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This study aims to analyze the influence of Performance Expectancy and 
Effort Expectancy on repurchase decisions of WOM Finance financing 
services, with Customer Satisfaction as a mediating variable. The results 
indicate that Performance Expectancy does not significantly affect 
repurchase decisions, either directly or through customer satisfaction. 
This suggests that customers’ expectations regarding service 
performance are not the main factor in their decision to reuse the service. 
In contrast, Effort Expectancy has a positive effect on both repurchase 
decisions and customer satisfaction. Services that are easy to access and 
use enhance convenience, thereby encouraging customer loyalty. 
Furthermore, customer satisfaction is proven to have a positive impact 
on repurchase decisions, indicating that positive experiences with the 
service increase the likelihood of customers remaining loyal. Customer 
Satisfaction also mediates the relationship between Effort Expectancy 
and repurchase decisions, where service ease enhances satisfaction, 
which in turn strengthens customer loyalty. These findings highlight 
the importance of service simplicity and customer satisfaction in 
building customer retention in the financing sector. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
Performance Expectancy dan Effort Expectancy terhadap 
keputusan pembelian kembali layanan pembiayaan WOM 
Finance, dengan Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Performance Expectancy 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
kembali, baik secara langsung maupun melalui kepuasan 
pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa ekspektasi terhadap 
kinerja layanan bukan faktor utama dalam keputusan pelanggan 
untuk kembali menggunakan layanan. Sebaliknya, Effort 
Expectancy memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian kembali dan kepuasan pelanggan. Layanan yang 
mudah diakses dan digunakan meningkatkan kenyamanan, 
sehingga mendorong loyalitas. Selain itu, kepuasan pelanggan 
juga terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
kembali, menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam 
penggunaan layanan meningkatkan kemungkinan pelanggan 
untuk tetap setia. Customer Satisfaction juga berperan sebagai 
mediator antara Effort Expectancy dan keputusan pembelian 
kembali, di mana kemudahan layanan mendorong kepuasan 
yang pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan. Temuan 
ini menegaskan pentingnya kemudahan penggunaan dan 
kepuasan pelanggan dalam membangun retensi pelanggan di 
sektor pembiayaan. 
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PENDAHULUAN 

Tingkat persaingan dalam penyaluran pembiayaan saat ini semakin kompetitif, 
berdasarkan data Otoritas Jasa Keuangan pada April 2024, terdapat sebanyak 5.862 
jumlah kantor cabang dan 2.172 kantor selain kantor cabang perusahaan pembiayaan 
diseluruh Indonesia, dimana untuk lokasi Jawa Timur, Bali dan Nusa Tenggara sendiri 
ada 843 kantor cabang dan 280 kantor selain kantor cabang. 

Salah satu perusahaan pembiayaan Multifinance yang tersebar diseluruh Indonesia 
adalah WOM Finance, memiliki 10 kantor wilayah/ regional. Berdiri sejak Tahun 1982 
dan saat ini telah memiliki 195 cabang, yang memungkinkannya untuk mencapai 
berbagai segmen pasar di seluruh negeri. Perusahaan ini memiliki kehadiran yang 
signifikan di berbagai daerah dan kota-kota besar lainnya di Indonesia. Setiap cabang 
WOM Finance didesain untuk memberikan layanan finansial yang lebih dekat dengan 
pelanggan di setiap daerah, dengan tujuan untuk memfasilitasi kebutuhan pembiayaan 
kendaraan bermotor serta layanan finansial lainnya. Regional Jatim BNT merupakan 
regional dengan total asset pembiayaan tertinggi dibandingkan regional lainnya, dan 
juga memiliki cabang terbanyak yaitu 24 cabang pada tahun 2023 dan saat ini 27 cabang 
tersebar di Jawa Timur Bali dan Nusra. 

Beberapa jenis produk jasa yang ditawarkan di WOM Finance adalah yaitu Pinjaman 
dana dengan menjaminkan BPKB Mobil (disebut MobilKu), pinjaman dana dengan 
menjaminkan BPKB Motor (disebut Motorku), Produk pembiayaan Motor Baru dan 
Pembiayaan Mas (disebut Masku). 
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Dalam menjalankan bisnis atau mendapatkan pelanggan disini WOM Finance memiliki 
beberapa Source Order yaitu: 
1. Marketing Agen Officer 
2. Front liner/Walk in 
3. Telesales 
4. Booking Mandiri 

Source diatas memiliki peranan dan porsi masing masing untuk menarik para 
masyarakat menjadi konsumen WOM Finance, dan juga mempertahankan konsumen 
yang ada untuk terus dapat melakukan repeat order atau pembelian kembali.Salah satu 
yang berperan penting mempertahankan konsumen adalah Frontliner dimana dalam 
hal ini frontliner (Customer Service dan teller) melakukan penawaran untuk konsumen 
walk in dengan berbagai keperluan, baik walk in untuk pembayaran angsuran, 
pelunasan, pengambilan BPKB dan yang lainnya. Pada kurun waktu 2023 tercatat 9.543 
konsumen yang melakukan pelunasan dan melakukan pengambilan BPKB, dimana dari 
jumlah tersebut sebanyak 8.133 menjadi loss deal (konsumen tidak melakukan pembelian 
kembali pada periode penawaran), dengan ratusan jumlah perusahaan pembiayaan 
yang tersebar di Jawa Timur seperti data yang sebelumnya disajikan tentu saja 
konsumen loss deal diatas menjadi lahan basah kompetitor. 

