa setiap bank harus membuat layanan 

mobile banking dengan diferensiasi dan manfaat yang jelas bagi nasabah untuk mencapai 

keunggulan kompetitif yang bertahan lama dan signifikan (Sankaran & Chakraborty, 2023). 

Oleh karena itu penelitian ini mengambil objek penelitian pada bank KBMI IV untuk 

mengidentifikasi faktor apa saja yang harus diperhatikan agar bank tersebut dapat 

mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar dan menjaga loyalitas nasabah dalam 

menggunakan layanan mobile banking. Perkembangan layanan perbankan memang harus 

didukung dengan teknologi sehingga perlu diperhatikan technology acceptance model (TAM) 

dalam penggunaan mobile banking (Sankaran & Chakraborty, 2023). 

Konstruk TAM sudah dikembangkan oleh Davis sejak tahun 1989. Sesuai dengan adopsi 

pengguna, sistem komputer atau teknologi akan digunakan oleh konsumen tergantung pada 

sikap konsumen yang terdiri atas dua anggapan, yaitu Perceived Ease of Use dan Usefulness 

(George & Kumar, 2013).  Perceived Ease of Use merupakan tingkat kepercayaan yang 

dirasakan oleh konsumen bahwa sebuah teknologi dapat dipahami dan digunakan dengan 

sedikit usaha (George & Kumar, 2013). Perkembangan teknologi dan internet membuat 

kemudahan dalam menggunakan sebuah aplikasi menjadi sangat penting (Mohamed et al., 
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2014). TAM menyatakan bahwa sebuah teknologi yang mudah digunakan dan jika ternyata 

juga memberikan manfaat bagi penggunanya akan meningkatkan keinginan konsumen untuk 

menggunakan teknologi tersebut (George & Kumar, 2013). Hal ini menunjukan bahwa selain 

kemudahan nasabah dalam memanfaatkan mobile banking, bank juga perlu memperhatikan 

manfaat apa saja yang dapat diberikan oleh mobile banking bagi para nasabah.  

Perceived Usefulness menunjukan sejauh mana seorang konsumen percaya bahwa 

menggunakan teknologi akan mengoptimalkan kinerjanya (George & Kumar, 2013). Sebuah 

sistem teknologi harus mudah digunakan dan juga memberikan manfaat bagi penggunanya 

(Chawla & Joshi, 2019). Perceived usefulness menunjukan bahwa seorang konsumen akan 

merasakan manfaat menyelesaikan transaksi secara lebih cepat dengan menggunakan aplikasi 

(Sankaran & Chakraborty, 2023). Hal ini menunjukan bahwa sebuah mobile banking harus 

mampu mempercepat transaksi yang dilakukan oleh nasabah. Selain perceived ease of use dan 

perceived usefulness, dalam penggunaan sebuah teknologi juga perlu diperhatikan hal lain yang 

berkaitan dengan kesenangan dan kenyamanan penggunanya. Teknologi yang menyenangkan 

untuk digunakan akan membuat konsumen nyaman dalam menggunakan teknologi tersebut. 

Perceived enjoyment menggambarkan sejauh mana aktivitas menggunakan teknologi dianggap 

menyenangkan (Esawe, 2022). Perceived enjoyment berarti kesenangan yang diperoleh 

konsumen dari penggunaan suatu teknologi (Hew et al., 2015). Penelitian terdahulu 

menunjukan bahwa ada pengaruh antara motivasi hedonis dengan kesediaan konsumen dalam 

menggunakan teknologi (Alalwan et al., 2017). Mobile banking yang dapat memberikan 

kesenangan bagi nasabah dalam bertransaksi akan membuat nasabah puas akan layanan mobile 

banking tersebut (Lee et al., 2015).  

Brand Satisfaction didefinisikan sebagai kondisi ketika konsumen mendapatkan layanan 

sesuai dengan ekspektasi atau harapan mereka. Brand satisfaction pada dasarnya adalah 

tanggapan konsumen terhadap kesesuaian antara harapan dan kinerja dari sebuah produk atau 

layanan (Ling Ng et al., 2022). Brand satisfaction kerap kali mengarah pada sikap positif 

konsumen seperti niat membeli kembali, merekomendasikan produk atau layanan kepada orang 

lain, dan menyebarkan berita positif terkait produk atau layanan tersebut (Ali et al., 2021). 

