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Abstrak 
Pengembangan Technology Acceptance Model dalam mendorong orang menggunakan teknologi terus mengalami 

perkembangan. Munculnya mobile banking sebagai teknologi kekinian ternyata masih belum maksimal 

digunakan oleh nasabah. Berbagai faktor teridentifikasi mempengaruhi minat menggunakan kembali mobile 

banking, seperti: persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, kepercayaan, kenyamanan, kepuasan, dan pengaruh 

sosial. Analisis regresi dengan pendekatan ordinary least squared (OLS) digunakan untuk mengidentifikasi faktor 

apa saja yang menjadi prioritas dalam mendorong minat menggunakan kembali mobile banking. Penelitian ini 

memperoleh hasil tentang tinggi rendahnya minat menggunakan kembali mobile banking dipengaruhi oleh tinggi 

rendahnya persepsi kegunaan, kepercayaan, kenyamanan, kepuasan, dan pengaruh sosial. Adapun faktor yang 

tidak mempengaruhi minat menggunakan kembali mobile banking dalam penelitian ini adalah persepsi 

kemudahan. 

 

Kata kunci: Mobile Banking, Minat Menggunakan Kembali, Technology Acceptance Model  

 

Abstract 
The development of the Technology Acceptance Model in encouraging people to use technology continues to 

develop. The emergence of mobile banking as a modern technology is still not maximally used by customers. 

Various factors were identified to influence the reuse intention mobile banking, such as perceived usefulness, 

perceived convenience, trust, convenience, satisfaction, and social influence. Regression analysis with the 

Ordinary Least Squared (OLS) approach is used to identify the priority factors in driving customer reuse intention 

mobile banking. This study obtained results about the level of reuse intention mobile banking is influenced by the 

level of perceived usefulness, trust, convenience, satisfaction, and social influence. The factor that does not affect 

the reuse intention mobile banking in this study is the perception of convenience. 

 

Keywords: Mobile Banking, Reuse Intention, Technology Acceptance Model 

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi yang semakin 

maju memberikan dampak yang sangat signifikan 

terhadap pola pelayanan konsumen di setiap industri, 

tidak terkecuali pada industri perbankan. 

Pengembangan teknologi informasi yang menjadi 

prioritas pada industri perbankan saat ini adalah 

mobile banking (m-banking). Menurut Pertiwi & 

Ariyanto (2017), m-banking merupakan layanan 

perbankan yang bertujuan mendukung berbagai 

macam transaksi perbankan agar terciptanya 

efektifitas dan efisiensi di setiap transaksi. Oleh 

karena itu bukan rahasia lagi jika setiap bank 

berlomba-lomba mengembangkan layanan m-banking 

dan mendorong nasabahnya ikut dalam proses 

digitalisasi menggunakan m-banking.  

Pertumbuhan pengguna m-banking memang 

mengalami peningkatan yang cukup pesat, namun 

peningkatannya tidak merata di setiap daerahnya. 

Salah satunya terjadi pada persentase pengguna Livin 

by Mandiri di salah satu cabang Bank Mandiri di Kota 

Surakarta. Pada pertengahan tahun 2021, pengguna 

aktif m-banking Livin by Mandiri hanya 51% nasabah. 

Padahal cabang tersebut menargetkan 95% pengguna 

aktif di akhir tahunnya. Selain masih kurangnya 
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pengguna aktif, ternyata jumlah transaksi yang 

ditargetkan pun masih jauh. Dari target jumlah 

transaksi sebanyak 2 juta transaksi, ternyata di akhir 

tahun 2020 jumlah transaksi Livin by Mandiri di 

cabang tersebut hanya 1.054.944 transaksi. Belum 

tercapainya target pengguna dan jumlah transaksi 

menunjukkan masih rendahnya nasabah yang 

menggunakan aplikasi m-banking Livin by Mandiri. 

Oleh karena itu, perlu dirumuskan suatu strategi 

dalam mendorong minat nasabah menggunakan 

m-banking Livin by Mandiri. 

Dalam teori Technology Acceptance Model (TAM) 

disebutkan bahwa kegunaan dan kemudahan yang 

dirasakan terhadap teknologi yang dipakai merupakan 

dua hal yang menentukan sikap seseorang untuk 

menggunakan teknologi tersebut (Davis, 1986). 

Meskipun TAM adalah model yang baik, kuat dan 

dapat diandalkan, dengan menyadari bahwa teknologi 

informasi terus berubah, para peneliti telah 

mengusulkan banyak perluasan model TAM asli 

untuk meningkatkan daya prediksi (Lu et al., 2005; 

Vijayasarathy, 2004; Yu et al., 2005). 

Pantano & Di Pietro (2012) mengidentifikasi variabel 

yang paling sering digunakan dalam studi, terutama 

didasarkan pada TAM dalam konteks ritel. Ia 

mengungkapkan bahwa ada 149 variabel baru yang 

terintegrasi dengan model tradisional, dan di antara 

variabel-variabel tersebut, yang paling banyak 

digunakan dan paling sering muncul adalah biaya, 

keamanan, kepuasan, efikasi diri, kontrol perilaku, 

norma subjektif, pengaruh sosial, persepsi risiko, 

kepercayaan dan kenikmatan atau kenyamanan. 

Persepsi manfaat atau persepsi kegunaan merupakan 

faktor yang sering disebut-sebut berpengaruh 

terhadap minat nasabah untuk menggunakan 

m-banking. Terdapat pengaruh yang signifikan atas 

persepsi manfaat terhadap minat menggunakan 

m-banking. Besarnya persepsi manfaat terhadap 

m-banking akan meningkatkan minat untuk 

menggunakannya (Habibi & Zaky, 2014; Kurniaputra 

& Nurhadi, 2018; Susanti, 2017). Selain itu 

kemudahan diyakini menjadi faktor yang dominan 

dalam proses pengambilan minat penggunaan 

m-banking. Semakin mudahnya nasabah dalam 

menggunakan m-banking maka akan semakin 

meningkatkan minat untuk menggunakannya kembali 

(Fakhrurozi, 2018; Kurniaputra & Nurhadi, 2018; 

Nasution & Sutisna, 2015). Minat nasabah untuk 

menggunakan m-banking juga dipengaruhi oleh 

beberapa faktor lainnya, seperti: kepercayaan (Susanti, 

2017; Umar, 2015), kenyamanan (Habibi & Zaky, 

2014; Nisa et al., 2013; Umar, 2015), kepuasan 

(Laksana, 2020; Sulistianingsih & Trishananto, 2021), 

dan social influence atau pengaruh sosial (Adzima & 

Ariyanti, 2018; Ummah, 2017).  