Tabel 1. Komposisi Konsumen Deal dan Not Deal Via Frontliner 

Periode 
Total Konsumen Melakukan  

Pengambilan BPKB 
Not Deal Total Deal 

Januari 975 813 162 

Februari 806 686 120 

Maret 881 789 92 

April  599 522 77 

Mei  768 665 103 

Juni 756 639 117 

Juli 705 611 94 

Agustus 677 602 75 

September 936 748 188 

Oktober 852 686 166 

November 809 693 116 

Desember 779 679 100 

 9543 8133 1410 

Sumber: Data Internal WOM Finance (2023) 

Data pada Tabel 1 merupakan perbandingan antara jumlah konsumen yang melakukan 
pengambilan BPKB (pelunasan) ke kantor cabang WOM Finance, dimana dari 9.543 
konsumen pelunasan hanya 1.410 konsumen yang melakukan repeat order, dalam hal ini 
customer service yang adalah PIC pengeluaran BPKB di wajibkan melakukan penawaran 
kembali atas konsumen tersebut. Data pada Tabel 1.4 diatas adalah konsumen eligible 
yang dapat ditawarkan, exclude data konsumen release BPKB yang memiliki rating tidak 
layak dibiayai. Secara success rate persentase pembelian kembali dapat dilihat pada 
grafik berikut: 
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Gambar 1. Produk Layanan WOM Finance 

Sumber: Internal WOM tahun 2023 

Dari data pada Gambar 1 diketahui bahwa masih banyak porsi yang seharusnya bisa 
melakukan pengajuan kembali namun tidak dapat tereksekusi, tentu saja hal ini tidak 
hanya bergantung pada proses penawaran yang dilakukan oleh tim frontliner, tentu saja 
banyak faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) baik 
yang berhubungan dengan infrastruktur, fasilitas maupun pengalaman pengalaman 
yang ditawarkan WOM Finance dan dirasakan pelanggan. 

Sesuai dengan salah satu misi perusahaan WOM Finance yaitu meningkatkan 
pengadaan infrastruktur berbasis IT untuk melaksanakan proses yang excellent dalam 
melakukan pembiayaan WOM Finance sendiri menggunakan beberapa proses berbasis 
digital yang tentu saja diharapkan dapat mempermudah dan mempercepat proses. 
Beberapa proses yang dilakukan dalam proses pembiayaan konsumen:  
1. Pra credit (Mobile Survey) 
2. After credit (Sign Digital) 
3. After Sales (Wellcome Pack Digital, Payment Channel, Pengaduan pelanggan, Penagihan 

dll) 

Konsumen existing atau pelanggan yang sudah ada diatas memiliki potensi pasar yang 
sangat bernilai bagi setiap WOM Finance, hal ini terjadi karena beberapa faktor utama 
yang mendukung potensi mereka sebagai pasar yang layak untuk dieksplorasi lebih 
lanjut, misalnya:  

Pertama, konsumen existing sudah memiliki pengalaman dan familiaritas dengan 
produk atau layanan WOM Finance. Mereka telah melewati tahap awareness dan trial, 
yang berarti mereka sudah terbiasa dengan kualitas, fitur, dan manfaat yang ditawarkan 
WOM Finance termasuk bagaimana Performance Expectancy dan Effort Expectancy , yang 
mengacu mengacu pada harapan atau keyakinan pelanggan tentang manfaat atau 
kinerja yang akan mereka dapatkan dari pelayanan proses pembiayaan di WOM 
Finance serta seberapa mudah proses yang dilewati, tentu saja hal ini berhubungan 
dengan aplikasi serta infrastruktur yang digunakan oleh WOM Finance. Dengan 
demikian, perusahaan dapat lebih fokus pada upaya retensi dan cross-selling, daripada 
harus memulai dari awal untuk mengedukasi dan memperkenalkan produk kepada 
pelanggan baru. Selain itu, konsumen existing yang memiliki kecenderungan memiliki 
tingkat loyalitas yang lebih tinggi jika mereka merasa puas dengan service quality yang 
didapatkan, sehingga meningkatkan nilai hidup pelanggan (customer lifetime value) 
secara signifikan. 

Kedua, konsumen existing sering kali menjadi sumber referensi dan rekomendasi yang 
kuat bagi perusahaan. Melalui testimoni positif dan rekomendasi kepada anggota 
keluarga, relasi, atau rekan kerja, mereka tentu saja dapat berpotensi meningkatkan citra 
merek perusahaan dan memperluas jangkauan basis pelanggan. Dengan memahami 
dan memanfaatkan potensi pasar dari konsumen existing ini, perusahaan dapat 
memperbaharui strategi pemasaran serta layanan pelanggan yang tentu saja terarah, 
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fokus dan efektif, yang pada akhirnya dapat meningkatkan pertumbuhan dan 
keberlanjutan bisnis mereka. 

