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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan, citra merek, dan persepsi kemudahan terhadap
keputusan penggunaan m-banking BCA Mobile pada generasi Z di Jakarta. Ukuran sampel berjumlah 145 nasabah
bank BCA dari generasi Z di Jakarta. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan teknik puposive sampling dan instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner dengan skala likert. Data
yang diperoleh diolah menggunakan SEM-PLS. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi m-banking, sedangkan citra merek dan
persepsi kemudahan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi m-banking.

Kata Kunci: kepercayaan, citra merek, persepsi kemudahan, keputusan penggunaan, m-banking

ABSTRACT

This study aimed to examine the influence of trust, brand image, and perceived of ease on the decision to use BCA
Mobile banking among generation Z in Jakarta. The sample size was 145 BCA customers from generation Z in
Jakarta. The sampling method used was non-probability sampling with a purposive sampling technique and the
research instrument used was a questionnaire with a Likert scale. The data obtained was processed using SEM-PLS.
The findings of this research indicate that trust does not have a significant influence on the decision to use the m-
banking application, while brand image and perceived convenience have a positive and significant influence on the
decision to use the m-banking application.

Keywords: trust, brand image, perceived of ease, decision to use, m-banking

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Semakin pesatnya perkembangan teknologi di zaman sekarang telah mengubah banyak hal dalam
kehidupan sehari-hari. Perkembangan teknologi yang semakin meningkat ini menjadikan segala
hal menjadi lebih mudah dan efisien salah satunya dalam bertransaksi. Hampir seluruh bank telah
banyak memperbarui segala hal untuk menyediakan kebutuhan nasabahnya yang kerap berubah
sesuai dengan tren. Kebutuhan nasabah yang cepat berubah membutuhkan layanan yang efisien
dan praktis untuk digunakan sehari-hari. Salah satu hal yang dikembangkan oleh bank adalah
aplikasi mobile banking yang dapat diunduh oleh seluruh pengguna ponsel genggam. Bank Central
Asia (BCA) adalah salah satu bank yang terbesar di Indonesia turut serta dalam transformasi digital
ini. BCA mengembangkan aplikasi mobile banking dengan nama BCA Mobile yang menawarkan
kemudahan dalam melakukan transaksi keuangan mulai dari transfer, pengecekan saldo, hingga
berbelanja kebutuhan sehari-hari dengan promo yang menarik. Generasi Z merupakan generasi
yang sangat mendominasi dan memberikan pengaruh dalam kehidupan bersosial di zaman
sekarang. Generasi Z merupakan mereka yang lahir pada tahun 1997 hingga tahun 2012 (DJKN,
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2024). Generasi ini dinilai paling melek akan teknologi zaman sekarang. Sebagai generasi yang
aktif dalam menggunakan teknologi tentunya mereka memiliki ekspektasi akan fitur yang canggih
dan memiliki inovasi terbaru. Aplikasi BCA Mobile harus dapat memenuhi kebutuhan nasabah
yang terus berubah-ubah serta dapat meningkatkan pengalaman nasabah agar menjadi lebih puas
dalam penggunaan aplikasi BCA Mobile. BCA Mobile sering disebut juga dengan m-BCA.

@ TOP BRAND AWARD

—

-~ ~ ~

& m-BCA -e BRImo #- Livin by Mandiri BNI Mobile - CIMB Niaga Mobile

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024

Gambar 1. Top brand index kategori mobile banking
Sumber: Top Brand Award (2024)

Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat bahwa BCA menempati peringkat pertama dalam kategori
mobile banking selama 4 tahun berturut turut. Hal in memperlihatkan bahwa BCA menonjol dalam
hal kesadaran merek dan juga persentase nasabah atau calon nasabah untuk menggunakan BCA
Mobile di masa depan dibandingkan dengan aplikasi mobile banking lainnya.

Rumusan masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat dirumuskan beberapa

permasalahan sebagai berikut :

a. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan penggunaan BCA Mobile pada
generasi Z di Jakarta?

b. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan penggunaan BCA Mobile pada
generasi Z di Jakarta?

c. Apakah persepsi kemudahan memiliki pengaruh terhadap keputusan penggunaan BCA
Mobile pada generasi Z di Jakarta?