Kepuasan konsumen pada sebuah merek dianggap dapat menghadirkan brand loyalty, 

meskipun masih terdapat banyak faktor lain yang mampu mempengaruhi loyalitas konsumen 

terhadap sebuah merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Brand Loyalty adalah komitmen 

teguh dari seorang konsumen untuk melakukan pembelian atau menggunakan secara berulang 

produk yang disukai di masa mendatang, meskipun dinamika pasar dan upaya pemasaran 

pesaing berpotensi membuat konsumen beralih menggunakan merek lain (Ghorbanzadeh & 

Rahehagh, 2021). Bagi bank umum dalam KBMI IV tentu tidak cukup hanya mengandalkan 

kepuasan nasabah untuk mencapai brand loyalty di tengah situasi persaingan bisnis dan 

pemasaran yang semakin ketat. Menyadari bahwa dalam mencapai brand loyalty tidak cukup 

hanya dengan mengandalkan kepuasan konsumen saja, maka perlu diperhatikan juga hubungan 

emosional konsumen terhadap merek yang digunakan (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). 

Aspek emosional seperti brand love merupakan hubungan keterikanan yang cenderung 

ditemukan pada konsumen dengan tingkat kepuasan tinggi dan terbentuk dalam beberapa kali 

interaksi dengan merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Ketika sudah memiliki rasa cinta 

terhadap sebuah merek, konsumen akan merasa bahwa merek tersebut tidak tergantikan dan 
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konsumen akan menderita apabila tidak dapat menggunakan produk atau layanan dari merek 

tersebut (Albert & Merunka, 2013). Penting bagi sebuah bank untuk mencapai rasa cinta dari 

nasabah karena pada akhirnya brand love dapat menimbulkan loyalitas nasabah terhadap bank.  

Penelitian sebelumnya dilakukan kepada pengguna aplikasi mobile payment di India dan 

tidak melibatkan variabel mediasi dari pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty, 

padahal di tengah situasi persaingan pasar yang kian kompetitif brand satisfaction dianggap 

bukan lagi satu-satunya prediktor yang kuat dalam mencapai brand loyalty. Oleh karena itu, 

penelitian ini memiliki kebaruan dengan melibatkan brand love sebagai salah satu aspek 

emosional yang dianggap berperan dalam proses brand satisfaction  menjadi brand loyalty (Ali 

et al., 2021; Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Dengan demikian penelitian ini memiliki 

tujuan untuk menganalisis pengaruh positif perceived ease of use, perceived usefulness, dan 

perceived enjoyment terhadap brand satisfaction serta menganalisis pengaruh positif brand 

satisfaction terhadap brand loyalty dengan dimediasi oleh brand love. 

 

Perceived Ease of Use dan Brand Satisfaction 

Sesuai dengan technology acceptance model, sebuah sistem teknologi akan digunakan dan 

memberikan kepuasan bagi konsumen tergantung pada keyakinan konsumen salah satunya 

adalah perceived ease of use. Dalam penelitian terkait e-commerce, terbukti terdapat pengaruh 

positif perceived ease of use terhadap brand satisfaction (Keni, 2020). Brand satisfaction akan 

meningkat ketika konsumen merasa dan percaya bahwa teknologi yang mereka gunakan mudah 

untuk dipelajari dan dipahami (Wilson et al., 2021). Ketika konsumen merasa akan sulit dan 

membutuhkan banyak waktu untuk mempelajari teknologi maka konsumen akan mengalami 

ketidakpuasan. Selain itu, hasil penelitian lain juga telah menunjukan adanya dampak positif 

dari perceived ease of use terhadap brand satisfaction, seperti hasil penelitian dari (Sankaran 

& Chakraborty, 2023; Singh et al., 2020). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H1: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction. 

 

Perceived Usefulness dan Brand Satisfaction 

Dalam technology acceptance model, perceived usefulness merupakan keyakinan 

konsumen bahwa menggunakan teknologi akan meningkatkan kinerja. Penelitian terkait 

mobile payment telah membuktikan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap 

mobile user satisfaction (Sankaran & Chakraborty, 2023). Persepsi pribadi konsumen 

mengenai apakah teknologi tertentu dapat meningkatkan kualitas kinerja mereka akan 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen terhadap 

teknologi (Wilson et al., 2021). Kepuasan akan terjadi ketika konsumen berpikir atau merasa 

bahwa menggunakan produk terkait teknologi tertentu berpengaruh terhadap kinerja pekerjaan 

mereka (Wilson et al., 2021). Selain itu, hasil penelitian lain juga telah membuktikan adanya 

pengaruh positif dari perceived usefulness terhadap brand satisfaction, seperti hasil penelitian 

dari (Alkraiji, 2021). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H2: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction. 
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Perceived Enjoyment dan Brand Satisfaction 