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya, 

ditemukan research gap bahwa tidak semua 

variabel-variabel tersebut mempengaruhi minat 

menggunakan m-banking. Fakhrurozi (2018) dan 

Umar (2015) mengungkapkan bahwa tingginya 

persepsi manfaat atau kegunaan tidak memberikan 

dampak terhadap tingginya minat nasabah untuk 

menggunakan m-banking. Begitu pula dengan 

tingginya persepsi kemudahan tidak berdampak 

dalam meningkatkan minat nasabah untuk 

menggunakan m-banking (Dewayanti et al., 2018; 

Habibi & Zaky, 2014). Menurut Fakhrurozi (2018) 

dan Habibi & Zaky (2014), tingginya kepercayaan 

nasabah terhadap m-banking belum tentu 

meningkatkan minat untuk menggunakannya. 

Sedangkan menurut Dewayanti et al. (2018), dan 

Permana & Parasari (2019) kenyamanan dan sosial 

influence tidak berkontribusi dalam meningkatkan 

minat nasabah untuk menggunakan m-banking.. 

Salah satu kantor cabang Bank Mandiri di kota 

Surkarta masih mengalami kesulitan mencapai target 

pengguna aktif dan memperbanyak transaksi 

menggunakan m-banking Livin by Mandiri. Oleh 

karena itu dibutuhkan suatu strategi dalam 

mendorong jumlah pengguna aktif dan jumlah 

transaksi pada Livin by Mandiri. Identifikasi terhadap 

faktor apa saja yang dapat meningkatkan minat 

penggunaan m-banking diharapkan berkontribusi 

dalam menyusun strategi peningkatan pengguna aktif 

dan peningkatan transaksi Livin by Mandiri.  

Livin by Mandiri dapat menjadi salah satu contoh 

yang cukup representatif atas upaya bank dalam 

mendorong minat nasabah penggunaan m-banking, 

mengingat Bank Mandiri merupakan bank terbesar di 

Indonesia hingga paruh pertama tahun 2022 

(Kontan.co.id, 2022). Walaupun tidak dominan secara 

keseluruhan, tetapi keberadaan Livin by Mandiri 

menjadi salah satu parameter bagi pertumbuhan 

keuangan digital di Indonesia. Hal ini ditunjukkan 

tingginya market share volume transaksi digital Bank 

Mandiri di Indonesia yang mencapai 25% (Elena, 

2021). 

Berdasarkan penelitian terdahulu banyak faktor yang 

menentukan minat menggunakan m-banking, seperti: 

biaya, keamanan, kepuasan, efikasi diri, kontrol 

perilaku, norma subjektif, pengaruh sosial, persepsi 

risiko, kepercayaan dan kenikmatan/ kenyamanan. 

Namun dari semua faktor tersebut yang menjadi fokus 

hanya persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, 

kepercayaan, kenyamanan, kepuasan dan pengaruh 

sosial. 

Penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor yang 

dapat mendorong minat nasabah menggunakan 

m-banking, khususnya pengguna Livin by Mandiri. 

Pengetahuan tentang faktor apa saja yang 

berpengaruh dan mana saja yang memiliki pengaruh 

dominan terhadap minat menggunakan m-banking 

diharapkan menjadi masukan yang berguna bagi 

manajemen bank dalam merumuskan strategi 
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meningkatkan pengguna m-banking. Selain itu, hasil 

penelitian ini diharapkan juga berguna dalam 

pengembangan m-banking di masa yang akan datang. 

2. Kajian Pustaka 

Technology Acceptance Model (TAM) 

Davis memperkenalkan konsep TAM untuk pertama 

kalinya pada tahun 1986. Kemudian diikuti oleh TAM 

2 yang dikemukakan oleh Venkatesh & Davis pada 

tahun 2000, dan akhirnya berkembang menjadi TAM 

3 yang dikemukakan oleh Venkatesh & Bala pada 

tahun 2008. Menurut Davis (1986), “TAM merupakan 

salah satu model perilaku pemanfaatan teknologi 

informasi dalam literatur sistem informasi manajemen 

yang menemukan bahwa sikap untuk menggunakan 

teknologi ditentukan oleh dua konstruksi, yaitu 

kegunaan yang dirasakan dan kemudahan 

penggunaan yang dirasakan.” Pada akhirnya di tahun 

1989, Davis menyusun sebuah konsep kerangka 

berpikir untuk penentuan minat dalam pemanfaatan 

teknologi informasi. Kerangka teoritis yang 

mendasari TAM adalah teori tindakan beralasan 

(TRA) yang menunjukkan hubungan 

keyakinan-sikap-niat-perilaku (Ajzen & Fishbein, 

1975). 

 

Gambar 1. Model Asli Technology Acceptance 

Model (TAM) 

Sumber: (Davis, 1986) 

Meskipun TAM adalah model yang baik, kuat dan 

dapat diandalkan, dengan menyadari bahwa teknologi 

informasi terus berubah, para peneliti telah 

mengusulkan banyak perluasan model TAM asli 

untuk meningkatkan daya prediksi (Lu et al., 2005; Yu 

et al., 2005). Peneliti biasanya mengadopsi TAM asli 

sebagai dasar dalam membangun konstruksi variabel 

minat penggunanan teknologi sesuai dengan konteks 

pengamatannya (Legris et al., 2003). Penambahan 

faktor determinan dimungkinkan karena adanya 

pengaruh eksternal terhadap kegunaan dan 

kemudahan yang dirasakan pengguna pada konstruk 

TAM (Davis, 1989). Oleh karena itu, TAM diperluas 

dengan beberapa determinan penerimaan untuk 

mengembangkan model yang dapat memprediksi 

perilaku pengguna di berbagai bidang aplikasi dengan 

lebih baik (Venkatesh et al., 2012). 

TAM 2 berteori bahwa tiga mekanisme pengaruh 

sosial (kepatuhan, internalisasi dan identifikasi) 

berperan dalam memahami proses pengaruh sosial. 

Kepatuhan merupakan situasi di mana seseorang 

melakukan suatu perilaku untuk mendapatkan 

imbalan tertentu atau menghindari hukuman 

(Venkatesh & Bala, 2008). TAM 2 membahas 

konstruksi teoritis tambahan yang melekat pada 

interaksi sosial dan proses instrumental kognitif. 

Adapun interaksi social meliputi norma subjek, 

kesukarelaan dan citra.  Sedangkan proses 

instrumental meliputi relevansi pekerjaan, kualitas 

hasil, kemampuan untuk menunjukkan hasil, dan 

pengaruh pemanfaatan penggunaan (Venkatesh & 

Davis, 2000). 

