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ABSTRAK

Nikmah Putri Romadhoni. 2023, SKRIPSI. Judul : “Pengaruh E-Perceived Value,
E-Service Quality, E-Received Risks terhadap E-Loyalty dengan E-Relationship
Quality sebagai Variabel Mediasi (Studi pada Nasabah pengguna Mobile Banking
Syariah di Kota Malang)”.

Pembimbing : Titis Miranti, M.Si

Kata Kunci : E-Perceived Value, E-Service Quality, E-Received Risks, E-Loyalty,
E-Relationship Quality, Structural Equation Modeling (SEM).

Nilai yang dirasakan, kualitas hubungan, resiko yang diterima nasabah
terhadap layanan m-banking yang ditawarkan akan berpengaruh terhadap loyalitas
untuk terus menggunakan aplikasi m-banking. Nasabah yang sudah merasakan
kepuasan terhadap produk cenderung akan lebih loyal terhadap produk tersebut.
Loyalitas nasabah termasuk sebuah keadaan yang diinginkan oleh setiap
perusahaan jasa salah satunya perbankan. Tingginya loyalitas nasabah dapat
dijadikan prediksi keberhasilan sebuah perusahaan. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui pengaruh E-Perceived Value, , E-Service Quality, E-
Received Risks terhadap e-loyalty dengan e-relationship quality sebagai mediasi
pada nasabah pengguna mobile banking syariah di Kota Malang.

Adapun terkait metode penelitian yang dipakai yakni metode kuantitatif.
Teknik pengambilan sampel memakai nonprobability sampling. Jenis penarikan
sampel non probabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
purposive sampling atau judgemental sampling dengan jumlah data sebanyak 240
responden. Metode analisis data dengan menggunakan Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan alat bantu software SmartPLS
versi 4.0

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-perceived value berpengaruh
siginifikan terhadap e-loyalty ,e-service quality berpengaruh siginifikan terhadap e-
loyalty ,e-received risks berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty ,e-perceived
value berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship quality ,e-service quality
berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship quality ,e-received risks
berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship quality ,e-relationship quality
berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty ,e-relationship quality tidak memediasi
pengaruh e-perceived value terhadap e-loyalty .e-relationship quality tidak
memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty ,e-relationship quality
tidak memediasi pengaruh e-received risks terhadap e-loyalty.
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ABSTRACT

Nikmah Putri Romadhoni. 2023, THESIS. Title : "Effect of E-Perceived Value, E-
Service Quality, E-Received Risks on E-Loyalty with E-Relationship Quality as a
Mediation Variable (Study on Customers using Sharia Mobile Banking in Malang
City)".

Advisor : Titis Miranti, M.Sc

Keywords: E-Perceived Value, E-Service Quality, E-Received Risks, E-Loyalty, E-
Relationship Quality, Structural Equation Modeling (SEM).

Perceived value, the quality of the relationship, the risk that the customer
accepts from the m-banking services offered will affect loyalty to continue using the
m-banking application. Customers who already feel satisfied with the product tend
to be more loyal to the product. Customer loyalty is a condition desired by every
service company, one of which is banking. The high customer loyalty can be used
as a prediction of the success of a company. The purpose of this study was to
determine the effect of E-Perceived Value, E-Service Quality, E-Received Risks on
e-loyalty with e-relationship quality as mediation for sharia mobile banking users
in Malang City.

As for the related research method used, namely the quantitative method.
The sampling technique uses nonprobability sampling. The type of non-probability
sampling used in this study was purposive sampling or judgmental sampling with a
total of 240 respondents. Data analysis method using Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) with SmartPLS software version 4.0

The results of the study show that e-perceived value has a significant effect
on e-loyalty, e-service quality has a significant effect on e-loyalty, e-received risks
have a significant effect on e-loyalty, e-perceived value has a significant effect on
e-relationship quality, e -service quality has a significant effect on e-relationship
quality, e-received risks have a significant effect on e-relationship quality, e-
relationship quality has a significant effect on e-loyalty, e-relationship quality does
not mediate the effect of e-perceived value on e-loyalty. e-relationship quality does
not mediate the effect of e-service quality on e-loyalty, e-relationship quality does
not mediate the effect of e-received risks on e-loyalty.