Penelitian terkait mobile learning, telah membuktikan pengaruh positif perceived 

enjoyment terhadap student satisfaction (Chao, 2019). Selain itu, dalam penelitian terkait 

website blog, perceived enjoyment terbukti berpengaruh positif terhadap blog user satisfaction 

(Shiau & Luo, 2013). Teknologi akan memberikan kepuasan jika penggunanya merasa bahwa 

menggunakan teknologi tersebut menyenangkan (Kim et al., 2013). Kepuasan konsumen akan 

bergantung pada nilai yang konsumen peroleh termasuk kesenangan dalam menggunakan 

teknologi (Kim et al., 2013). Hasil penelitian lain juga telah membuktikan adanya pengaruh 

positif dari perceived enjoyment terhadap brand satisfaction, seperti hasil penelitian dari 

(Sankaran & Chakraborty, 2023). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H3: Perceived Enjoyment berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction. 

 

Brand Satisfaction dan Brand Love 

Brand satisfaction merupakan bagian penting dalam proses konsumen mencintai merek 

(Hsu & Chen, 2018). Konsumen dianggap akan semakin mencintai merek ketika mendapatkan 

kepuasan yang lebih besar (Ali et al., 2021; Hsu & Chen, 2018). Kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen secara terus menerus dalam periode waktu tertentu akan menimbulkan ikatan 

emosional konsumen dengan merek yang pada akhirnya akan menimbulkan brand love (Al-

Haddad, 2019). Dalam penelitian terkait travel apps, smartphone app satisfaction terbukti 

berpengaruh positif terhadap smartphone app love (Ali et al., 2021). Selain itu, hasil penelitian 

lain juga telah membuktikan adanya pengaruh positif dari brand satisfaction terhadap brand 

love, seperti hasil penelitian (Aro et al., 2018). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H4: Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Love. 

 

Brand Satisfaction dan Brand Loyalty 

Brand satisfaction dianggap dapat menentukan loyalitas konsumen dalam lingkungan 

teknologi (Yang et al., 2023). Konsumen akan cenderung membentuk hubungan jangka 

panjang dengan bisnis yang memberikan pengalaman yang memuaskan (Dang et al., 2023). 

Dalam penelitian terkait website, kepuasan pengguna layanan booking hotel terbukti 

memberikan dampak positif terhadap loyalty (Wu & Law, 2019). Selain itu, hasil penelitian 

lain juga telah membuktikan adanya dampak yang positif dari brand satisfaction terhadap 

brand loyalty, seperti hasil penelitian dari (Aditya & Tjokrosaputro, 2020). Dengan demikian, 

dapat diajukan bahwa: 

H5: Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. 

 

Brand Love dan Brand Loyalty 

Brand love terdiri dari banyak jenis emosi seperti sikap serta evaluasi positif, kesukaan, 

keterikatan, dan komitmen terhadap merek (Huang, 2017). Konsumen yang menyukai suatu 

merek biasanya mengalami loyalitas yang lebih besar, seperti kemauan untuk menggunakan, 

kemauan untuk menghabiskan lebih banyak sumber daya untuk membeli merek tersebut, dan 

menyampaikan hal positif tentang merek tersebut (Huang, 2017). Dalam penelitian terkait 

online shopping website, brand love terbukti berpengaruh positif terhadap loyalitas pengguna 

website tersebut (Nilowardono, 2022). Selain itu, hasil penelitian lain juga telah membuktikan 
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adanya pengaruh positif dari brand love terhadap brand loyalty, seperti hasil penelitian dari 

(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H6: Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. 

 

Brand Satisfaction dan Brand Loyalty dimediasi oleh Brand Love 

Dalam pandangan tradisional, brand satisfaction selalu dianggap sebagai indikator dari 

brand loyalty. Konsumen dianggap akan langsung merasakan loyalitas setelah memperoleh 

kepuasan dari merek yang digunakan. Seiring dengan persaingan bisnis yang semakin ketat, 

pemasar menyadari bahwa brand satisfaction saja tidak cukup dalam membina hubungan 

berkelanjutan dengan merek. Oleh karena itu perlu juga diperhatikan hubungan emosional 

konsumen di luar kepuasan untuk mencapai loyalitas, diantaranya adalah brand love 

(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Hasil penelitian lain juga telah membuktikan adanya peran 

mediasi brand love dalam pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty, seperti hasil 

penelitian dari (Aro et al., 2018; Sallam, 2015). Dengan demikian, dapat diajukan bahwa: 

H7: Brand satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty dimediasi brand love. 