Penerimaan merupakan variabel yang diadaptasi dari 

TAM 3. Dalam menggunakan sistem informasi, 

pengguna mempertimbangkan manfaat dan kegunaan 

sistem. Venkatesh & Bala (2008) melakukan suatu 

penggabungan antara konsep TAM 2 dengan model 

kemudahan pengguna untuk dapat mengembangkan 

model penerimaan teknologi baru, yang 

diintegrasikan ke dalam TAM 3. TAM 3 menyajikan 

jaringan lengkap penentu adopsi dan penggunaan 

teknologi informasi individu. Berdasarkan kombinasi 

TAM dan TAM 2, TAM 3 meliputi SNS, gambar, 

relevansi pekerjaan (JR), kualitas output (OQ), hasil 

demonstrability (RD), komputer self-efficacy, 

persepsi kontrol eksternal (PEC), kecemasan 

komputer (CA), permainan komputer (CP), 

kenikmatan yang dirasakan dan kegunaan tujuan (OU) 

yang mempengaruhi persepsi kemudahan 

penggunaan dan kegunaan yang dirasakan, yang 

menentukan niat perilaku konsumen. 

Pantano & Di Pietro (2012) mengidentifikasi variabel 

yang paling sering digunakan dalam studi, terutama 

didasarkan pada TAM dalam konteks ritel. Ia 

mengungkapkan bahwa ada 149 variabel baru yang 

terintegrasi dengan model tradisional, dan di antara 

variabel-variabel tersebut, yang paling banyak 

digunakan dan paling sering muncul adalah biaya, 

keamanan, kepuasan, efikasi diri, kontrol perilaku, 

norma subjektif, pengaruh sosial, persepsi risiko, 

kepercayaan dan kenikmatan/kenyamanan. 

Persepsi Kegunaan 

Santioso et al. (2018) mendefinisikan persepsi 

kegunaan sebagai manfaat yang diperoleh seseorang 

atas pemakaian sistem teknologi, sedangkan Wahyudi 

et al. (2015) berpendapat bahwa persepsi kegunaan 

adalah ukuran kebermanfaatan dari penggunaan 

teknologi oleh setiap individu. Yang et al. (2015) 

mengemukakan bahwa ada empat indikator penyusun 

persepsi kegunaan. Pertama, bagaimana teknologi 

dapat mempermudah transaksi. Kedua, bagaimana 

teknologi dapat mempercepat transaksi. Ketiga, 

bagaimana teknologi dapat memberikan keuntungan 

tambahan ketika bertransaksi. Dan keempat, 

bagaimana teknologi mampu meningkatkan efisiensi 

transaksi.  

Persepsi Kemudahan 

Tjini & Baridwan (2013) mengungkapkan bahwa 
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persepsi kemudahan adalah kepercayaan seseorang 

tentang teknologi yang digunakannya itu mudah 

dipahami dan digunakan. Sedangkan Davis (1986) 

mengartikan persepsi kemudahan (perceived ease of 

use) sebagai ukuran kepercayaan seseorang bahwa 

tidak diperlukan upaya yang berat dalam penggunaan 

sistem teknologi. Menurut Jimenez et al. (2016), ada 

tiga indikator penyusun persepsi kemudahan. Pertama, 

teknologi tersebut mudah untuk dipelajari. Kedua, 

teknologi tersebut mudah untuk didapatkan. Dan 

ketiga, teknologi tersebut mudah untuk dioperasikan. 

Kepercayaan 

Siagian & Cahyono (2014) mendefinisikan 

kepercayaan sebagai suatu keyakinan seseorang 

terhadap maksud dan perilaku yang dilakukan oleh 

pihak lain. Sedangkan Bella (2014) menjelaskan 

bahwa kepercayaan merupakan kepekaan seseorang 

atas tindakan orang lain terhadap dirinya tanpa 

didasari oleh kemampuan pengawasan dan 

pengendalian. Menurut Siagian & Cahyono (2014), 

indikator yang digunakan dalam kepercayaan, yaitu: 

kehandalan (pelayanan yang dijanjikan), kepedulian 

(solusi yang diberikan perusahaan), dan kredibilitas 

(kejujuran perusahaan). 

Kenyamanan  

Menurut Ndumba & Muturi (2014), kenyamanan 

merupakan ukuran rasa nyaman saat menggunakan 

m-banking yang dilandasi atas kepercayaan nasabah 

bahwa m-banking dapat memenuhi kebutuhannya. 

Sedangkan menurut Umar (2015) kenyamanan 

merupakan suatu keadaan seseorang merasa layanan 

m-banking yang digunakan dapat menyesuaikan diri 

dengan setiap keadaaan. Kenyamanan dapat diartikan 

sebagai perasaan seseorang mendapatkan 

kesejahteraan serta kenyamanan di mana seseorang 

merasa terpenuhi kebutuhannya, sehingga merasa 

nyaman saat menggunakannya. Menurut Poon (2008) 

dalam Umar (2015) ada empat indikator penyusun 

kenyamanan. Pertama, kemampuan akses m-banking 

yang dimana pun dan kapan pun. Kedua, m-banking 

tidak membuat penggunanya mengantri. Ketiga, 

m-banking harus hemat waktu. Keempat, biaya yang 

ditawarkan rendah. 

Kepuasan 

Tjiptono (2009) mendefinisikan kepuasan konsumen 

sebagai sikap atas terpenuhinya kebutuhan dan 

keinginan konsumen sebagaimana yang diharapkan. 

Sedangkan menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan 

adalah perasaan seseorang atas perbandingan antara 

persepsi kinerja dengan harapannya terhadap suatu 

produk yang diintepretasikan dengan sikap senang 

atau kecewa. Kotler & Keller (2016) juga menyatakan 

bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam 

kepuasan, yaitu: kepuasan nasabah atas kredibilitas 

dari layanan m-banking, kepuasan nasabah atas 

akurasi atau keakuratan dari layanan m-banking, 

kepuasan nasabah atas kecepatan transaksi m-banking, 

dan kepuasan nasabah atas keamanan dari layanan 

m-banking. 