XVi
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perbankan syariah adalah lembaga keuangan yang beroperasi sesuai prinsip-
prinsip syariah. Adapun salah satu layanan yang dimiliki oleh perbankan syariah
dengan memanfaatkan teknologi yaitu e-banking yang meliputi layanan SMS
banking, mobile banking, dan internet banking. Namun berdasarkan data
lapangan, layanan perbankan yang paling banyak digunakan adalah mobile
banking sebesar 3,1% (Sukmawati et al., 2021). Hal ini dikonfirmasi oleh data
Bank Indonesia mengenai pertumbuhan volume transaksi perbankan digital yang
tumbuh 13,91 % year on year dibandingkan tahun lalu sebesar Rp2774,5 triliun
(Sitanggang, 2021).

Namun kesiapan perbankan syariah di Indonesia untuk mencapai level 4.0
masih sedikit terlambat. Pasalnya, pangsa pasar bank syariah masih 9,9 % hingga
Desember 2020. Padahal, dibutuhkan modal yang cukup untuk meningkatkan
pelayanan. Kenyataanya perkembangan layanan digital di dunia perbankan
memasuki usia 4.0 di tahun 2017. Era ini menyediakan layanan perbankan real-
time melalui berbagai teknologi, bahkan ada layanan multi channel tanpa kantor
fisik (Rustam, 2020). Selain itu, jumlah pengguna layanan mobile banking masih
didominasi oleh klien Jawa. Menurut Bank Indonesia, jumlah agen layanan
keuangan digital di Pulau Jawa sebanyak 346.158 unit, sedangkan di Papua,
Maluku, dan Sulawesi hanya sekitar 59.385 unit. Menurut hasil survei sebanyak

40,7 % responden di wilayah Bali dan Nusa Tenggara tidak menggunakan



layanan perbankan, disusul Kalimantan dengan 37,8 %. Hal ini menunjukkan
ada ketimpangan antara nasabah perbankan di Pulau Jawa dan Pulau lainnya di
Indonesia (Sukmawati et al., 2021).

Memenangkan persaingan dengan menjangkau lebih banyak bank tentunya
membutuhkan inovasi untuk memberikan layanan yang tepat kepada nasabah
dengan sumber daya keuangan yang lebih sesuai dengan kebutuhan nasabah.
Salah satu kemungkinannya adalah menawarkan mobile banking (m-banking)
sebagai layanan perbankan yang didukung teknologi (Suariedewi, 2020). Dengan
berbagai fitur kemudahan layanan mobile banking yang diharapkan nasabah
dalam menggunakan berbagai produk dan layanan bank (Nawangasari et al.,
2020). Data google play store (2023) berdasarkan tabel 1.1 menunjukkan jumlah
nasabah yang menggunakan layanan m-banking syariah.

Tabel 1.1

Tabel jumlah nasabah pengguna m-banking syariah

Nama Bank Syariah Jumlah nasabah pengguna

Bank Syariah Indonesia 5.000.000+

Bank Muamalat 500.000+

Bank Bukopin Syariah 10.000+

Bank Mega Syariah 100.000+

Bank BTN Syariah 100.000+

Bank Panin Dubai Syariah | 1.000+

Bank Aladin Syariah 1.000.000+

Sumber : Google Play Store (2023)



Dapat diketahui melalui Google Play Store bahwasanya pengguna m-
banking syariah tertinggi di Indonesia diraih oleh Bank Syariah Indonesia (BSI)
dengan jumlah pengguna 5.000.000 lebih. Posisi kedua diraih oleh Bank Aladin
Syariah di susul dengan Bank Muamalat, Bank Mega Syariah, Bank BTN
Syariah, Bank bukopin Syariah dan posisi terakhir diraih oleh Bank Panin Dubai
Syariah (Google Play Store, 2023). Dari data diatas bisa diketahui bahwa

banyaknya pengguna m-banking syariah ini bentuk loyalitas nasabah.