Kajian teori

Theory of planned behavior

Dalam memahami bagaimana pengaruh kepercayaan, citra merek dan persepsi kemudahan
terhadap keputusan penggunaan BCA Mobile, theory of planned behavior dapat dijadikan sebagai
acuan untuk menganalisis variabel tersebut. Theory of Planned Behavior muncul pada tahun 1990-
an. Theory of Planned Behavior ini mencakup beberapa komponen yang diantaranya meliputi: niat
untuk berperilaku (behavioral intention), yaitu mengenai prediktor yang kuat tentang bagaimana
seseorang akan bertindak dalam situasi serta kondisi tertentu; lalu sikap terhadap perilaku atau
attitude toward behavior, yaitu ditentukan oleh konsekuensi behavioral atau sikap dari keyakinan
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setiap perilaku, Subjective norm atau norma subjektif yang merupakan faktor eksternal dari
individu yang berisikan persepsi seseorang tentang apakah orang lain akan mendukung perilaku
yang akan dilakukan; dan perceived behavioral control atau kontrol perilaku yang dirasakan, yaitu
mengacu pada keyakinan seorang individu tentang sumber daya atau berupa hambatan yang dapat
menjadi hambatan atau mengganggu pelaksanaan perilaku tertentu (Ajzen, 1991). Teori ini juga
menjabarkan bahwa perilaku tidak berada dalam kontrol individu sepenuhnya, seperti perilaku
yang melibatkan pencapaian tujuan, contohnya generasi Z yang menggunakan aplikasi BCA
Mobile dengan tujuan agar lebih mudah dalam melakukan transaksi di kehidupan sehari-harinya.

Kepercayaan

Kepercayaan merupakan suatu bentuk rasa yakin terhadap produk yang memiliki karakteristik,
memperoleh manfaat dari karakteristik, dan juga yakin bahwa produk/jasa akan memberikan apa
yang telah diharapkan dan dapat dipercaya (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). Selanjutnya menurut
Sihombing (2022), kepercayaan adalah keyakinan bahwa suatu produk mempunyai kualitas, fitur,
dan keunggulan yang akan dihargai oleh pembeli. Lalu, kepercayaan adalah bentuk dari keyakinan
konsumen sebagai ekspektasi dari konsumen bahwa pemberi jasa dapat diandalkan dan dipercaya
dalam memenuhi komitmennya (Ngongo & Lena, 2024). Kemudian, Menurut Wulandari dkk.
(2023), kepercayaan adalah kepercayaan konsumen bahwa suatu produk akan memberikan
manfaat yang sesuai dengan biaya untuk memperoleh produk tersebut. Maka dari penjelasan 4
definisi para ahli tersebut, dapat disimpulkan konstruk, kepercayaan adalah suatu bentuk tindakan
di mana para konsumen/ pelanggan telah yakin akan produk/jasa yang mereka beli atau gunakan
sesuai dengan ekspektasi yang telah diharapkan sebelumnya.

Citra merek

Citra merek merupakan gabungan dari ingatan mengenai brand yang membekas dibenak
konsumen. Konsistensi penggunaan suatu merek dapat mempengaruhi penggunaan terhadap suatu
brand image secara konsisten (Oscar & Keni, 2019). Menurut Cahyadi & Keni (2021), citra merek
merupakan bentuk pemikiran konsumen ketika memperhatikan atau mendengar suatu merek. Citra
merek adalah suatu informasi, pengetahuan dan apa yang diyakini konsumen terhadap suatu merek
sehingga terbentuknya persepsi suatu merek terebut (Pandean & Budiono, 2021). Kemudian, citra
merek merupakan sesuatu yang tertanam dalam benak konsumen mengenai suatu produk bukan
hanya sekedar merek dari produk tersebut namun juga mendefinisikan atas kualitas produk
tersebut sehingga dapat tertanam dalam pemikiran konsumen apabila akan melakukan pembelian
atas produk tersebut (Pramitha, 2021). Merujuk pada 4 definisi para ahli tersebut, dapat
disimpulkan bahwa Citra merek merupakan suatu bentuk ingatan yang tertanam dalam benak
konsumen ketika mendengar suatu nama merek dan akan mempengaruhi pembelian mereka.