Pengaruh Sosial 

Menurut Chou et al. (2015), social influence atau 

pengaruh sosial merupakan tindakan seseorang untuk 

mempengaruhi orang lain dalam mengambil suatu 

keputusan. Pengaruh sosial juga menerangkan 

jangkauan jaringan sosial dalam mempengaruhi 

perilaku masyarakat guna pembentukan nilai-nilai 

yang ada di masyarakat atas pemanfaatan sistem 

teknologi (Haryono, 2015). Pengaruh sosial juga 

dapat didefinisikan sebagai strategi individu atau 

kelompok untuk membujuk dan mempengaruhi orang 

lain untuk mengubah keputusan dalam berperilaku 

melalui pesan perilaku dan harapan sosial. Menurut 

Priyatmoko (2015), indikator yang digunakan dalam 

pengaruh sosial yaitu: family, reference group, culture 

dan social class. 

Minat Menggunakan Kembali 

Bangkara & Mimba (2016) menjelaskan bahwa minat 

adalah aspek psikis seseorang yang digunakan orang 

tersebut untuk mencapai tujuan yang diinginkannya. 

Suyono & Hariyanto (2015) menjelaskan bahwa 

minat merupakan gejala psikologis berupa perasaan 

senang sebagai pemusatan perhatian atas suatu objek. 

Sedangkan definisi minat menurut Philip Kotler & 

Armstrong (2018) adalah suatu bentuk keinginan 

konsumen untuk menggunakan atau menggunakan 

kembali suatu obyek tertentu. Dalam konteks 

penelitian ini, minat didefinisikan sebagai 

kecenderungan nasabah dalam mengambil tindakan 

sebelum membuat keputusan menggunakan layanan 

Livin by Mandiri. Setelah konsumen mendapatkan 

pengalaman positif dalam menggunakan aplikasi 

Livin by Mandiri, maka akan ada minat untuk 

menggunakan kembali. Menurut Ferdinand (2014) 

indikator penyusun minat ada empat. Pertama, minat 

transaksional. Kedua, minat refrensial. Ketiga dan 

keempat adalah minat preferensial, dan minat 

eksploratif. 

Kerangka Pemikiran 

Banyak faktor penentu yang membuat minat nasabah 

untuk menggunakan kembali m-banking. Berdasarkan 

pengamatan yang dilakukan, salah satu faktor yang 

mempengaruhi yaitu persepsi kegunaan. Tingginya 

persepsi kegunaan terhadap m-banking akan 

menimbulkan kepercayaan akan kebermanfaatan 

pengguna, sehingga mendorong minat untuk 

menggunakan m-banking (Habibi & Zaky, 2014; 

Kurniaputra & Nurhadi, 2018; Wahyudi et al., 2015). 

Selain persepsi kegunaan, faktor lain yang perlu 

diperhatikan adalah persepsi kemudahan. Seseorang 

yang memiliki keyakinan m-banking mudah dipahami 

dan digunakan akan terdorong untuk 

menggunakannya (Mukhtisar et al., 2021; Natalia & 
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Tesniwati, 2021). 

Minat seseorang untuk menggunakan kembali 

m-banking juga ditentukan oleh pengaruh sosial. 

Seseorang dapat terpengaruh oleh keluarga, 

teman/suatu kelompok, budaya ataupun kelas sosial. 

Selain itu, faktor lain yang perlu diperhatikan yaitu 

kepercayaan. Sebagai suatu keyakinan seseorang 

terhadap maksud dan perilaku yang dilakukan oleh 

pihak lain dapat menjadi penentu minat menggunakan 

m-banking (Chandra et al., 2016; Siagian & Cahyono, 

2014; Susanti, 2017; Umar, 2015).  

Selain itu, kenyamanan juga dapat menentukan minat 

seseorang untuk menggunakan kembali m-banking 

(Habibi & Zaky, 2014; Nasution & Sutisna, 2015; 

Nisa et al., 2013; Umar, 2015). Seseorang merasa 

nyaman saat menggunakan kembali m-banking 

karena seseorang merasa kebutuhannya terpenuhi. 

Faktor selanjutnya yaitu kepuasan. Semakin besar 

kepuasan seseorang menggunakan m-banking maka 

minat menggunakan kembali m-banking tersebut juga 

semakin tinggi (Rizal & Munawir, 2017; Sidharta & 

Suzanto, 2015).  

Faktor terakhir yang diduga memiliki pengaruh 

terhadap minat menggunakan kembali m-banking 

adalah pengaruh sosial. Kuatnya pengaruh sosial 

seseorang turut mendorong orang tersebut untuk mau 

menggunakan kembali m-banking yang telah 

dimilikinya (Dewayanti et al., 2018; Ikrar, 2017). 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Peneliti (2021) 

Bagan kerangka pemikiran pada Gambar 2 

memperlihatkan bahwa hipotesis penelitian ada enam, 

dengan rincian sebagai berikut: 

H1: Semakin besar persepsi kegunaan terhadap 

m-banking maka akan semakin besar minat 

untuk menggunakan kembali. 

H2: Semakin besar persepsi kemudahan terhadap 

m-banking maka akan semakin besar minat 

untuk menggunakan kembali.  

H3:  Semakin besar kepercayaan terhadap m-banking 

maka akan semakin besar minat untuk 

menggunakan kembali. 

H4:  Semakin besar kenyamanan terhadap m-banking 

maka akan semakin besar minat untuk 

menggunakan kembali. 

H5:  Semakin besar kepuasan terhadap m-banking 

maka akan semakin besar minat untuk 

menggunakan kembali. 

H6:  semakin besar pengaruh sosial dalam 

menggunakan m-banking maka akan semakin 

besar pula minat untuk menggunakan kembali. 

3. Metode Penelitian 

Penelitian menggunakan pendekatan asosiatif kausal 

yang bertujuan mencari pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2019). Dalam 

penelitian ini, minat menggunakan kembali 

m-banking merupakan variabel terikat, sedangkan 

persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, kepercayaan, 

kenyamanan, kepuasan dan pengaruh sosial 

meupakan variabel bebas. Tabel 1 menjelaskan 

definisi operasional setiap variabel penelitian. 