Hal ini membuktikan kepercayaan nasabah terhadap layanan m-banking yang
ditawarkan akan berpengaruh terhadap loyalitas untuk terus menggunakan
aplikasi m-banking. Nasabah yang sudah merasakan kepuasan terhadap produk
cenderung akan lebih loyal terhadap produk tersebut (Sofyan Mulazid et al.,
2020). Loyalitas nasabah termasuk sebuah keadaan yang diinginkan oleh setiap
perusahaan jasa salah satunya perbankan. Tingginya loyalitas nasabah dapat
dijadikan prediksi keberhasilan sebuah perusahaan. Loyalnya suatu nasabah
diartikan sebagai kemauan yang kuat dari nasabah untuk melakukan penggunaan
secara berulang produk serta jasa dan tidak akan berpaling ke perusahaan yang

lain (R. L. Oliver, 1999)

Azka Subhan, Kepala Kantor Bank Indonesia Malang, mengatakan aset bank
syariah di wilayah operasinya sebesar Rp5,63 triliun pada September 2019.
Jumlah tersebut meningkat 14,43 % (yoy) dibandingkan September 2018 (David
Umar al Farug, 2019). Ditambah penduduk muslim di Kota Malang berjumlah
844.864 di tahun 2021 (BPS, 2021). Pertumbuhan ekonomi Kota Malang tahun

2022 lebih tinggi dibandingkan dengan pertumbuhan ekonomi provinsi Jawa



Timur sebesar 5,34 %. Rekor ini bahkan lebih tinggi dari pertumbuhan ekonomi
nasional yang sebesar 5,31 %. Sementara itu, Erny Fatma Setyoharini, Direktur
Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Malang, mengatakan pertumbuhan ekonomi
Kota Malang cukup mengesankan. BPS menyebut pertumbuhan ekonomi Kota
Malang telah kembali ke level lebih dari 5 % seperti tahun-tahun sebelum
pandemi COVID-19 (Amanda Egatya, 2023). Kepala OJK Malang Sugiarto
mengatakan jasa keuangan berperan sebagai katalis dan penggerak, termasuk
peran ekonomi syariah dan sektor keuangan. Sugiarto juga mengatakan, sektor
keuangan syariah menunjukkan daya tahan yang baik di masa pandemi, termasuk
dalam pemulihan saat ini. Peran pasar keuangan dengan suku bunga rendah saat
ini memberikan dorongan yang baik bagi perbankan syariah (malangkota.go.id,

2021).

Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan bahwa e-loyalty dipengaruhi
oleh beberapa faktor yakni e-perceived value. Pranajaya, (2021) menyatakan
bahwa membangun suatu loyalitas tidaklah mudah dan instan, dalam membangun
suatu loyalitas dimulai dari menciptakan value, kepuasan pada akhirnya
konsumen akan loyal. Pernyataan ini berarti untuk membangun suatu loyalitas
pelanggan diperlukan nilai-nilai dari pelanggan. Pelanggan akan loyal terhadap
suatu pelayanan apabila menerima nilai keuntungan pada suatu layanan yang
sudah dirasakan. Penelitian yang dilakukan oleh Sethio et al., (2018) dapat
membuktikan bahwa loyalitas dipengaruhi secara positif oleh e-perceived value.
Kemudian penelitian serupa yang dilakukan oleh Ndoen, (2019) menunjukkan

bahwa e-perceived value berpengaruh positif dalam menjaga loyalitas. Bernarto



& Pelita Harapan, n.d (2017) juga menyatakan bahwa e-perceived value
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
Berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan Candra, (2012); Gultom et al.,
(2016); Yeung, (2012) yang menyatakan bahwa pengaruh langsung e-perceived
value terhadap loyalitas pelanggan, dimana tidak memperoleh hasil yang

signifikan.