 

Gambar 1. Rerangka Penelitian 

Sumber: (Ali et al., 2021; Sankaran & Chakraborty, 2023) 

 

METODOLOGI 

Uji hipotesis dilakukan dengan alat analisis SEM. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan 

jumlah indikator penelitian yaitu setidaknya sebanyak 5x dari jumlah indikator atau sebanyak 

200-400 responden (Hair et al., 2018). Data primer didapatkan secara langsung melalui 

penyebaran kuesioner kepada 262 responden dengan google form dan dikumpulkan dengan 

dimensi waktu cross sectional. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode non-probability 

sampling, merujuk pada situasi dimana tidak semua anggota populasi mendapatkan 

kesempatan yang sama untuk menjadi sampel penelitian. Teknik purposive sampling dipilih 

karena peneliti mengetahui bahwa informasi yang diperlukan dapat dikumpulkan dari suatu 

target kelompok (Sekaran dan Bougie, 2016). Unit analisis yang dikenakan adalah individu 

yang telah menggunakan mobile banking dari bank yang masuk ke dalam KBMI IV yaitu BRI, 

BCA, Mandiri, dan BNI selama minimal 1 tahun. Variabel yang diamati pada penelitian akan 

diukur menggunakan instrumen yang sudah digunakan oleh peneliti sebelumnya yaitu 

instrumen (Sankaran & Chakraborty, 2023) (Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness),  
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(Imm Ng et al., 2019) (Perceived Enjoyment), (Gu et al., 2020) (Brand Satisfaction), (Zheng, 

2023) (Brand Love), (Tran et al., 2022) (Brand Loyalty). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1 menunjukan profil responden. Penelitian ini melibatkan 262 responden yang 

mayoritas sudah menggunakan mobile banking selama > 5tahun, mayoritas responden biasa 

menggunakan mobile banking sebanyak > 5 kali dalam seminggu, dan mayoritas responden 

menggunakan mobile banking dari Bank BCA. Secara demografi, mayoritas responden 

berjenis kelamin wanita, dengan usia paling mendominasi yaitu 23 – 28 tahun, mayoritas 

pendidikan terakhir responden adalah sarjana, pekerjaan responden didominasi oleh pegawai 

swasta/profesional, dengan mayoritas pendapatan dalam rentang Rp 5.000.000 – Rp 

10.000.000. 

Tabel 1. Kriteria dan Karakteristik Responden  

No Kriteria dan Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 

1 
Lama menggunakan 

m-banking 

1 tahun – 2 tahun 14 5,3% 

3 tahun – 4 tahun 74 28,2% 

> 5 tahun 174 66,4% 

2 

Penggunaan m-

banking dalam 1 

minggu 

1 – 5 kali 73 27,9% 

6 -10 kali 80 30,5% 

> 5 kali 109 41,6% 

3 
Mbanking yang 

digunakan 

BRI Mobile 21 8% 

BCA Mobile 176 67,2% 

Mandiri Mobile 30 11,5% 

BNI Mobile  35 13,4% 

4 Jenis Kelamin 
Pria 95 36,3% 

Wanita 167 63,7% 

5 Usia 

17 tahun – 22 tahun 64 24,4% 

23 tahun – 28 tahun 114 43,5% 

29 tahun – 34 tahun 37 14,1% 

> 34 tahun 47 17,9% 

6 Pendidikan terakhir 

SMA/SMK/Sederajat 46 17,6% 

Diploma 7 2,7% 

Strata 1 (S1) 186 71% 

Pascasarjana (S2/S3) 23 8,8% 

7 Pekerjaan 

Pegawai Negeri 24 9,2% 

Pegawai Swasta/ Profesional 129 49,2% 

Wirausaha 39 14,9% 

Pelajar/Mahasiswa 70 26,7% 

8 
Pendapatan / Uang 

saku 

Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 71 27,1% 

Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 124 47,3% 

> Rp 10.000.000 67 25,6% 

   Sumber: Pengolahan data, 2023 

Instrumen pengukuran variabel penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya. Jumlah 

sampel yang diteliti mempengaruhi nilai factor loading yang akan dijadikan batas pengambilan 

keputusan pada uji validitas, dengan demikian nilai factor loading yang menjadi batasan adalah 

0,35 karena sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 262 responden (Hair et al., 

2018). Tabel 2 menunjukan hasil uji validitas, nilai factor loading dari setiap indikator > 0,35 
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sehingga kumpulan indikator yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel dalam 

penelitian dinyatakan valid atau tepat dalam mengukur variabel yang diteliti. Instrument 

pengukuran dapat dikatakan reliabel ketika memiliki nilai cronbach alpha > 0,6 (Sekaran & 

Bougie, 2016). Tabel 2 menunjukan hasil uji reliabilitas, seluruh instrument yang mengukur 

variabel- variabel dalam penelitian menghasilkan nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6 

yang berarti seluruh instrument tersebut dinyatakan reliabel atau adanya konsistensi internal 

antar indikator penelitian dalam mengukur konsep yang sama. 