Repeat order atau pembelian kembali dalam industri perusahaan Multifinance 
merupakan fenomena di mana pelanggan melakukan pinjaman/produk lainnya lebih 
dari sekali dengan perusahaan yang sama. Pengaruh dari Performance Expectancy dan 
Effort Expectancy sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pelanggan untuk 
melakukan repeat order. Sebagai contoh, jika sebuah perusahaan pinjaman dana secara 
konsisten memberikan solusi finansial yang memuaskan dengan suku bunga yang 
kompetitif dan proses aplikasi yang cepat dalam hal ini tentu saja ini berhubungan 
dengan system maupun aplikasi yang digunakan dalam proses akuisisi, pelanggan 
cenderung merasa yakin dan mungkin akan melakukan pinjaman berulang. 

Secara keseluruhan, pembelian kembali dalam perusahaan dapat dipengaruhi oleh 
kombinasi dari ketiga faktor ini. Ketika perusahaan berhasil mencapai atau melebihi apa 
yang diharapkan pelanggan dalam hal performance layanan (Performance Expectancy), dan 
kemudahan penggunaan (Effort Expectancy) mereka cenderung dapat mempertahankan 
pelanggan dalam melakukan pinjaman diwaktu mendatang. Ini bukan hanya 
meningkatkan loyalitas pelanggan namun juga menghadirkan  nilai jangka panjang 
bagi perusahaan dalam bentuk stabilitas pendapatan dan pertumbuhan bisnis yang 
berkelanjutan. 

Dalam Penelitian sebelumnya Anugrah et al. (2024), menunjukkan bahwa hasil 
pengujian secara parsial menemukan bahwa hanyalah variabel Effort Expectancy yang 
tidak berpengaruh pada behavioral intentions . Sedangkan kedua variabel lain yaitu Effort 
Expectancy dan Social Influence berpengaruh terhadap behavioral intention atau 
penggunaan aplikasi Gojek 

METODE PENELITIAN 

Objek Penelitian 
Menurut Sugiyono, (2015:39) Objek Penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai 
dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun objek penelitian 
dalam tulisan ini meliputi:  
1. Performance Expectancy di PT WOM Finance pada konsumen Repeat Order Regional 

Jatim BNT yang berasal dari Source order frontliner. 
2. Effort Expectancy Pelanggan di PT WOM Finance pada konsumen Repeat Order 

Regional Jatim BNT yang berasal dari Source order frontliner. 
3. Customer Satisfaction di PT WOM Finance pada konsumen Repeat Order Regional 

Jatim BNT yang berasal dari Source order frontliner. 
4. Keputusan Pembelian Kembali dalam hal ini menggunakan jasa kredit di PT WOM 

Finance pada konsumen Repeat Order Regional Jatim BNT yang berasal dari Source 
order frontliner. 

Populasi dan Sampel 
Saat akan menentukan sampel, langkah awal yang harus dilakukan peneliti adalah 
menetapkan populasi. Dalam pengertian terbatas, Gempur Santoso (2016) menyatakan 
bahwa populasi merupakan keseluruhan beberapa objek yang ber karakteristik serupa. 
Sementara dalam defenisi yang lebih luas, populasi merujuk pada wilayah yang secara 
general terdiri dari subjek ataupun objek yang memiliki jumlah serta karakteristik 
tertentu yang diawal ditetapkan oleh peneliti untuk dilakukan penelitian dan ditarik 
kesimpulan. Dengan demikian, populasi tidak hanya merujuk pada jumlah subjek atau 
objek yang diteliti, tetapi juga mencakup keseluruhan sifat atau karakteristik yang 
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melekat pada objek atau subjek tersebut. Populasi yang ditetapkan dalam penelitian ini 
adalah konsumen yang bersumber dari Repeat Order WOM Finance Regional Jatim BNT 
yang telah melakukan pembelian kembali yang berasal dari Source order frontliner pada 
periode Januari 2023 sampai dengan Desember 2023 sebanyak 1.410 . Sampel adalah 
sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 
2015). Apabila ukuran populasi terlalu besar sehingga tidak memungkinkan bagi 
peneliti untuk meneliti seluruh anggotanya—misalnya karena keterbatasan dalam hal 
biaya, tenaga, maupun waktu—maka peneliti dapat mengambil sebagian dari populasi 
tersebut sebagai sampel yang mewakili keseluruhan.  

Dalam penelitian ini sampel diambil dari Konsumen all produk PT WOM Finance yang 
mempunyai kontrak aktif dan melakukan pembelian/pengajuan kredit kembali melalui 
Source order frontliner dari Januari 2021 - Desember 2023 sejumlah 1.410 konsumen 
dengan teknik non-probability sampling, yaitu teknik yang tidak memberi 
peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel.  