Faktor lain yang juga mempengaruhi e-loyalty adalah e-service quality.
Berdasarkan  penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Masa et al.,
(2022)menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap e-loyalty. dan didukung juga oleh Sativa et al., (2016) hasil analisis
menunjukkan bahwa e-service quality mempunyai pengaruh tertinggi terhadap e-
loyalty konsumen situs Tokopedia. Namun, berbeda halnya dengan penelitian
yang dilakukan oleh Feroza & Ap., (2018) menemukan bahwa e-service quality
tidak berpengaruh positif atau tidak signifikan terhadap e-loyalty. Sama halnya
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Gotama & Indarwati, 2019) bahwa
penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh negatif terhadap
e-loyalty secara langsung. Artinya e-service quality tidak berpengaruh terhadap

e-loyalty.

Faktor lainnya juga yang mempengaruhi e-loyalty adalah e-received risks.
Berdasarkan penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021)
menyatakan bahwa risiko yang diterima berpengaruh signifikan dengan arah
positif terhadap loyalitas. Berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh

D’Alessandro et al., (2012)menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan



mengurangi kepercayaan dan risiko yang dirasakan mengurangi loyalitas

pembeli.

E-service quality dalam konteks layanan jasa dapat dilihat melalui tingginya
intensitas penggunaan layanan, rasa percaya konsumen terhadap penyedia
layanan, dan keinginan untuk menggunakan kembali layanan yang tersedia
secara online (Lin, 2006). Meskipun ada perbedaan dari pendapat mengenai
pengukuran yang tepat dari dimensi kualitas hubungan, peneliti sebelumnya
setuju bahwa kepuasan, kepercayaan, dan komitmen adalah elemen penting
dalam meneliti kualitas hubungan (Kousheshi, 2019). Berdasarkan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Ardia Putra & Yanuar Rahmat Syah, (2021)
terdapat hubungan antara e-service quality dan e-relationship quality bagi
nasabah Mandiri Cash Management. Di dukung dengan penelitian yang
dilakukan oleh Azizah et al., (2021)menyatakan bahwa e-service quality
berpengaruh besar terhadap e-relationship quality. Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa peningkatan kualitas layanan akan meningkatkan kualitas

hubungan.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021)
menyatakan bahwa e-received risks berpengaruh signifikan dengan arah positif
terhadap e-relationship quality. Dengan demikian, hasil analisis menyatakan
bahwa e-received risks memiliki pengaruh yang signifikan dengan arah negatif
terhadap e-relationship quality yang berarti semakin rendah risiko yang diterima
akan meningkatkan e-relationship quality dan sebaliknya. Berbeda halnya

dengan Keating, (2010) melakukan penelitian tentang pengaruh risiko keuangan



dan risiko institusi terhadap perilaku pembelian baru pada ritel online. Hasil
analisis menyatakan tingginya risiko keuangan dapat menurunkan e-relationship

quality.

Berdasarkan latar belakang dalam peristiwa, teori, dan penelitian terdahulu
maka peneliti menetapkan fokus dari penelitian yang akan dilakukan ialah
menetapkan pengkajian lebih mendalam terkait variabel e-perceived value, e-
service quality, e-received risks, e-loyalty yang di mediasi oleh e-relationship
quality dengan mengambil judul “Pengaruh E-Perceived Value, E-Service
Quiality, dan E-Received Risks terhadap E-Loyalty dengan E-Relationship
Quiality sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus pada Nasabah Pengguna

Mobile Banking Syariah di Kota Malang)”.

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah e-perceived value berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

2. Apakah e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

3. Apakah e-received risks berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

4. Apakah e-perceived value berpengaruh signifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

5. Apakah e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-relationship

quality pada nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?



6. Apakah e-received risks berpengaruh signifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

7. Apakah e-relationship quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty
pada nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang?