Hasil statistik deskriptif menunjukan nilai mean dan standar deviasi dari setiap variabel 

yang diteliti. Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat bahwa variabel perceived ease of use, perceived 

usefulness, perceived enjoyment, brand satisfaction, brand love, dan brand loyalty seluruhnya 

memiliki nilai mean diatas 4. Hal ini menunjukan rata-rata responden telah merasa bahwa 

mobile banking yang mereka gunakan saat ini mudah untuk digunakan, memberikan manfaat 

untuk mempercepat kegiatan transaksi, membuat nasabah merasa gembira, merasa puas dengan 

kinerja mobile banking yang digunakan, merasa cinta dengan mobile banking yang digunakan, 

dan responden sudah merasa setia dengan mobile banking yang mereka gunakan saat ini. Nilai 

standar deviasi seluruh indikator penelitian berkisar antara 0,4 sampai dengan 1 yang 

menunjukkan bahwa jawaban responden cukup beragam. 

Tabel 2. Hasil Uji Instrumen dan Statistik Deskriptif 

No Pernyataan 
Factor 

loading 

Cronbach 

Alpha 
Ket. Mean 

Std. 

Deviat

ion 

Perceived Ease of Use 4,47  

1 
Belajar menggunakan m-banking mudah 

bagi nasabah 
0,907 

0,889 
Valid & 

Reliabel 

4,54 0,604 

2 
Interaksi nasabah dalam menggunakan m-

banking jelas dan dapat dimengerti 
0,883 4,46 0,652 

3 
Nasabah merasa m-banking mudah 

digunakan 
0,887 4,58 0,600 

4 
Mudah bagi nasabah untuk menjadi ahli 

dalam menggunakan m-banking 
0,803 4,33 0,716 

Perceived Usefulness 4,63  

1 
Menggunakan m-banking memungkinkan 

nasabah menyelesaikan tugas lebih cepat 
0,807 

0,822 
Valid & 

Reliabel 

4,60 0,564 

2 
Menggunakan m-banking meningkatkan 

kinerja nasabah 
0,768 4,44 0,639 

3 
Menggunakan m-banking memudahkan 

nasabah dalam melakukan transaksi 
0,839 4,79 0,429 

4 
Nasabah merasa menggunakan m-banking 

berguna dalam melakukan transaksi 
0,854 4,73 0,479 

Perceived Enjoyment 4,17  



  

CREATIVE RESEARCH MANAGEMENT JOURNAL 

EISSN 2621-1092 - VOLUME 6, NOMOR 2 
79 

 

Sumber: Pengolahan data, 2023 

Alat analisis data yang dikenakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 

Modeling yang dioperasikan dengan software AMOS. Sebelum dilanjutkan ke tahap uji 

hipotesis, perlu dilakukan uji kesesuaian model untuk melihat apakah rerangka penelitian dapat 

dikatakan layak atau tidak. Di bawah ini adalah tabel hasil uji goodness of fit: 