Teknik sampling yang digunakan adalah non probability sampling. Malhotra (2017:371) 
menjelaskan bahwa non-probability sampling adalah teknik sampling yang tidak 
menggunakan prosedur pemilihan melainkan mengandalkan judgement pribadi peneliti. 
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah judgemental sampling, agar peneliti 
dapat memilih elemen yang dapat mewakili atau elemen yang sesuai dengan populasi 
yang diteliti. 

Menurut Maholtra (2010) penentuan jumlah sampel dalam penelitian pemasaran dan 
pengujian pasar bergantung pada jenis penelitian yang dilakukan. Dalam analisis 
multivariate yang menggunakan SEM atau analisis statistik kompleks, maka minimal 
sampel yang direkomendasikan agar hasil lebih stabil dan valid adalah 200-400 

responden. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Data 

Uji Validitas 

Uji Validitas Pearson Correlation 

Suatu data dikatakan valid apabila memiliki nilai korelasi yang signifikan terhadap nilai 
total, atau nilai r hitung (nilai korelasi) > r table dengan tingkat signifikansi 0,05. Untuk 
pencarian r Tabel dapat dilihat pada rumus: 
dF = n – 2 
Keterangan: 
dF  : Degree of freedom 
n  : jumlah sampel 
Berdasarkan rumus tersebut, maka degree of freedom yang digunakan adalah dF = 30 – 
2 = 28. Nilai r Tabel dengan dF = 28 adalah sebesar 0,3610. Hasil uji validitas dapat dilihat 
pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas 30 Responden 

Variabel Indikator Nilai r 
hitung 

Nilai r Tabel Keterangan 

Performance 
Expectancy 

PE1 0,592 

0,3610 

Valid 
PE2 0,706 Valid 
PE3 0,739 Valid 
PE4 0,704 Valid 
PE5 0,582  

Effort 
Expectancy 

EE1 0,968 Valid 
EE22 0,952 Valid 
EE3 0,965 Valid 

Customer 
Satisfaction 

CS1 0,943 Valid 
CS2 0,936 Valid 
CS3 0,938 Valid 
CS4 0,923 Valid 

Keputusan 
Pembelian 
Kembali 

KPK1 0,943 Valid 
KPK2 0,966 Valid 
KPK3 0,963 Valid 
KPK4 0,954 Valid 
KPK5 0,940 Valid 

Sumber: SPSS 26 

Convergent Validity 
Setelah hasil uji validitas pada 30 responden pertamanya seluruh indikator dinyatakan 
valid dan layak maka kuesioner penelitian dilanjutkan untuk disebarkan kepada 280 
responden lainnya. Convergent validity mengukur validitas item pernyataan dari setiap 
indikator sebagai pengukur konstruk, dapat dilihat dari outer loading.  

Tabel 3. Uji Validitas 280 Responden 

Variabel Indikator Outer Loading Batas Keterangan 

Performance 
Expectancy 

PE1 0,821 

0,50 

Valid 
PE2 0,821 Valid 
PE3 0,766 Valid 
PE4 0,806 Valid 
PE5 0,710 Valid 

Effort 
Expectancy 

EP1 0,954 Valid 
EP2 0,926 Valid 
EP3 0,919 Valid 

Customer 
Satisfaction 

CS1 0,893 Valid 
CS2 0,894 Valid 
CS3 0,845 Valid 
CS4 0,884 Valid 

Keputusan 
Pembelian 
Kembali 

KPK1 0,912 Valid 
KPK2 0,917 Valid 
KPK3 0,913 Valid 
KPK4 0,926 Valid 
KPK5 0,893 Valid 

Sumber: Smart PLS 3.0 

Dalam model PLS, loading factor untuk indikator dapat dilihat pada output outer loading. 
Tabel 3 membahas mengenai nilai loading factor tersebut. Indikator dianggap valid jika 
memiliki nilai outer loading 0,50 sampai 0,60 dianggap cukup, pada jumlah indikator per 
konstruk tidak besar, berkisar antara 4 sampai 5 indikator. Tabel 4.7 menunjukkan 
bahwa loading factor yang dilihat melalui nilai outer loadings dari setiap item pernyataan 
seluruh indikator dari variabel dalam penelitian ini lebih besar dari 0,50. Ini 
menunjukkan item pernyataan variabel dari semua variabel dalam penelitian ini valid. 
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Gambar 2. Measurement Model 

Sumber: Smart PLS 3.0 

Gambar 2, juga menampilkan hasil yang sama, melalui hasil measurement model yaitu 
menunjukkan bahwa loading factor yang dilihat melalui nilai outer loadings dari setiap 
item pernyataan seluruh indikator dari variabel dalam penelitian ini lebih besar dari 
0,50. Ini menunjukkan item pernyataan variabel dari semua variabel dalam penelitian 
ini valid. 