Persepsi kemudahan

Persepsi kemudahan terjadi ketika usaha untuk memahami suatu teknologi tidak memerlukan
banyak upaya (Chandra & Cokki, 2023). Lalu, persepsi kemudahan mengacu pada perasaan
pengguna tidak sulit dan tidak memerlukan usaha besar untuk mengoperasikannya (Yu et al.,
2024). Menurut Hoang dkk. (2024), persepsi kemudahan merupakan keyakinan individu akan
teknologi baru dan percaya bahwa teknologi tersebut dapat mengembangkan kinerjanya. Hal ini
berkaitan dengan sejauh mana individu percaya bahwa penggunaan teknologi ini mudah dan
sederhana. Kemudian, Persepsi Kemudahan yaitu ketika seseorang semakin meyakini bahwa
teknologi dapat digunakan dengan mudah atau dengan usaha yang minim (Sitinjak, 2019).

Berdasarkan 4 definisi yang telah dijelaskan, dapat disimpulkan bahwa persepsi kemudahan adalah

perasaan yang dimiliki oleh seseorang yang mampu mengoperasikan suatu produk/jasa dengan
menganggap hal tersebut mudah dan tidak memerlukan upaya yang besar.
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Keputusan penggunaan

Menurut Krishantoro dan Nisa (2024), keputusan penggunaan yaitu aspek penting dari perilaku
konsumen yang berkaitan dengan bagaimana individu, kelompok serta organisasi memutuskan
untuk memilih, membeli dan menggunakan barang, jasa, ide atau pengalaman yang mampu
memberikan kepuasan dan juga sesuai keinginan mereka. Menurut Wuryantari dkk. (2023),
keputusan penggunaan merupakan proses pemilihan layanan di antara dua alternatif atau lebih.
Kemudian, menurut Qurrotu’Aini dkk. (2024), keputusan penggunaan atau keputusan pembelian
merujuk pada tahapan seseorang atau organisasi dalam memilih produk, layanan, atau tindakan
tertentu dari berbagai pilihan yang tersedia. Lalu, menurut Nainggolan dkk. (2023), keputusan
penggunaan adalah proses pengintegrasi yang mengkombinasikan pengetahuan untuk menilai
lebih lanjut dari sikap alternatif dan memutuskan untuk memilih salah satu dari beberapa. Maka
dari 4 definisi yang telah dijelaskan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan penggunaan
adalah perilaku yang dilakukan oleh individu dalam menentukan produk dari merek apa yang akan
mereka gunakan.

Kaitan antara kepercayaan dengan keputusan penggunaan

Penelitian yang telah dilakukan oleh Anggono dkk. (2020) didapatkan hasil bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan penggunaan. Hal ini sesuai dengan
penelitian serupa yang dilakukan oleh Mawardi & Prabowo (2023) yang juga membuktikan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Kemudian,
penelitian yang dilakukan oleh Prihatini dan Hidayati (2019) didapatkan hasil bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Sama halnya dengan
penelitian yang dilakukan oleh Saputra (2019) menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan.

Hi: Kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan BCA
Mobile.

Kaitan antara citra merek dengan keputusan penggunaan

Augustinah dkk. (2024) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan penggunaan. Cahyaningtyas dkk. (2023) juga membuktikan bahwa citra merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Hal ini sejalan dengan
Kurniawan dkk. (2021) yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan penggunaan. Lalu, Laela dan Supriyono (2023) mengemukakan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan.

Ha: Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan BCA
Mobile.