1 
Nasabah senang berinteraksi dengan m-

banking 
0,802 

0,878 
Valid & 

Reliabel 

4,32 0,697 

2 
Menggunakan m-banking memberi 

nasabah banyak kesenangan 
0,897 4,14 0,777 

3 
Nasabah merasa nyaman dalam 

menggunakan m-banking 
0,773 4,51 0,598 

4 
M-banking merangsang rasa ingin tahu 

nasabah 
0,829 3,94 0,821 

5 
M-banking membuat nasabah 

bereksplorasi 
0,806 4,00 0,819 

Brand Satisfaction 4,51  

1 

Layanan yang disediakan oleh m-banking 

yang nasabah gunakan memenuhi 

kebutuhan nasabah 

0,828 

0,888 
Valid & 

Reliabel 

4,56 0,608 

2 
Secara umum, nasabah senang dengan m-

banking yang nasabah gunakan 
0,814 4,58 0,612 

3 
M-banking yang nasabah gunakan 

memuaskan. 
0,881 4,54 0,635 

4 
Layanan yang disediakan oleh m-banking 

yang nasabah gunakan sangat berharga. 
0,822 4,44 0,696 

5 
Pengalaman nasabah dengan m-banking 

yang nasabah gunakan menyenangkan. 
0,817 4,45 0,692 

Brand Love 4,35  

1 

Secara psikologis, nasabah merasa nyaman 

dalam menggunakan m-banking yang 

digunakan 

0,787 

0,858 
Valid & 

Reliabel 

4,37 0,692 

2 
Nasabah sangat terikat dengan m-banking 

yang digunakan 
0,713 4,23 0,790 

3 
Nasabah suka dengan m-banking yang 

digunakan 
0,842 4,39 0,696 

4 
Nasabah sangat tertarik dengan m-banking 

yang digunakan 
0,847 4,28 0,735 

5 

Nasabah bermaksud untuk tetap 

menggunakan m-banking ini secara teratur 

seperti yang nasabah lakukan sekarang 

0,820 4,51 0,624 

Brand Loyalty 4,23  

1 
Nasabah merasa setia pada m-banking 

yang biasa digunakan. 
0,895 

0,815 
Valid & 

Reliabel 

4,31 0,836 

2 

M-banking yang biasa nasabah gunakan 

akan menjadi pilihan pertama nasabah 

dalam melakukan transaksi 

0,887 4,32 0,846 

3 

Nasabah tidak akan menggunakan m-

banking dari bank lain, jika m-banking 

yang biasa nasabah gunakan dapat 

digunakan untuk melakukan transaksi 

0,801 4,08 1,038 
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Tabel 3. Hasil Pengujian Goodness of Fit 

  Sumber: Pengolahan data, 2023 

Hasil uji Goodness of Fit pada tabel 3 menunjukan bahwa nilai RMSEA, ECVI, dan AIC 

dinyatakan goodness of fit. Rerangka penelitian dapat dinyatakan layak sehingga dapat 

diteruskan ke tahap pengujian berikutnya yaitu pengujian hipotesis (Hair et al., 2018). 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Langsung 

Hipotesis Estimate p-value Kesimpulan 

H1: Perceived Ease of Use → Brand 

Satisfaction 

0,341 0,000 Didukung 

H2: Perceived Usefulness → Brand 

Satisfaction 

0,146 0,029 Didukung 

H3: Perceived Enjoyment → Brand 

Satisfaction 

0,424 0,000 Didukung 

H4: Brand Satisfaction → Brand Love 0,877 0,000 Didukung 

H5: Brand Satisfaction → Brand Loyalty 0,166 0,091 Tidak didukung 

H6: Brand Love → Brand Loyalty 0,737 0,000 Didukung 

    Sumber: Pengolahan data 2023 

Tabel 4 menunjukan hasil uji hipotesis langsung yang diajukan dalam penelitian. H5 tidak 

didukung karena hasil perhitungan statistik menunjukan nilai p-value yang diperoleh > 0,05. 

H1, H2, H3, H4, dan H6 didukung karena nilai p-value yang diperoleh < 0,05 dengan nilai 

estimate positif sesuai dengan hipotesis yang diajukan. 

 

Hipotesis 1 

Pengujian H1 membuktikan bahwa adanya pengaruh positif perceived ease of use terhadap 

brand satisfaction. Temuan ini menunjukkan bahwa cara penggunaan mobile banking yang 

lebih mudah akan membuat nasabah lebih puas dalam memanfaatkan mobile banking. 

Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang telah menyatakan bahwa ada 

pengaruh positif perceived ease of use terhadap brand satisfaction (Ariff et al., 2014; Keni, 

2020; Sankaran & Chakraborty, 2023). Oleh karena itu, bank harus mampu membuat tampilan 

mobile banking jelas dan mudah untuk dipahami agar nasabah mendapatkan kepuasan yang 

tinggi dalam pengalamannya menggunakan mobile banking. 

 

Hipotesis 2 

Pengujian H2 membuktikan bahwa ada pengaruh positif perceived usefulness terhadap 

brand satisfaction. Temuan ini menunjukan bahwa ketika mobile banking mampu 

mengoptimalkan kinerja nasabah, maka nasabah juga akan semakin merasa bahwa kinerja 

mobile banking memenuhi kebutuhan mereka. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian 