Uji Reliabilitas 
Selain uji validitas yang dilakukan untuk menilai kevalidan dari masing-masing 
indikator variabel, selanjutnya dilakukan uji reliabilitas dengan tujuan untuk melihat 
keandalan pada setiap variabel. Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan kepada 30 
responden pertama. Uji reliabilitas dapat dikatakan baik dan memenuhi syarat 
kelayakan penggunakan hasil kuesioner apabila nilai cronbach’s alpha > 0.60 (Sugiyono, 
2015:220). Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 30 Responden 

Sumber: SPSS 26 

Berdasarkan hasil pada Tabel 3, dapat dikatakan bahwa besarnya nilai cronbach’s alpha 
untuk variabel Performance Expectancy, Effort Expectancy, Customer Satisfaction dan 
keputusan pembelian kembali lebih besar dari 0,6. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
seluruh item pernyataan dalam instrument penelitian dinyatakan reliabel dan layak 
untuk digunakan dalam pengukuran variabel penelitian. Setelah dilakukan uji validitas 
dan reliabilitas terhadap 30 responden awal, maka kuesioner disebarkan kembali untuk 
memperoleh sampel penelitian yakni 280 responden. 

Penelitian ini melihat keandalan setiap variabel melalui nilai composite reliability dan 
cronbach’s alpha. Composite reliability menguji nilai reliabilitas antara indikator dari 
konstruk yang membentuknya. Selain itu bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 
hasil pengukuran tetap konsisten. Cronbach’s alpha dapat memperkuat hasil uji 
reliabilitas dari hasil composite reliability. Atau dapat dikatakan bahwa nilai cronbach’s 

No Nama Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Nilai Critical Ratio Keterangan 

1 Performance Expectancy 0,679 

>0,60 

Reliabel 
2 Effort Expectancy 0,957 Reliabel 
3 Customer Satisfaction 0,950 Reliabel 
4 Keputusan Pembelian Kembali 0,974 Reliabel 
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alpha untuk mengevaluasi internal consistency. Hasil composite reliability dan cronbach’s 
alpha dikatakan baik, jika nilainya di atas 0,70. Hasil pengujian composite reliability dan 
cronbach’s alpha model pengukuran dapat disajikan pada Tabel 4 berikut ini. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Smart PLS 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Performance Expectancy (X1) 0,852 0,889 Reliabel 
Effort Expectancy (X2) 0,925 0,953 Reliabel 
Customer Satisfaction (Z) 0,903 0,932 Reliabel 
Keputusan Pembelian Kembali (Y) 0,950 0,961 Reliabel 

Sumber: Smart PLS 3.0 

Hasil pengujian reliabilitas pada Tabel 4, menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki 
nilai lebih dari 0,70. Dengan demikian, semua model pengukuran yang digunakan 
dalam penelitian ini sudah mempunyai reliabilitas yang tinggi. Sehingga dapat 
dilakukan analisis selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit model melalui analisis R-
Square. 

Uji Structural Model 
R Square 
Kecocokan model lain dapat dinilai dari beberapa perhitungan seperti koefisien 
determinasi model (Rm2). Koefisien determinasi model dihitung dengan menggunakan 
seluruh koefisien determinasi (R2) yang ada di dalam model. Hasil perhitungan R2 dapat 
dilihat pada Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil analisis R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Customer Satisfaction 0,965 0,594 
Keputusan Pembelian Kembali 0,974 0,971 

Sumber: Smart PLS 3.0 

Tabel 5 menyajikan nilai R2 untuk variabel keputusan pembelian kembali adalah 0,974. 
Nilai tersebut menunjukkan bahwa variasi keputusan pembelian kembali yang 
dijelaskan oleh Performance Expectancy, Effort Expectancy dan Customer Satisfaction 
sebesar 97,4%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain. Nilai R2 untuk variabel 
Customer Satisfaction adalah 0,965. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel 
reputasi perusahaan yang dijelaskan oleh Performance Expectancy dan Effort 
Expectancy sebesar 96,5%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain.  

Resampling Bootstrapping 
Hasil pengujian direct effect disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Pengujian Direct Effect 

Sumber: Smart PLS 3.0 

 Original Sample t-statistic P Values Keterangan 

Performance Expectancy -> 
Keputusan Pembelian Kembali 

-0,016 0,872 0,383 Tidak Signifikan 

Effort Expectancy -> 
Keputusan Pembelian Kembali 

0,786 13,342 0,000 Signifikan 

Performance Expectancy -> 
Customer Satisfaction 

0,012 0,611 0,542 Tidak Signifikan 

Effort Expectancy -> Customer 
Satisfaction 

0,955 127,892 0,000 Signifikan 

Customer Satisfaction -> 
Keputusan Pembelian Kembali 

0,196 3,261 0,001 Signifikan 
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Uji measurement bootstraping model digunakan untuk melihat hubungan antar konstruk 
dan nilai signifikansi pada Tabel path coefficients yang menampilkan hasil direct effect dan 
selanjutnya dapat melihat indirect effect, melalui nilai coefficient estimate dan bagaimana 
tingkat t-statistics atau p-values dari setiap variabel. Berdasarkan Tabel 6, diketahui 
hubungan langsung (direct effect) antar variabel sebagai berikut:  

1. Performance Expectancy terhadap keputusan pembelian kembali mempunyai 
koefisien dengan nilai negatif. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa koefisien jalur 
sebesar -0,016 dengan t-statistics sebesar 0,872 (p= 0,383). Hal tersebut dapat 
dijelaskan bahwa Performance Expectancy tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian kembali. Hasil ini dapat diintepretasikan semakin tinggi atau rendahnya 
harapan nasabah terhadap kinerja WOM Finance tidak berpengaruh terhadap 
keputusan nasabah untuk melakukan pembelian kembali.  