Kaitan antara persepsi kemudahan dengan keputusan penggunaan

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anggono dkk. (2020) membuktikan bahwa persepsi
kemudahan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. kemudian,
penelitian yang telah dilakukan oleh Iliyin & Widiartanto (2020) mendukung penelitian
sebelumnya yang membuktikan bahwa persepsi kemudahan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan penggunaan. Sama halnya dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Syaiqoni dkk. (2023) didapatkan hasil bahwa persepsi kemudahan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan penggunaan. Lalu, penelitian yang dilakukan
oleh Mulia & Gunawan (2023) didapatkan hasil bahwa persepsi kemudahan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan.

Hs: Persepsi kemudahan memiliki pengaruh positif & signifikan terhadap keputusan penggunaan
BCA Mobile.
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Berdasarkan uraian kaitan antara variabel-variabel penelitian diatas, maka model penelitian ini
ditunjukkan pada Gambar 2.

[ Kepercayaan

[ Citra Merek ] 2 Keputusan Penggunaan ]
) H3 (+)

[ Persepsi Kemudahan

Gambar 2. Model penelitian

2. METODE PENELITIAN

Subjek penelitian ini adalah generasi Z nasabah bank BCA yang berdomisili di Jakarta dan sudah
pernah menggunakan BCA Mobile. Data primer pada penelitian ini diperoleh dari responden yang
merupakan generasi Z pengguna aplikasi BCA Mobile minimal berusia 17 tahun dan minimal
frekuensi penggunaan sebanyak 1 (satu) kali. Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 145 orang
dengan metode purposive sampling. Dari data yang dikumpulkan, responden didominasi oleh
perempuan dengan total 96 orang (66,2%), rentang usia 20-22 tahun sebanyak 79 orang (54,5%).
Lalu, domisili responden yang paling dominan adalah Jakarta Pusat yaitu sebanyak 43 orang
(29,7%), serta responden didominasi oleh mahasiswa, yaitu sebanyak 86 orang (59,3%).

Seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian ini dianalisa menggunakan Partial Least
Squares-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) dengan alat SmartPLS. Teknik PLS-SEM
terbagi menjadi outer model untuk analisis validitas dan reliabilitas, kemudian inner model untuk
analisis data. Pengukuran indikator akan dilakukan dengan menggunakan skala Likert yang
memiliki tingkat preferensi jawaban dari sangat tidak setuju (1) sampai sangat setuju (5). Berikut
ini adalah operasionalisasi variabel yang dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Operasionalisasi variabel

Variabel Indikator Kode Sumber
BCA Mobile menepati janji yang telah dibuatnya. K1
Saya percaya infomasi yang diberikan oleh BCA Mobile. K2 .
- - - Quintus et al.
Kepercayaan Saya percaya BCA Mobile selalu memperhatikan kepentingan nasabah. K3 (2024); Kim et
(K) Aplikasi BCA Mobile dapat dipercaya. K4 al (502 4)
BCA Mobile menyediakan fasilitas transaksi yang dibutuhkan K5 '
penggunanya.
BCA Mobile memiliki kualitas tinggi. CM1
BCA Mobile memiliki fitur yang lebih baik dari kompetitor. CM2
Citra Merek Merek BCA Mobile bagus. CM3  Fatma & Khan
(C™M) BCA Mobile memiliki keunikan yang membedakan dari pesaingnya. CM4 (2024)
BCA Mobile memuaskan penggunanya. CM5
BCA Mobile merupakan aplikasi mobile banking terbaik di sektornya. CM6
Penggunaan BCA Mobile jelas. PK1 .
. Kim et al.
. Penggunaan BCA Mobile mudah. PK2
Persepsi T (2024); Sarkar
Saya merasa nyaman menggunakan BCA Mobile di ponsel saya. PK3
Kemudahan Sava dapat melakukan ¢ i belian d BCA Mobil dkk. (2019);
(PK) aya dapat melakukan transaksi pembelian dengan obile secara  py s Quintus ef al.
mandiri. (2024)
Layanan BCA Mobile sesuai dengan harapan saya. PK5
BCA Mobile memberikan keuntungan bagi penggunanya. KP1