Tabel 1. Operasional Variabel 

Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator 

Persepsi 
Kegunaan 

(PK) 

Persepsi kegunaan 

adalah 

kebermanfaatan 
yang dipersepsikan 

oleh pengguna 
sistem teknologi 

informasi dalam 

meningkatkan 
kinerjanya 

(Bangkara & 

Mimba, 2016)  

Kemudahan 
Mempermudah  

transaksi  

Kecepatan 
Mempercepat 
transaksi  

Manfaat 

Memberikan 

keun-tungan 
tambahan 

Efektivitas 
Meningkatkan 

efisiensi transaksi 

Persepsi 
Kemudahan 

(PKm) 

Persepsi 

kemudahan adalah 
kepercayaan 

seseorang 

dimana dalam 
mengguna-kan 

suatu teknologi 
dapat dengan 

mudah digunakan 

dan dipahami (Tjini 
& Baridwan, 2013) 

Mudah untuk 

dipelajari 
Mudah dipelajari 

Mudah 
didapat 

Mudah 
didapatkan/ 

diperoleh 

Mudah 
digunakan 

Mudah 
dioperasikan 

Memudahkan 
dalam melakukan 

hal yang 

diinginkan  

Kepercayaan 

(KP) 

Kepercayaan 

adalah sebuah 

keyakinan dari 
salah satu pihak 

mengenai maksud 
dan perilaku yang 

ditujukan kepada 

pihak yang lainnya  
(Siagian & 

Cahyono, 2014) 

Kejujuran  Dapat dipercaya 

Kepedulian  

Mengedepankan 

kepentingan 
nasabah 

Perhatian 

terhadap kondisi 
nasabah 

Kepercayaan 

pada 
informasi 

Percaya 

informasi yang 
diberikan 

Kenyamanan 

(KY) 

Kenyamanan 

adalah sejauh mana 
nasabah percaya 

bahwa 

menggunakan 
mobile banking 

dirasa dapat 
melayani 

kebutuhan nasabah, 

sehingga 
menimbulkan rasa 

Transaksi 

Kenyamanan 

dalam 
bertransaksi 

Akses  

Bisa diakses 

kapapun 
dimanapun 

Tidak 

menimbulkan 
antrian 

Waktu 
Mengehemat 

waktu 
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nyaman saat 

menggunakannya 
(Ndumba & Muturi, 

2014) 

Kepuasan 
(KS) 

Kepuasan adalah 
situasi yang 

ditunjukkan oleh 

konsumen ketika 
mereka menyadari 

bahwa kebutuhan 
dan keinginannya 

sesuai dengan yang 

diharapkan serta 
terpenuhi secara 

baik (Tjiptono, 
2009) 

Harapan  
Kesesuaian 
harapan   

Kepuasan Rasa puas 

Ketersediaan 
Ketersediaan 
merekomendasik

an 

Pengaruh 
sosial 

(PS) 

Pengaruh sosial 

adalah usaha yang 
dilakukan 

seseorang atau 

lebih untuk 
mengubah sikap, 

kepercayaan, 
persepsi, atau 

tingkah laku orang 

lain (Kotler & 
Armstrong, 2018) 

Norma 

subyektif 

Informasi dari 

teman/keluarga 
 

 

Dorongan dari 

teman/keluarga 

Minat 

Menggunakan 
Kembali (MM) 

Minat adalah 
bentuk keinginan 

pengguna untuk 

menggunakan atau 
menggunakan 

kembali 

suatu obyek 
tertentu 

(Philip Kotler & 
Armstrong, 2018) 

Mencari 
informasi 

Kecenderungan 
mencari 

informasi tentang 

suatu produk 
yang diminatinya. 

Beli/ 
menggunakan 

Kecenderungan 

membeli atau 
menggunakan 

suatu produk 

Referensi  

Kecenderungan 
mereferensikan 

produk kepada 
orang lain 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Populasi dan Teknik Sampel 

Populasi penelitian adalah nasabah Bank Mandiri 

yang menggunakan aplikasi Livin by Mandiri di Kota 

Surakarta. Adapun jumlah nasabah yang 

menggunakan aplikasi Livin by Mandiri terhitung 

sampai dengan 1 September 2021 yaitu sebanyak 

205.865 pengguna aktif. Dalam penelitian ini data 

yang dimiliki relatif homogen sehingga 

menggunaakan teknik probability sampling (random 

sampling). Jumlah nasabah yang menggunakan 

aplikasi Livin by Mandiri terhitung sampai dengan 1 

September 2021 sebanyak 205.865 pengguna aktif. 

Berdasarkan data tersebut telah diketahui bahwa 

perilaku dari populasi tidak diketahui secara pasti, 

oleh karena itu digunakan rumus Slovin untuk 

mendapatkan jumlah sampel minimal. Berdasarkan 

perhitungan rumus Slovin maka jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 400 

responden yang merupakan nasabah Bank Mandiri 

Kantor Cabang Solo Sriwedari. Responden mencakup 

seluruh kecamatan di Kota Surakarta, yaitu: Serengan, 

Pasar Kliwon, Laweyan, Jebres, dan Banjarsari. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu menggunakan kuesioner yang 

dilakukan sejak bulan Mei 2021 sampai dengan 

September 2021 dengan pengumpulan data penelitian 

yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

menggunakan google form. Skala pengukuran 

kuesioner menggunakan pendekatan skala likert. 

Uji Validitas dan Realibilitas Instrumen 

Pengujian terhadap validitas instrumen penelitian 

menggunakan korelasi antara indikator dengan 

jumlah seluruh indikator dalam satu variabel. 

Sedangkan cronbach’s alpha digunakan sebagai uji 

reliabilitasnya. Hasil uji validitas disajikan pada Tabel 

2, sedangkan hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 

3. 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel Penelitian 

Variabel Kode r-hitung Keterangan 

Persepsi 

Kegunaan 

PKg1 0,785 Valid 

PKg2 0,890 Valid 

PKg3 0,741 Valid 

PKg4 0,774 Valid 

Persepsi 

Kemudahan 

PKm1 0,824 Valid 

PKm2 0,883 Valid 

PKm3 0,912 Valid 

PKm4 0,909 Valid 

Kepercayaan KP1 0,942 Valid 

KP2 0,972 Valid 

KP3 0,905 Valid 

KP4 0,939 Valid 

Kenyamanan KY1 0,827 Valid 

KY2 0,803 Valid 

KY3 0,845 Valid 

KY4 0,852 Valid 

Kepuasan KS1 0,911 Valid 

KS2 0,947 Valid 

KS3 0,907 Valid 

Pengaruh Sosial PS1 0,778 Valid 

PS2 0,946 Valid 

PS3 0,929 Valid 

Minat  Mnt1 0,886 Valid 

Mnt2 0,789 Valid 

Mnt3 0,898 Valid 

Mnt4 0,763 Valid 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Hasil uji validitas seperti yang terlihat pada Tabel 2 

mengindikasikan bahwa seluruh indikator pada setiap 

variabel valid. Hal ini dikarenakan nilai r-hitungnya 

tidak ada yang lebih kecil daripada r-tabel (0,361) 

pada n = 30. Sedangkan hasil uji reliabilitas yang 

terlihat pada Tabel 3 menunjukkan bahwa kuesioner 

yang digunakan untuk mengukur setiap variabel 

reliabel. Hal ini dikarenakan nilai cronbach’s alpha 

tidak ada yang lebih kecil dari 0,6.  