2. Effort Expectancy terhadap keputusan pembelian kembali mempunyai koefisien 
dengan nilai positif. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 
0,786 dengan t-statistics sebesar 13,342 (p= 0,000). Hal tersebut dapat dijelaskan 
bahwa Effort Expectancy berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
kembali. Hasil ini dapat diintepretasikan bahwa semakin tinggi atau rendahnya 
usaha yang diberikan oleh karyawan WOM Finance, hal tersebut terbukti 
meningkatkan atau menurunkan keputusan nasabah untuk melakukan pembelian 
kembali. 

3. Performance Expectancy terhadap Customer Satisfaction mempunyai koefisien 
dengan nilai positif. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 
0,012 dengan t-statistics sebesar 0,611 (p= 0,542). Hal tersebut dapat dijelaskan bahwa 
Performance Expectancy tidak berpengaruh terhadap reputasi perusahaan. Hasil ini 
dapat diintepretasikan bahwa semakin tinggi atau rendahnya aktivitas dan 
Performance Expectancy yang dilakukan oleh karaywan WOM Finance, hal tersebut 
tidak terbukti meningkatkan atau menurunkan tingkat Customer Satisfaction. 

4. Effort Expectancy terhadap Customer Satisfaction mempunyai koefisien dengan nilai 
positif. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 0,955 dengan 
t-statistics sebesar 127,892 (p= 0,000). Hal tersebut dapat dijelaskan bahwa edukasi 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hasil ini dapat 
diintepretasikan semakin tinggi atau rendahnya aktivitas dan perilaku Effort 
Expectancy yang diberikan oleh karyawan WOM Finance regional Jatim BNT, hal 
tersebut terbukti mampu meningkatkan atau menurunkan Customer Satisfaction. 

5. Customer Satisfaction terhadap keputusan pembelian kembali mempunyai koefisien 
dengan nilai positif. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 
0,196 dengan t-statistics sebesar 3,261 (p= 0,001). Hal tersebut dapat dijelaskan bahwa 
Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali. 
Hasil ini dapat diintepretasikan semakin tinggi atau rendahnya kepuasan yang 
dirasakan oleh nasabah WOM Finance, hal tersebut terbukti meningkatkan 
keputusan pembelian kembali. 
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Gambar 3. Measurement Bootstrapping Model 

Sumber: Smart PLS 3.0 

Gambar 3, menampilkan hasil dari uji measurement bootstraping Model yang 
menggambarkan nilai pengaruh hubungan langsung antar variabel dalam penelitian ini. 
Selanjutnya akan dibahas mengenai hasil indirect effect atau efek tidak langsung (efek 
dari satu atau lebih variabel laten eksogen pada variabel laten endogen yang dimediasi 
melalui satu atau lebih variabel laten tambahan). Tabel 7 membahas hasil tersebut. 

Tabel 7. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Hubungan Antar Variabel 
Original 
Sample 

t-
statistics 

p-values Keterangan 

Performance Expectancy terhadap 
Keputusan Pembelian Kembali 
melalui Customer Satisfaction 

0,002 0,562 0,574 
Tidak 
Signifikan 

Effort Expectancy terhadap 
Keputusan Pembelian Kembali 
melalui Customer Satisfaction 

0,188 3,292 0,001 Signifikan 

Sumber: Smart-PLS 3.0 

Berdasarkan Tabel 7, diketahui hubungan tidak langsung (indirect effect) antar variabel 
sebagai berikut:  

1. Hubungan Performance Expectancy terhadap keputusan pembelian kembali melalui 
Customer Satisfaction mempunyai koefisien dengan nilai positif. Hasil perhitungan 
menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 0,002 dengan t-statistics sebesar 0,562 (p= 
0,574). Hal tersebut dapat dijelaskan bahwa Performance Expectancy tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kembali melalui reputasi perusahaan. 
Hasil ini dapat diintepretasikan bahwa tingginya atau rendahnya aktivitas 
Performance Expectancy yang dilakukan oleh WOM Finance tidak akan memberikan 
dampak baik peningkatan atau penurunan terhadap keputusan pembelian kembali 
apabila dihubungkan dengan Customer Satisfaction. 

2. Hubungan Effort Expectancy terhadap keputusan pembelian kembali melalui 
Customer Satisfaction mempunyai koefisien dengan nilai positif. Hasil perhitungan 
menunjukkan bahwa koefisien jalur sebesar 0,188 dengan t-statistics sebesar 3,292 (p= 



 Journal of Social and Economics Research (JSER). Vol. 7, Issue 1, June 2025: 1489-1504 

 
1500 

 

0,001). Hal tersebut dapat dijelaskan bahwa Effort Expectancy berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian kembali melalui Customer Satisfaction. 
Hasil ini dapat diintepretasikan semakin baik Effort Expectancy yang diberikan oleh 
pegawai WOM Finance tentang suatu program atau produk yang ada akan 
memberikan dampak peningkatan atau penurunan terhadap keputusan nasabah 
untuk melakukan pembelian kembali. 