Keputusan  Saya tertarik menggunakan BCA Mobile karena memberikan banyak

Penggunaan _promo.
(KP) Saya merasa BCA Mobile cepat tanggap pada penggunaannya. KP3
BCA Mobile dapat melakukan akses transaksi yang luas. KP4

KP2 Latief dkk.
(2024)
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji statistik

Analisis dalam penelitian ini terdiri dari uji validitas, reliabilitas, koefisien determinasi, effect size,
dan uji hipotesis. Analisis validitas diuji menggunakan outer loadings dan Average Variance
Extracted (AVE). Jika nilai outer loadings > 0,7 dianggap valid (Hair et al., 2019) begitu pula
dengan AVE > 0,5 akan dianggap valid (Hair et al., 2014). Hasil uji outer loadings dan AVE dapat
dilihat pada Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai > 0,7 dan nilai AVE seluruh variabel
memiliki > 0,5 yang artinya dinyatakan valid.

Tabel 2. Hasil analisis data
Sumber: Hasil pengolahan data primer (2024)

Variabel Indikator Outer Loadings AVE Composite Reliability  R? 2
K1 0,776
K2 0,754
Kepercayaan K3 0,839 0,640 0,869 0,012
K4 0,902
K5 0,713
CM1 0,756
CM2 0,816
. CM3 0,829
Citra Merek CM4 0.843 0,629 0,892 0,209
CMS5 0,776
CM6 0,730
PK1 0,879
Persepsi PK2 0,876
Kemudahan PK3 0,852 0,700 0,901 0,089
PK4 0,756
PK5 0,813
KP1 0,858
Keputusan KP2 0,875
Penggunaan KP3 0,871 0,704 0,862 0,608
KP4 0,745

Untuk mengukur reliabilitas suatu variabel, nilai composite reliability yang dihasilkan harus
memiliki nilai > 0,7 (Hair et al., 2019). Berdasarkan Tabel 2, composite reliability menunjukkan
nilai setiap variabel > 0,7 sehingga dianggap reliabel.

Berdasarkan Tabel 2. terdapat nilai R-square sebesar 0,608 yang menjelaskan bahwa sebesar
60,8% dari keputusan penggunaan dapat dijelaskan oleh kepercayaan, citra merek dan persepsi
kemudahan. Sisanya sebesar 39,2% dapat dijelaskan oleh variabel lain. Sementara itu, berdasarkan
Tabel 2, kepercayaan tidak memiliki efek karena nilainya 0,012 yang berarti < 0,02, sedangkan
variabel citra merek memiliki efek sedang karena nilainya 0,209 yang berarti > 0,15, dan variabel
persepsi kemudahan memiliki efek kecil karena nilainya 0,089 yang berarti >0,02.

Tabel 3. Hasil uji hipotesis
Sumber: Hasil pengolahan data primer (2024)

Hipotesis Original Sample (O)  p-value Keterangan Hasil
Hu: Kepercayaan — Keputusan 0,094 0421  Positif dan Tidak Signifikan Tidak Didukung
Penggunaan
Ho: Citra Merek — Keputusan 0,450 0,001 Positif dan Signifikan Didukung
Penggunaan
Hs: Persepsi Kemudahan — 0,308 0,014 Positif dan Signifikan Didukung

Keputusan Penggunaan
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Berdasarkan Tabel 3, kepercayaan, citra merek, dan persepsi kemudahan memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan penggunaan. Sedangkan untuk uji hipotesis dinyatakan diterima apabila
p-value < 0,05.