8. Apakah e-relationship quality memediasi pengaruh antara e-perceived
value terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang?
9. Apakah e-relationship quality memediasi pengaruh antara e-service quality
terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang?

10. Apakah e-relationship quality memediasi pengaruh antara e-received

risks terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang?

1.3 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan yang ada, maka penelitian ini terdapat tujuan sebagai

berikut:

1. Untuk menguji pengaruh e-perceived value terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking di kota malang

2. Untuk menguji pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pada nasabah
pengguna mobile banking di kota malang

3. Untuk menguji pengaruh e-received risks terhadap e-loyalty pada nasabah
pengguna mobile banking di kota malang

4. Untuk menguji pengaruh e-perceived value terhadap e-relationship quality
pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

5. Untuk menguji pengaruh e-service quality terhadap e-relationship quality

pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang



6. Untuk menguji pengaruh e-received risks terhadap e-relationship quality
pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

7. Untuk menguji pengaruh e-relationship quality terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang

8. Untuk menguji pengaruh mediasi e-relationship quality antara e-perceived
risks terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang

9. Untuk menguji pengaruh mediasi e-relationship quality antara e-service
quality terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang
10. Untuk menguji pengaruh mediasi e-relationship quality antara e-received

risks terhadap e-loyalty nasabah pengguna mobile banking di kota malang

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi manfaat bagi pihak terkait,

yaitu :

Bagi peneliti

a. Mengimplementasikan informasi menjadi sebuah ide untuk
meningkatkan kemampuan nasabah yang menggunakan m-banking
Syariah untuk menghadapi dan menghadapi masalah dalam kehidupan
sehari-hari terkait dengan nilai yang diterima, kualitas layanan elektronik,
risiko yang diterima dan loyalitas elektronik untuk bereaksi.

b. Secara ilmiah mengembangkan, meningkatkan dan memperluas

pemahaman ilmiah para peneliti.



Bagi akademisi

a. Kajian tersebut dapat melengkapi literatur dan referensi dasar dan pasar
terkait dengan nilai yang diterima, kualitas layanan elektronik, risiko
yang diambil dan loyalitas nasabah yang menggunakan m-banking
Syariah.

b. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi yang positif,
antara lain menambah pengetahuan dan pemahaman, serta dapat menjadi

motivasi untuk penelitian selanjutnya.

Bagi praktisi

a. Diharapkan penelitian ini dapat menjadi landasan pemikiran tentang
manfaat produk yang disosialisasikan oleh masyarakat dan urgensi
penggunaan m-banking syariah.

b. Kajian ini bertujuan untuk memberikan kontribusi dalam evaluasi sistem

m-banking syariah agar jumlah pengguna dapat ditingkatkan.
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BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan acuan dari penelitian
yang pernah dilakukan sebelumnya. Penelitian terdahulu berfungsi sebagai
bahan pertimbangan dan memiliki hubungan dengan penelitian yang akan
dilakukan. Berikut adalah penelitian terdahulu yang menjadi landasan dalam
penelitian ini.

Bernarto et al., (2017) Dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh
Perceived Value, Customer Satisfaction dan Trust terhadap Customer Loyalty
Restoran XYZ di tangerang. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode analisis data menggunakan PLS-SEM (Partial
Least Square — Structural Equation Modelling). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas dan kepercayaan
pelanggan. Namun dari penelitian ini ditemukan bahwa kepercayaan tidak
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini dapat
dijadikan masukan bagi pihak manajemen restoran XYZ untuk memberikan
pelayanan yang lebih baik lagi kepada pelanggan agar tidak hanya