Tabel 3. Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Persepsi Kegunaan 0,786  

Persepsi Kemudahan 0,905  

Kepercayaan 0,953 Reliabel 

Kenyamanan 0,850  
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Kepuasan 0,910  

Pengaruh Sosial 0,864  

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Metode Analisis Data 

Metode analisis data menggunakan regresi linear 

berganda dengan pendekatan ordinary least squared 

(OLS). Guna mendapatkan hasil yang tidak bias, 

maka diperlukan pemenuhan asumsi klasik yang 

meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji 

heteroskedastisitas. Sedangkan untuk kelayakan 

model menggunakan uji-F dan uji hipotesis penelitian 

menggunakan uji-t pada koefisien regresi. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Profile Responden 

Karakteristik responden seperti yang terlihat pata 

Tabel 4 diawali dengan jenis kelamin. Responden 

wanita cenderung lebih banyak jika dibanding dengan 

responden pria, namun perbandingan tidak terlihat 

menonjol hanya selisih 12,8%. Responden dalam 

penelitian ini mayoritas berusia 20 sampai dengan 40 

tahun. Terjadi sedikit anomali pada rentang usia di 

atas 50 tahun yang hanya mempunyai persentase 3%. 

Hal ini menunjukkan bahwa nasabah yang berusia di 

atas 50 tahun jumlahnya sangat sedikit. Responden 

dalam penelitian ini sebagian besar bergelar Sarjana 

(S1) dengan presentase mencapai 56%. Sebagian 

besar berprofesi sebagai pegawai swasta. Penghasilan 

responden dalam penelitian ini mayoritas kurang dari 

Rp. 3.000.000,00. 

Tabel 4. Deskripsi Data Resonden 

Karakteristik Kategori Presentase 

Jenis Kelamin Pria 

Wanita 

43,6% 

56,4% 

Usia 20 s.d. 30 th 

31 s.d. 40 th 

41 s.d. 50 th 

Lebih dari 50 th 

39,6% 

43,6% 

13,8% 

3% 

Pendidikan 

Terakhir 

SD atau sederajat 

SMP atau sederajat 

SMA atau sederajat 

Diploma 

Sarjana (S1) 

Lainnya 

0,3 % 

1,3 % 

22,7% 

17% 

56% 

2,7% 

Profesi Pelajar & mahasiswa 

PNS, TNI & Polri 

Wiraswasta  

Pegawai BUMN 

Pegawai Swasta 

Lainnya 

5% 

11% 

10,8% 

19% 

40,9% 

13,3% 

Penghasilan 

Perbulan 

Kurang dari 3 jt 

3 s.d. 5 jt 

5 s.d. 10 jt 

Lebih dari 10 jt 

41,6% 

34,1% 

18,3% 

6% 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil uji normalitas menggunakan normal probability 

plots seperti terlihat pada Gambar 3. Terlihat bahwa 

sebaran titik-titik berada disekitar garis diagonal yang 

artinya residual dari model regresi terdistribusi 

normal. Artinya uji normalitas dapat dipenuhi. 

Hasil uji multikolinieritas dari setiap variabel bebas 

terlihat pada Tabel 5. Dari Tabel tersebut, dapat dilihat 

bahwa setiap variabel bebas memiliki nilai tolerance 

tidak kurang dari 0,10 dimana nilai tertinggi pada 

variabel pengaruh sosial dengan nilai tolerance 0,779 

dan masing-masing variabel tersebut juga memiliki 

VIF tidak lebih dari 10 sehingga dapat dikatakan 

bahwa model terbebas dari multikolinieritas. 

Sebaran titik pada grafik scatterplot antara 

standardized residual dan standardized predicted 

value pada Gambar 4 menyebar secara merata dan 

tidak membentuk pola tertentu. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model regresi yang dibentuk 

pada penelitian ini tidak terdapat heteroskedastisitas. 

Gambar 3. Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Persepsi Kegunaan 0,402 2,487 

Persepsi Kemudahan 0,318 3,146 

Kepercayaan 0,349 2,863 

Kenyamanan 0,327 3,054 

Kepuasan 0,267 3,751 

Pengaruh Sosial 0,779 1,284 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Berdasarkan ketiga uji asumsi klasik (normalitas, 

multikolinieritas, dan heteroskedastisitas) yang telah 

dilakukan maka model regresi yang terbentuk telah 

memenuhi asumsi klasik, sehingga model regresi 

merupakan model terbaik dan tidak bias. 
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Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Model Regresi Linier 

Model regresi linier yang terbentuk dari hasil 

pengolahan data disajikan pada Tabel 6. Uji 

kelayakan model regresi linier berganda 

menggunakan uji-F mendapatkan nilai F-hitung 

sebesar 159,241 dengan p-value kurang dari 0,05 

(sebagai nilai alpha yang dipilih). Hasil ini 

mengindikasikan jika model regresi linier berganda 

yang terbentuk layak digunakan untuk menjelaskan 

pengaruh persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, 

kepercayaan, kenyamanan, kepuasan, dan pengaruh 

sosial terhadap minat menggunakan kembali 

m-banking. Adjusted R-Square (koefisien determinasi) 

sebesar 0,704 menerangkan bahwa kontribusi keenam 

variabel bebas persepsi kegunaan, persepsi 

kemudahan, kepercayaan, kenyamanan, kepuasan, 

pengaruh sosial terhadap variabel terikat minat 

menggunakan kembali m-banking relatif kuat. Pada 

skala satu sampai seratus persen, kontribusi keenam 

variabel tersebut dalam menentukan minat 

menggunakan kembali m-banking mencapai 70,4%. 

Sedangkan sisanya 29,6% ditentukan oleh variabel 

lain di luar model regresi yang terbentuk. 

Tabel 6. Model Regresi Berganda 

Variabel 
Stand. 

Koef. 
t-Stat. p-value Keterangan 

Persepsi 

Kegunaan 
0,116 2,705 0,007 H1

 diterima 

Persepsi 

Kemudahan 
0,027 0,569 0,570 H2

 ditolak 

Kepercayaan 0,160 3,477 0,001 H3
 diterima 

Kenyamanan 0,125 2,620 0,009 H4
 diterima 

Kepuasan 0,410 7,766 0,000 H5
 diterima 

Pengaruh 

Sosial 
0,172 5,563 0,000 H6

 diterima 

F-Statistik = 159,241 

p-value F-Stat. = 0,000 

Adjusted R-Square = 0,704 

Sumber: Data diolah Peneliti (2021) 

Hasil uji koefisien regresi dari setiap variabel bebas 

yang menggunakan uji-t akan menjadi penentu 

diterima atau tidaknya hipotesis penelitian yang 

diajukan. Berdasarkan hasil uji-t, dari keenam 

variabel bebas, hanya persepsi kemudahan yang 

memiliki p-value tidak kurang dari 0,05 sedangkan 

kelima variabel bebas lainnya kurang dari 0,05. Hal 

ini mengindikasikan bahwa hipotesis pertama, ketiga, 

keempat, kelima dan keenam (H1, H3, H4, H5, dan H6) 

diterima, sedangkan hipotesis kedua (H2) ditolak. 