Pada Tabel 3, kepercayaan memiliki nilai p-value sebesar 0,421 > 0,05. Maka hipotesis pertama
tidak didukung. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Anggono dkk. (2020);
Mawardi dan Prabowo (2023); Prihatini dan Hidayati (2019); Saputra (2019) yang membuktikan
bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan.
Beberapa berpikir walaupun mereka percaya atas informasi yang diberikan BCA Mobile, hal
tersebut tidak dapat mempengaruhi dalam memutuskan untuk menggunakan BCA Mobile.
Kemudian citra merek memiliki nilai p-value sebesar 0,001 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis
kedua didukung. Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Augustinah dkk. (2024); Cahyaningtyas
dkk.(2023); Kurniawan dkk. (2021); Laela & Supriyono (2023) yang mendapatkan hasil bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Mereka
menganggap bahwa citra merek BCA yang baik dan dikenal luas oleh masyarakat sehingga
mendorong mereka untuk menggunakan BCA Mobile sebagai mobile banking pilihannya. Lalu,
persepsi kemudahan memiliki nilai p-value sebesar 0,014 < 0,05. Maka hipotesis ketiga didukung.
Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya Anggono dkk. (2020); Iliyin & Widiartanto (2020);
Syaiqoni dkk. (2023); Mulia & Gunawan (2023) yang membuktikan bahwa persepsi kemudahan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Mereka menganggap
bahwa penggunaan BCA Mobile jelas dan mudah dalam melakukan segala transaksi sehingga
mendorong mereka untuk terus menggunakan BCA Mobile.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua, citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan penggunaan BCA Mobile pada generasi Z di Jakarta. Maka dapat disimpulkan bahwa
H> didukung. BCA dikenal sebagai salah satu bank swasta terbaik dengan pelayanan dan
kualitasnya yang tinggi. Nasabah tentunya memilih BCA dan menggunakan BCA Mobile untuk
bertransaksi menggunakan ponsel mereka masing-masing dengan rasa aman. Biasanya para
nasabah memilih mobile banking yang memiliki fitur-fitur yang lengkap serta memiliki keunikan
yang membedakan dari pesaingnya. Dengan citra merek yang kuat dari bank BCA sehingga akan
memperkuat keputusan penggunaan pada BCA Mobile.

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga, persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan penggunaan BCA Mobile pada generasi Z di Jakarta. Aplikasi BCA Mobile
dikenal oleh masyarakat luas karena tampilan dan penggunaannya yang mudah dimengerti.
Penggunaan BCA Mobile dinilai jelas dan lengkap sehingga banyak pengguna yang dapat dengan
mudah melakukan transaksi tanpa harus kebingungan dengan fitur-fiturnya. Terlebih lagi para
generasi Z yang lebih suka dengan hal-hal yang mudah dan praktis sehingga dengan kemudahan
dalam bertransaksi ini akan mendorong mereka untuk meningkatkan keputusan untuk
menggunakan BCA Mobile kedepannya.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dijabarkan, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan memiliki
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi m-banking. Citra
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Lalu, persepsi
kemudahan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi m-
banking.
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Penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan lagi variabel-variabel lainnya terutama
sesuai dengan tren atau keadaannya seperti social media marketing, influencer marketing, brand
ambassador dan lain-lain agar penelitian ini dapat lebih optimal dan memberikan manfaat yang
lebih lagi. Kemudian, perluasan populasi atau wilayah juga dapat dilakukan sehingga hasil data
yang diperoleh dapat digeneralisasikan.

Disarankan bagi aplikasi m-banking untuk selalu menepati janji yang telah dibuatnya dan
memberikan kompensasi yang sesuai apabila terjadi ketidaksesuaian, guna mempertahankan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan, memberikan informasi yang terpercaya, memperhatikan
kepentingan nasabah serta menyediakan fasilitas transaksi yang dibutuhkan oleh penggunanya
agar dapat meningkatkan kepercayaan nasabah untuk terus menggunakan m-banking. Selain itu,
dapat mengembangkan lagi fitur-fitur m-banking yang update sehingga dapat bersaing secara lebih
optimal serta meningkatkan lagi tampilannya secara lebih sederhana agar pengguna lebih
memahami dalam penggunaannya serta lebih sering memberikan promo bagi pengguna m-banking
agar mereka lebih merasa antusias dan tetap menggunakan m-banking pilihannya.

Ucapan terima kasih
Terima kasih kepada semua reponden yang telah berpartisipasi dalam penelitian ini dan kepada
Ibu Sanny Ekawati S.E., M.M selaku dosen pembimbing.
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