Jenis Pengukuran Nilai Kriteria  Kesimpulan 

RMSEA 0,086 ≤ 0,1 Goodness Fit 

CFI 0,081 ≥ 0,90  Marginal Fit 

IFI 0,082 ≥ 0,90  Marginal Fit 

ECVI 3,738 Nilai default dekat 

dengan saturated 

dibanding independent 

Goodness Fit 

AIC 975,513 Goodness Fit 
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lain yang telah menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap brand 

satisfaction (Ariff et al., 2014; Daud et al., 2018; Liu & Napitupulu, 2020). Oleh karena itu 

bank harus mampu membuat fitur-fitur bermanfaat yang dapat mempercepat transaksi nasabah, 

seperti menambahkan fitur mobile keyboard dimana nasabah dapat melakukan transaksi tanpa 

membuka aplikasi mobile banking terlebih dahulu karena aplikasi mobile banking telah 

tersambung pada keyboard chatting apps yang digunakan nasabah. Hal ini akan membuat 

nasabah merasakan kepuasan yang tinggi dan menganggap bahwa layanan yang diberikan 

mobile banking sangat berharga. 

 

Hipotesis 3 

Pengujian H3 membuktikan bahwa perceived enjoyment memiliki pengaruh positif pada 

brand satisfaction. Hal ini menunjukkan jika mobile banking dapat memberikan kesenangan 

dan kenyamanan bagi nasabah, maka nasabah akan semakin puas dengan layanan mobile 

banking yang mereka gunakan. Penelitian ini meperkuat hasil penelitian terdahulu yang telah 

menyatakan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap brand satisfaction 

(Chao, 2019; Esawe, 2022; Liu & Napitupulu, 2020). Oleh karena itu bank harus mampu 

membuat fitur menarik yang dapat memberikan kesenangan dan membuat nasabah lebih 

bereksplorasi. Bank dapat menambahkan fitur lifestyle yang memungkinkan nasabah untuk 

membeli tiket perjalanan, tiket wisata, atau tiket hiburan lainnya sehingga nasabah merasa 

bahwa mobile banking memenuhi kebutuhan mereka dan memuaskan. 

 

Hipotesis 4 

Pengujian H4 mengkonfirmasi bahwa ada pengaruh positif brand satisfaction terhadap 

brand love. Hal ini menunjukan ketika sebuah mobile banking mampu menyajikan kepuasan 

yang tinggi kepada nasabah, maka nasabah juga akan semakin mencintai mobile banking yang 

mereka gunakan. Penelitian ini selaras dengan temuan penelitian sebelumnya yang telah 

menyatakan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand love (Ali et al., 2021; 

Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021; Hsu & Chen, 2018). Oleh karena itu, bank harus mampu 

membuat mobile banking yang konsisten memberikan layanan terbaik untuk menjaga dan 

meningkatkan kepuasan nasabah. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan survey kepuasan 

nasabah dan meminta feedback terkait layanan apa saja yang dibutuhkan agar nasabah semakin 

terikat dalam menggunakan mobile banking. 

 

Hipotesis 5 

Pengujian H5 membuktikan tidak adanya pengaruh positif brand satisfaction terhadap 

brand loyalty. Hasil uji hipotesis 5 tidak memperkuat argumentasi yang telah disampaikan pada 

pengembangan hipotesis, namun mendukung hasil penelitian terdahulu yang telah menunjukan 

bahwa tidak ada pengaruh secara langsung brand satisfaction terhadap brand loyalty (Daya et 

al., 2022; Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021; Rahmat & Kurniawati, 2022; Smith, 2020). Oleh 

karena itu, perlu diperhatikan variabel lain yang memiliki kemungkinan untuk menjadi 

mediator dari pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 

2021). 
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Hipotesis 6 

Pengujian H6 membuktikan bahwa ada pengaruh positif brand love terhadap brand loyalty. 

Temuan ini menunjukan bahwa semakin nasabah mencintai dan merasa terikat dengan mobile 

banking yang mereka gunakan, maka nasabah juga akan bertambah loyal. Penelitian ini 

memeperkuat hasil penelitian sebelumnya yang telah menunjukan bahwa brand love 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty (Ali et al., 2021; Hariandja & Suryanto, 2021; 

Huang, 2017). Oleh karena itu bank perlu menyediakan layanan yang menarik nasabah untuk 

terus menggunakan mobile banking seperti membuat promo dengan berbagai macam merchant 

baik secara online maupun offline yang hanya dapat peroleh jika nasabah menggunakan mobile 

banking dalam melakukan transaksi, hal ini dapat membuat nasabah semakin loyal dan 

menjadikan mobile banking pilihan utama mereka untuk melakukan transaksi.  