mempercayai restoran tersebut tetapi juga memiliki loyalitas terhadapnya.
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Nawangasari et al., (2020) Dalam penelitiannya yang berjudul
pengaruh e-service quality dan e-trust terhadap kepuasan nasabah pengguna
BNI Mobile Banking melalui citra bank sebagai variabel intervening (studi
kasus pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di Kota Depok). Analisis
data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis jalur (Path
Analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa: Variabel e-service quality
berpengaruh langsung terhadap variabel kepuasan nasabah; Variabel e-trust
berpengaruh langsung terhadap variabel kepuasan nasabah; variabel e-service
quality berpengaruh terhadap citra bank, variabel e-trust berpengaruh
terhadap citra bank, dan citra bank berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.
Dengan demikian, sebaiknya Bank BNI terus meningkatkan kualitas layanan
dan kepercayaan terhadap Bank sehingga nasabah merasa puas sehingga
reputasi bank menjadi lebih baik.

Azizah et al., (2021) Dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh e-
service quality dan received risks terhadap e-relationship quality, e-purchase
intention, dan e-loyalty terhadap nasabah bank jatim. Penelitian ini
menggunakan Partial Square Least (PLS) dengan jenis penelitian
explanatory. Berdasarkan analisis, penelitian ini menyimpulkan bahwa
layanan online berpengaruh positif signifikan terhadap kualitas hubungan
elektronik, niat pembelian elektronik, loyalitas elektronik pelanggan, dan
risiko yang diterima berpengaruh signifikan terhadap kualitas hubungan

elektronik, niat pembelian elektronik, dan e-loyalitas pelanggan.
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Feroza & Ap (2018) Pada penelitiannya yang berjudul menciptakan
e-loyalty pada transaksi belanja online melalui e-service quality dan e-trust.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan SPSS 21.00 dan pengujian
hipotesis melalui Path Analysis. Penelitian ini mengidentifikasi bahwa empat
hipotesis didukung yaitu hubungan antara e-service quality, e-trust terhadap
e-satisfaction dan e-satisfaction, e-trust terhadap e-loyalty positif dan
signifikan dan satu hipotesis tidak didukung yaitu hubungan antara e-service
quality terhadap e-loyalty adalah positif tetapi tidak signifikan.

Ardia Putra & Yanuar Rahmat Syah (2021) Dalam penelitiannya yang
berjudul pengaruh self service technology, service quality, dan e-relationship
quality pada e-loyalty. Peneliti menggunakan metode persamaan struktural
(SEM) untuk menganalisis data. Metode analisis diolah menggunakan Lisrel.
Temuan menunjukkan adanya hubungan antara e-loyalty pelanggan korporat
dan kualitas layanan untuk teknologi swalayan (Mandiri Cash Management).
Selain memberikan kualitas layanan yang luar biasa untuk teknologi
swalayan dan kualitas hubungan pelanggan yang luar biasa untuk klien
korporat, Mandiri Cash Management juga menawarkan solusi yang
memenuhi kebutuhan unik dari berbagai industri (Mandiri Cash
Management).Antara kualitas e-relationship quality dan e -loyalty kepada
nasabah korporasi (Mandiri Cash Management). Kontribusi utama penelitian
ini adalah untuk memperkaya literatur tentang kualitas e-relationship quality

mengenai dinamika yang terjadi, terutama dengan menggunakan konstruk
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relasional yang sama (kepuasan, kepercayaan, dan komitmen online) untuk

pelanggan.

Berdasarkan uraian penelitian terdahulu di atas, berikut merupakan matriks

tentang penelitian terdahulu :

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No | Peneliti Judul penelitian | Variabel Hasil Penelitian
penelitian
1. | Al-dweeri et | The Impact of E- | E-service Bahwa terdapat
al., (2017) Service Quality | quality (X1), | hubungan positif antara
and E-Loyalty on | E-Loyalty konstruksi utama
Online (X2), E- | model pengukuran:
Shopping: satisfaction kepuasan  elektronik,
Moderating (Y1), E-Trust | kepercayaan elektronik
Effect of E-|(Y2) dan dua jenis kesetiaan
Satisfaction and elektronik  (perilaku
E-Trust dan sikap)
2. | Aristyanto et | Pengaruh Komitmen Komitmen dan
al., (2019) Komitmen dan | (X1), kepercayaan secara
Kepercayaan Kepercayaan | bersama-sama
terhadap (X2) dan | berpengaruh terhadap
Kepuasan kepuasan nasabah
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Nasabah  Bank
Syariah di
Surabaya (The
Effect of
Commitment and
Trust for
Customer
Satisfaction
Islamic Banking

in Surabaya)