Pembahasan 

Hubungan promosi dengan keputusan pembelian kembali 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Performance Expectancy tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian kembali pada perusahaan multifinance WOM Finance. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa harapan kinerja (Performance Expectancy), yang 
mengacu pada keyakinan pelanggan bahwa penggunaan layanan WOM Finance akan 
meningkatkan efisiensi atau kemudahan dalam transaksi keuangan mereka, bukan 
merupakan faktor utama yang memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian 
kembali. Hasil ini bertentangan dengan temuan beberapa penelitian sebelumnya yang 
menunjukkan bahwa Performance Expectancy berperan signifikan dalam adopsi layanan 
keuangan digital maupun keputusan pembelian kembali dalam industri jasa keuangan 
(Venkatesh et al., 2003; Tarhini et al., 2016). Dalam konteks multifinance, pelanggan 
mungkin lebih mempertimbangkan aspek lain seperti suku bunga, kualitas layanan, 
fleksibilitas pembayaran, atau pengalaman keseluruhan dibandingkan ekspektasi 
kinerja layanan itu sendiri. 

Hubungan Effort Expectancy dengan keputusan pembelian kembali 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Effort Expectancy berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian kembali pada perusahaan multifinance WOM Finance. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa semakin mudah dan efisien pelanggan dalam 
menggunakan layanan pembiayaan yang ditawarkan oleh WOM Finance, semakin 
besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian kembali. Dalam konteks ini, 
Effort Expectancy mencerminkan persepsi pelanggan terhadap kemudahan penggunaan 
layanan, baik dari segi proses pengajuan kredit, pembayaran cicilan, hingga kemudahan 
akses informasi terkait layanan pembiayaan. 

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 
persepsi terhadap kemudahan penggunaan suatu layanan keuangan merupakan salah 
satu faktor utama yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Dalam kerangka Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), Venkatesh et al. (2003) 
menegaskan bahwa effort expectancy memberikan pengaruh signifikan terhadap intensi 
individu untuk mengadopsi suatu teknologi atau layanan, yang pada akhirnya 
memengaruhi keputusan penggunaan berulang. Dukungan empiris juga ditunjukkan 
oleh studi Rahi et al. (2021) dalam konteks layanan keuangan digital, yang menemukan 
bahwa persepsi terhadap kemudahan sistem mendorong konsumen untuk terus 
menggunakan layanan yang sama dalam jangka waktu yang lebih panjang. 

Hubungan Performance Expectancy dengan Customer Satisfaction 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Performance Expectancy tidak berpengaruh 
terhadap Customer Satisfaction pada perusahaan multifinance WOM Finance. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa ekspektasi pelanggan terhadap kinerja layanan WOM Finance, 
seperti peningkatan efisiensi atau manfaat dari penggunaan layanan, bukan merupakan 
faktor utama yang menentukan tingkat kepuasan mereka. Hasil ini bertentangan 
dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Performance 
Expectancy sering kali menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan pelanggan 
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di berbagai industri jasa keuangan (Venkatesh et al., 2003; Rahi et al., 2021). Dalam 
beberapa studi, pelanggan yang merasa bahwa suatu layanan mampu memberikan 
manfaat dan meningkatkan efektivitas dalam aktivitas keuangan mereka cenderung 
merasa lebih puas. Namun, dalam konteks WOM Finance, kemungkinan terdapat faktor 
lain yang lebih dominan dalam menentukan kepuasan pelanggan, seperti kejelasan 
informasi, fleksibilitas layanan, atau kualitas interaksi dengan pihak perusahaan. 

Hubungan Effort Expectancy terhadap Customer Satisfaction 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Effort Expectancy berpengaruh positif terhadap 
Customer Satisfaction pada perusahaan multifinance WOM Finance. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa semakin mudah layanan pembiayaan digunakan oleh 
pelanggan, semakin tinggi tingkat kepuasan mereka. Dalam konteks ini, Effort 
Expectancy mencerminkan persepsi pelanggan terhadap kemudahan dalam mengakses 
dan menggunakan layanan, seperti proses pengajuan kredit yang tidak rumit, 
kemudahan pembayaran cicilan, serta aksesibilitas layanan digital dan layanan 
pelanggan. Hasil penelitian ini selaras dengan beberapa penelitian sebelumnya yang 
menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan suatu layanan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Venkatesh et al. (2003) dalam model Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) menjelaskan bahwa semakin mudah 
suatu teknologi atau layanan digunakan, semakin tinggi kemungkinan pengguna 
merasa puas dan loyal terhadap layanan tersebut. Rahi et al. (2021) dalam studinya 
mengenai layanan keuangan digital juga menemukan bahwa kemudahan akses dan 
penggunaan layanan keuangan merupakan faktor penting dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. 