Artinya semakin besar persepsi kegunaan terhadap 

m-banking maka akan semakin besar minat untuk 

menggunakan kembali. Hal serupa juga sama dengan 

kepercayaan, kenyamanan, dan kepuasan. Semakin 

besar kepercayaan, kenyamanan, kepuasan nasabah 

terhadap m-banking maka akan semakin besar juga 

minat nasabah untuk menggunakan kembali 

m-banking. Besarnya pengaruh sosial dalam 

menggunakan m-banking akan memperbesar minat 

nasabah untuk menggunakan kembali m-banking. 

Hal yang sama juga berlaku pada saat persepsi 

kegunaan, kepercayaan, kenyamanan, kepuasan dan 

pengaruh sosial mengecil atau mengalami penurunan 

maka akan mengecilkan atau menurunkan minat 

nasabah untuk mengunakan kembali m-banking. 

Hasil ini berbeda dengan persepsi kegunaan yang 

besar kecilnya tidak akan berdampak signifikan 

terhadap minat menggunakan kembali m-banking 

(sesuai dengan hasil H2 yang ditolak). 

Jika dilihat nilai koefisien regresi yang 

distandarisasikan (Stand. Koef.) dari setiap variabel 

bebas, variabel kepuasan memiliki nilai tertinggi. Hal 

ini mengindikasikan bahwa kepuasan nasabah dalam 

menggunakan m-banking memiliki pengaruh terkuat 

dibandingkan variabel lainnya. Pengaruh terkuat 

kedua, dan ketiga adalah pengaruh sosial dan 

kepercayaan. Keduanya memiliki pengaruh yang 

relatif sama. Sedangkan diurutan keempat dan kelima 

dari besarnya pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat adalah kenyamanan dan persepsi 

kegunaan. 

Pembahasan 

Persepsi kegunaan berpengaruh signifikan terhadap 

minat menggunakan kembali. Sebagaimana hasil uji 

hipotesis yang pertama bahwa semakin bertambahnya 

persepsi kegunaan m-banking dimata nasabah maka 

minat nasabah pada penggunaan aplikasi tersebut 

semakin meningkat pula, begitupun sebaliknya. 

Berkurangnya persepsi kegunaan m-banking dimata 

nasabah maka akan diikuti dengan berkurangnya 

minat nasabah untuk menggunakan kembali 

m-banking tersebut. Temuan dari penelitian ini 

didukung oleh hasil penelitian Habibi & Zaky (2014), 
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Wahyudi et al. (2015), dan Kurniaputra & Nurhadi 

(2018). Penelitian mereka sebelumnya 

mengungkapkan bahwa persepsi kegunaan 

berpengaruh signifikan positif terhadap minat 

penggunaan kembali m-banking. Berbeda temuan dari 

penelitian Fakhrurozi (2018) yang menyatakan bahwa 

persepsi kegunaan atau manfaat tidak berpengaruh 

signifikan positif terhadap minat penggunaan kembali 

m-banking. 

Dalam konsep TAM, sikap seseorang untuk 

menggunakan teknologi menjadi penentu bagi orang 

tersebut untuk memiliki minat atau tidak dalam 

mengadopsi sebagian atau seluruh teknologi tersebut. 

Persepsi kegunaan merupakan salah satu sikap yang 

dimiliki oleh seorang individu terhadap kegunaan 

teknologi yang akan digunakan. Munculnya sikap 

individu terhadap kegunaan teknologi akan 

memunculkan rasa percaya untuk menggunakan 

teknologi tersebut. Jadi hasil penelitian ini juga 

dikuatkan oleh konsep TAM itu sendiri, bahwa 

persepsi kegunaan memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap minat menggunakan teknologi yang dalam 

hal ini adalah m-banking. 

Besar kecilnya persepsi kemudahan seorang nasabah 

terhadap m-banking tidak serta merta berdampak 

terhadap minat menggunakan kembali m-banking 

tersebut. Persepsi tentang mudahnya menggunakan 

m-banking tidak memberikan dampak yang cukup 

signifikan untuk meningkatkan minat menggunakan 

m-banking. Temuan ini didukung oleh Susanti (2017) 

yang menyatakan bahwa minat penggunaan sistem 

internet banking tidak secara signifikan dipengaruhi 

oleh persepsi kemudahannya. Namun demikian, 

Kurniaputra & Nurhadi (2018) mengemukakan hasil 

yang berbeda. Mereka berpendapat bahwa minat 

penggunaan kembali m-banking dipengaruhi oleh 

persepsi kemudahannya. 

Ada beberapa kemungkinan kenapa minat nasabah 

untuk menggunakan kembali m-banking tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh persepsi akan 

kemudahan. Pertama, dimulai dari ketidakmampuan 

nasabah dalam mengoperasikan aplikasi m-banking 

yang ada. Kedua aplikasi m-banking yang belum user 

frendly (memudahkan pengguna). Masih banyak fitur 

dalam aplikasi m-banking yang masih terlalu rumit 

untuk dioperasikan. Dan ketiga, pengaruh variabel 

lain dalam model yang jauh lebih kuat dibandingkan 

dengan pengaruh persepsi kemudahan.  

Kepercayaan berpengaruh signifikan positif terhadap 

minat menggunakan kembali m-banking. 

Sebagaimana hipotesis ketiga, semakin besar 

kepercayaan nasabah terhadap m-banking, maka 

semakin besar pula minat nasabah untuk 

menggunakan kembali m-banking tersebut. Hal ini 

sejalan dengan hasil penelitian Umar (2015) dan 

Susanti (2017) yang menemukan bahwa ada pengaruh 

positif signifikan dari persepsi kepercayaan terhadap 

minat penggunaan kembali m-banking. Sedangkan 

Habibi & Zaky (2014) menemukan hal yang berbeda, 

yaitu tidak ditemukannya pengaruh yang signifikan 

atas kepercayaan terhadap minat nasabah dalam 

menggunakan kembali m-banking.  