Kepuasan

nasabah (Y)

nasabah bank syariah

Surabaya

Anggoro
Wilis &
Nurwulandari,

(2020)

The effect of E-
Service Quality,
E-Trust, Price
and Brand
Image Towards
E-Satisfaction
and Its Impact on
E-Loyalty of
Traveloka's

Customer

E-Service
Quality (X1),

E-Trust (X2),

Price  (X3),
Brand Image
(X4), E-
Loyalty (),

E-Satisfaction

(2)

E-Trust, harga,

berpengaruh positif
terhadap E-Satisfaction

pelanggan Traveloka.

Brand Image, E-
Satisfaction
berpengaruh positif

terhadap E-Satisfaction
pelanggan Traveloka.

E-Trust, harga
berpengaruh  positif
terhadap  E-Loyalitas

pelanggan Traveloka.
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Brand Image, E-

Service Quality
berpengaruh positif
terhadap E-Loyalty

pelanggan Traveloka.

Suariedewi,

(2020)

Effect of mobile
service quality to
e-trust to
develop e-
satisfaction and
e-loyalty mobile

banking services

Mobile
service
quality  (X),
E-Trust (Y),

E-satisfaction
(22), E-
Loyalty
mobile
banking

services (Z2)

mobile service quality
(MSQ)  berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap e-trust
nasabah yang
menggunakan aplikasi
m-banking. E-trust
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-
satisfaction ~ nasabah
yang menggunakan
aplikasi m-banking. E-
Satisfaction

berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-
loyalty nasabah
pengguna aplikasi m-

banking. E-Trust
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berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-
loyalty nasabah

pengguna aplikasi m-

banking.
Nawangasari | Pengaruh E- | E-Service E-service quality
etal., (2020) | Service Quality | Quality (X1), | berpengaruh terhadap
dan E-Trust | E-Trust (X2), | Kepuasan Nasabah
terhadap Kepuasan Pengguna BNI Mobile
kepuasan nasabah (), | banking. E-trust
nasabah Citra  Bank | berpengaruh terhadap
pengguna BNI | (2) Kepuasan Nasabah

Mobile Banking

melalui citra
Bank  sebagai
variabel
Intervening
(Studi Kasus
pada  nasabah
pengguna BNI

Mobile Banking

di Kota Depok)

Pengguna BNI Mobile
banking. Citra bank
berpengaruh terhadap
Kepuasan Nasabah
Pengguna BNI Mobile

banking.
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Azizah et al., | The Infuence Of | E-Service e-service quality
(2021) E-Service And | (X1), berpengaruh signifikan
The  Received | Received terhadap e-relationship
Risks, To E- | Risks (X2), E- | quality, Kualitas e-
Relationship Relationship | service  berpengaruh
Quality, E- | Quality (Z1) | signifikan terhadap e-
Purchase E-Purchase purchase intention, e-
Intention, And E- | Intention service quality
Loyalty Of Bank | (Z2), E- | berpengaruh signifikan
Jatim Customer | Loyalty (Y) terhadap e loyalty,
Digital Risiko yang diterima
Repository berdampak besar
Universitas terhadap e-relationship
Jember quality, Risiko yang
diterima  berdampak
besar terhadap niat
pembelian.
Masa et al., | Pengaruh E- | E-Service Terdapat pengaruh
(2022) Service Quality | Quality (X1), | positif, sangat kuat dan
Dan E-Trust | E-Trust (X2), | signifikan secara
Terhadap E- | E-Customer langsung e-service
Customer Loyalty (Y), | quality terhadap e-
Loyality Shopee satisfaction, Terdapat
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Melalui E-
Satisfaction Di
Masa Pandemi
Covid-19
Ditinjau Dari
Prespektif