  

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Mediasi 

Hipotesis 7 Estimate p-value Kesimpulan 

Model Kesatu 

Ada pengaruh brand satisfaction → 

brand loyalty 

0,786 0,000 Signifikann 

Model Kedua 

Ada pengaruh brand satisfaction → 

brand love  

0,859 0,000 Syarat pertama 

terpenuhi 

(Signifikan) 

Ada pengaruh brand love → brand 

loyalty 

0,773 0,000 Syarat kedua 

terpenuhi 

(Signifikan) 

Ada pengaruh brand satisfaction → 

brand loyalty 

0,126 0,138 Syarat ketiga 

terpenuhi (menjadi 

tidak Signifikan) 

  Sumber: Pengolahan data 2023 

Tabel 5 menunjukan hasil uji hipotesis mediasi. H7 didukung karena brand love telah 

memenuhi syarat menjadi variabel yang berperan sebagai mediator pengaruh brand 

satisfaction terhadap brand loyalty (Baron & Kenny, 1986). Peran brand love dalam H7 adalah 

sebagai variabel yang memediasi secara penuh atau full mediated (karena pada syarat c, di 

model kedua memperlihatkan hasil yang tidak signifikan). 

 

Hipotesis 7  

Pengujian H7 menunjukan bahwa brand love memiliki peran yang tepat dalam memediasi 

pengaruh brand satisfaction pada brand loyalty. Penelitian ini memvalidasi hasil penelitian 

terdahulu yang telah menyatakan bahwa brand love memediasi pengaruh brand satisfaction 

terhadap brand loyalty (Aro et al., 2018; Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021; Khintana & Fadli, 

2023). Dengan demikian terbukti tidak adanya pengaruh direct brand satisfaction terhadap 

brand loyalty (H5 tidak didukung) tetapi dimediasi melalui brand love (H7 didukung). Brand 

love berperan sebagai variabel mediasi penuh atau full mediation pada hipotesis 7 karena 

pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty pada model kedua menjadi tidak signifikan. 
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SIMPULAN 

Hasil penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa perceived ease of use, perceived 

usefulness, dan perceived enjoyment memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

satisfaction. Hal ini membuktikan bahwa nasabah telah merasakan bahwa mobile banking yang 

mereka gunakan mudah untuk dioperasikan, dapat mempercepat transaksi, membuat nasabah 

merasa gembira dan nyaman, sehingga nasabah memperoleh kepuasan ketika menggunakan 

mobile banking tersebut. Brand satisfaction tidak memberikan pengaruh langsung pada brand 

loyalty tetapi harus dimediasi oleh brand love, sehingga terbukti bahwa bank tidak cukup hanya 

memperhatikan kepuasan nasabah saja untuk mencapai loyalitas dalam penggunaan mobile 

banking. Implikasi manajerial untuk meningkatkan brand satisfaction adalah dengan membuat 

tampilan mobile banking yang mudah digunakan oleh nasabah, menyediakan fitur bermanfaat 

seperti mobile keyboard yang dapat mempercepat transaksi nasabah, dan menambahkan fitur 

lifestyle yang membuat nasabah dapat lebih bereksplorasi dengan menggunakan mobile 

banking. Brand loyalty dapat dicapai dengan meningkatkan rasa cinta nasabah terhadap mobile 

banking, strategi yang dapat dilakukan adalah menyediakan berbagai promo menarik khusus 

transaksi menggunakan mobile banking. 

Penelitian ini dapat berkontribusi bagi industri perbankan, khususnya untuk mengetahui 

kebutuhan nasabah terkait mobile banking agar dapat mempertahankan loyalitas nasabah di 

tengah situasi persaingan bisnis yang kian kompetitif karena transformasi digital. Penelitian ini 

juga dapat berkontribusi bagi peneliti selanjutnya untuk terus mengembangkan model 

penelitian dan menjadi referensi pada penelitian sesuai dengan topik yang berkaitan. Penelitian 

memaparkan pemahaman terkait variabel yang dieksplorasi, tetapi tentu memiliki sejumlah 

keterbatasan, diantaranya adalah hanya melibatkan tiga variabel bebas yang mempengaruhi 

brand satisfaction dalam penggunaan mobile banking, sedangkan masih terdapat banyak 

variabel lain yang dapat mempengaruhi brand satisfaction. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya 

dapat membuat model penelitian yang lebih kompleks dengan menambahkan variabel bebas 

lain yang memiliki kemungkinan untuk mempengaruhi brand satisfaction seperti trust dan 

security. Lingkup penelitian selanjutnya juga dapat diperluas dengan meneliti nasabah 

pengguna mobile banking dari bank secara umum tidak terbatas dari bank dalam KBMI VI saja 

sehingga hasil penelitian dapat lebih digeneralisasi. 
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