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB) dijelaskan 

bahwa niat dapat mempengaruhi individu atau 

kelompok untuk melakukan suatu tindakan. Niat itu 

sendiri dipengaruhi oleh normative believe, yaitu 

keyakinan tentang harapan normatif dari orang lain 

sebagai rujukannya. Rujukan itulah yang nantinya 

menjadi dasar kepercayaan nasabah terhadap 

penggunaan teknologi m-banking. Jadi semakin 

bertambahnya kepercayaan seseorang terhadap 

m-banking maka akan meningkatkan minat orang 

tersebut untuk menggunakan kembali. 

Kenyamanan seseorang terhadap suatu teknologi akan 

serjalan dengan minat menggunakan kembali 

teknologi tersebut. Semakin nyaman seorang nasabah 

terhadap teknologi m-banking yang digunakannya 

maka semakin meningkatkan minat nasabah untuk 

menggunakan kembali m-banking tersebut. Begitu 

pula jika seorang nasabah tidak menemukan adanya 

kenyamanan pada aplikasi m-banking maka minat 

untuk menggunakan kembali juga akan berkurang. 

Temuan ini didukung oleh hasil penelitian 

sebelumnya, yaitu penelitian Habibi & Zaky (2014), 

Nasution & Sutisna (2015), Nisa et al., (2013) dan 

Umar (2015) yang menyatakan bahwa kenyamanan 

berpengaruh terhadap minat menggunakan kembali 

m-banking. Dimana pengaruh yang muncul adalah 

pengaruh searah antara kenyamanan dan minat. 

Namun, temuan ini berbeda dengan temuan Nadila 

(2020) yang menyatakan bahwa kenyamanan tidak 

berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan 

kembali m-banking. 

Berdasarkan TAM, sikap seseorang terhadap 

penggunaan teknologi sangat bergantung pada tingkat 

kenyamanan orang tersebut. Jika orang itu nyaman, 

maka akan ia akan percaya untuk menggunakan 

teknologi tersebut. Pada akhirnya akan secara 

konsisten menggunakannya. 

Hasil uji hipotesis dari variabel kepuasan menemukan 

bahwa kepuasan berpengaruh signifikan positif 

terhadap minat menggunakan kembali m-banking. 

Semakin bertambahnya kepuasan nasabah terhadap 

m-banking, maka semakin menambah minat nasabah 

untuk menggunakan kembali m-banking tersebut. 

Hasil ini didukung oleh penelitian Laksana (2020), 

Rizal & Munawir (2017), dan Sidharta & Suzanto 

(2015) yang mengemukakan bahwa kepuasan 

berpengaruh terhadap minat menggunakan kembali 

m-banking.  

Sesuai dengan teori pemasaran, kepuasan pelanggan 

atau nasabah menjadi bagian yang sangat penting. 

Apabila kenyataan tidak sesuai dengan harapan, maka 

nasabah merasa tidak puas. Kepuasan juga dapat 
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diputuskan berdasarkan pengalaman nasabah. Untuk 

menciptakan kepuasan nasabah, perusahaan harus 

bisa memenuhi ekspektasi pelanggan jika 

dibandingkan dengan harapan pelanggan. Dalam 

penelitian ini kepuasan memiliki pengaruh yang 

cukup besar terhadap minat menggunakan kembali 

m-banking. 

Variabel pengaruh sosial memiliki hasil uji yang 

signifikan atau berpengaruh positif terhadap minat 

menggunakan kembali m-banking. Hal ini dapat 

diartikan semakin besar pengaruh sosial tentang 

aplikasi Livin by Mandiri maka minat nasabah pada 

penggunaan kembali aplikasi tersebut semakin tinggi 

pula. Hasil ini didukung oleh penelitian sebelumnya, 

seperti yang ditemukan oleh Ikrar (2017) dan arimbi 

yang menyatakan social influence/pengaruh sosial 

dapat memengaruhi niatan seseorang untuk 

menggunakan layanan m-banking. Sehingga 

diketahui minat seseorang untuk menggunakan 

kembali aplikasi Livin by Mandiri juga dipengaruhi 

oleh lingkungan sekitar seperti teman dan keluarga. 

Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian Permana 

& Parasari (2019) yang menyatakan bahwa social 

influence tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

penggunaan kembali m-banking.   

5. Kesimpulan 

Implementasi Technology Acceptance Model (TAM) 

dalam mendorong minat nasabah untuk menggunakan 

kembali aplikasi m-banking membantu bank dalam 

merumuskan strategi pengembangan m-banking. 

Persepsi kegunaan terhadap m-banking memberikan 

dampak yang signifikan terhadap minat 

menggunakannya. Sedangkan persepsi kemudahan 

tidak memberikan dampak yang signifikan terhadap 

minat menggunakannya. Kedua indikator utama dari 

TAM memiliki dampak yang berbeda, sehingga fokus 

pengembangan bank yang perlu dilakukan saat ini 

sebaiknya lebih menitikberatkan pada persepsi 

nasabah akan keguanaan m-banking dibandingkan 

merangsang persepsi nasabah terhadap kemudahan 

m-banking itu sendiri. 

Adapun faktor-faktor lain yang menentukan minat 

atau tidaknya seorang nasabah untuk menggunakan 

kembali m-banking meliputi kepercayaan, 

kenyamanan, kepuasan, dan pengaruh sosial. 

Keempat faktor ini lebih memberikan dampak dalam 

mendorong nasabah menggunakan kembali 

m-banking. Kepuasan nasabah menjadi faktor yang 

paling besar pengaruhnya terhadap minat 

menggunakan m-banking. Oleh karena itu jika bank 

ingin terus meningkatkan jumlah pengguna 

m-banking, bank perlu secara konsisten merangsang 

penguna agar merasa puas akan pelayanan yang 

diberikan oleh m-banking. Memberikan pengalaman 

lebih yang dapat memuaskan nasabah dapat menjadi 

kunci utama bank dalam menumbuhkan minat 

menggunakan kembali m-banking. 

Penelitian ini menggunakan cukup banyak variabel 

bebas dalam menentukan minat penggunaan 

m-banking. Meskipun demikian, analisis yang 

dilakukan masih sangat sederhana. Selain itu cakupan 

objek aplikasi m-banking juga hanya satu (Livin by 

Mandiri). Oleh karena itu, saran untuk penelitian 

berikutya dapat menggunakan analisis data yang lebih 

kompleks guna menjelaskan kedudukan 

variabel-variabel yang ada, serta memperbanyak 

cakupan objek pengguna aplikasi m-banking. 
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