Hubungan Customer Satisfaction dengan keputusan pembelian kembali 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian kembali pada perusahaan multifinance WOM Finance. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 
terhadap layanan WOM Finance, semakin besar kemungkinan mereka untuk kembali 
menggunakan layanan pembiayaan dari perusahaan yang sama. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan 
merupakan faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian kembali. Sumarwan 
(2011) dalam teori kepuasan pelanggan menyatakan bahwa kepuasan merupakan hasil 
dari perbandingan antara harapan sebelum membeli dan persepsi terhadap kinerja 
aktual produk atau jasa setelah digunakan. Studi oleh Kotler & Keller (2016) juga 
menunjukkan bahwa pelanggan yang puas tidak hanya melakukan pembelian kembali 
tetapi juga berpotensi merekomendasikan layanan kepada orang lain. 

Hubungan Performance Expectancy dengan keputusan pembelian kembali melalui 
Customer Satisfaction 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Performance Expectancy tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian kembali, baik secara langsung maupun melalui Customer 
Satisfaction sebagai variabel mediasi pada perusahaan multifinance WOM Finance. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa harapan pelanggan terhadap manfaat dan kinerja 
layanan WOM Finance tidak secara langsung maupun tidak langsung memengaruhi 
keputusan mereka untuk kembali menggunakan layanan pembiayaan. 

Dalam kerangka teori Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 
yang dikemukakan oleh Venkatesh et al. (2003), performance expectancy dipandang 
sebagai determinan utama dalam proses adopsi awal terhadap suatu teknologi atau 
layanan. Namun demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks 
WOM Finance, harapan terhadap kinerja layanan tidak memiliki pengaruh signifikan 
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terhadap keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini tidak 
sejalan dengan beberapa studi terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Rahi et al. (2021), 
yang menyatakan bahwa performance expectancy memiliki kontribusi terhadap 
pembentukan loyalitas pelanggan dalam sektor layanan keuangan digital. 

Hubungan Effort Expectancy dengan keputusan pembelian kembali melalui 
Customer Satisfaction 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Effort Expectancy berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian kembali, baik secara langsung maupun melalui Customer 
Satisfaction sebagai variabel mediasi pada perusahaan multifinance WOM Finance. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin mudah layanan pembiayaan digunakan 
oleh pelanggan, semakin tinggi kepuasan mereka, yang pada akhirnya meningkatkan 
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian kembali. Temuan ini sejalan 
dengan teori Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) yang 
dikembangkan oleh Venkatesh et al. (2003), yang menyatakan bahwa Effort Expectancy 
atau persepsi kemudahan penggunaan suatu layanan memengaruhi keputusan 
pelanggan dalam mengadopsi dan menggunakan layanan tersebut dalam jangka 
panjang. Dalam konteks WOM Finance, semakin mudah pelanggan dalam mengakses 
layanan, memahami prosedur pengajuan kredit, dan melakukan transaksi, semakin 
besar kemungkinan mereka untuk kembali menggunakan layanan pembiayaan yang 
sama. 

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab IV, maka Kesimpulan dalam 
penelitian yang dapat diperoleh adalah: 

1. Performance Expectancy tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian kembali, baik secara langsung maupun melalui Customer Satisfaction. 
Hal ini menunjukkan bahwa manfaat dan hasil layanan yang diharapkan pelanggan 
WOM Finance sebenarnya sudah dianggap memadai, sehingga tidak lagi menjadi 
faktor pembeda dalam keputusan pembelian ulang. Responden penelitian yang 
merupakan pelanggan existing cenderung sudah melewati tahap trial, sehingga 
persepsi mereka tentang kinerja WOM Finance relatif homogen (ceiling effect). Pada 
tahap repeat order, faktor yang lebih konkret seperti kemudahan proses, kecepatan 
layanan, dan interaksi frontliner lebih berperan penting. Akibatnya, pengaruh 
Performance Expectancy terhadap kepuasan maupun keputusan pembelian kembali 
menjadi tidak signifikan. 

2. Effort Expectancy berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali. 
Semakin mudah suatu layanan digunakan, semakin besar kemungkinan pelanggan 
untuk kembali menggunakan layanan tersebut. Kemudahan dalam mengakses dan 
memahami layanan pembiayaan menjadi faktor yang mendorong loyalitas 
pelanggan di WOM Finance. 

3. Effort Expectancy juga berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. 
Pelanggan yang merasa layanan pembiayaan mudah digunakan cenderung lebih 
puas. Kemudahan dalam mengakses informasi, proses administrasi yang sederhana, 
serta pelayanan yang responsif berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan 
pelanggan. 

4. Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali. 
Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman mereka dalam menggunakan 
layanan WOM Finance cenderung melakukan pembelian kembali dan tetap setia 
menggunakan layanan perusahaan. Kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci 
dalam meningkatkan loyalitas dan retensi pelanggan. 
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5. Customer Satisfaction memediasi hubungan antara Effort Expectancy dan keputusan 
pembelian kembali. Kemudahan layanan tidak hanya langsung meningkatkan 
keputusan pembelian kembali tetapi juga meningkatkan kepuasan pelanggan 
terlebih dahulu, yang kemudian berdampak pada loyalitas mereka terhadap WOM 
Finance. 
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