Syariah

E-Satisfaction

(2)

pengaruh positif, kuat
dan signifikan secara
langsung e-trust
terhadap e-satisfaction,
Terdapat pengaruh
positif, kuat  dan
signifikan secara
langsung e-service
quality terhadap e-
customer

loyalty, Terdapat
pengaruh positif, cukup
kuat dan signifikan
secara langsung e-trust
terhadap  e-customer
loyalty, Terdapat
pengaruh positif, kuat
dan signifikan secara
langsung e-satisfaction
terhadap  e-customer
loyalty, Terdapat
pengaruh positif, lebih

kuat dan signifikan
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secaratidak langsung e-
service quality terhadap
e-customer loyalty
melalui e-satisfaction,
Terdapat pengaruh
positif, lebih kuat dan

signifikan secara tidak

langsung e-trust
terhadap  e-customer
loyalty melalui e-
satisfaction
Ardhanari & | Pengaruh Kepercayaan | bahwa kepercayaan dan
Viphindrartin, | Kepercayaan (X1), kepuasan baik secara
(2022) dan  Kepuasan | Kepuasan parsial maupun
terhadap (X2), simultan  berpengaruh
Loyalitas Loyalitas positif dan signifikan
nasabah  Bank | nasabah (Y) | terhadap loyalitas
Syariah nasabah Bank Syariah
Indonesia Indonesia
Juwaini et al., | The role of | Customer e- | E-Service Quality
(2022) customer e-trust, | trust  (X1), | mempertahankan
customer e- | Customer e- | pengaruh positif tetapi
service quality | service tidak signifikan
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and customer e-
satisfaction on
customer e-

loyalty

quality (X2),
Customer e-
satisfaction
(X3),
Customer

loyalty (Y)

terhadap E-

Satisfaction,  E-Trust
berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan
terhadap E-
Satisfaction, E-Service
Quality menghasilkan
pengaruh positif tetapi
tidak signifikan
terhadap E-Loyalty, E-
Trust berpengaruh
negatif namun tidak
signifikan terhadap E-
Satisfaction, E-
Satisfaction
berpengaruh positif
namun tidak signifikan

terhadap E-Loyalty

10.

Khan et al.,

(2019)

An assessment of
e-service quality,
e-satisfaction

and

e-loyalty:

Case of online

E_
Satisfaction
(X1)1 E-

Loyalty (X2),

retailing telah menjadi
sangat umum baik di
negara maju maupun
berkembang dan telah

mengubah cara
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shopping in | E-Service berbelanja dari toko
Pakistan quality (Y) tradisional menjadi e-
store.  Karena itu
penelitian tersebut
justru menambah
literatur tentang E-
Service quality dalam
konteks Pakistan.
11. | Rita et al., | The impact of e- | E-Service Konseptualisasi
(2019) service quality | quality (X1), | kualitas layanan
and  customer | Customer elektronik yang
satisfaction  on | Satisfaction digunakan dalam
customer (X2), penelitian ini terbukti
behavior in | Customer memiliki  kemampuan
online shopping | behavior (Y) |yang lebih baik untuk

memprediksi perilaku
pelanggan
dibandingkan
pengukuran lain yang
umum digunakan
seperti WebQual dan E-

service quality
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12.

Jameel et al.,

(2021)

E-Satisfaction
based on E-
service Quality
among
university

students

E-Satisfaction
(X), E-Service

Quality (V)

E-service quality
diukur dengan lima
faktor yang
dikembangkan dari
tinjauan literatur.
Hasilnya menunjukkan
bahwa daya tanggap
adalah  faktor yang
paling penting dan
menyebabkan

peningkatan kepuasan
elektronik di kalangan
siswa. Faktor
berikutnya adalah
privasi dan keamanan.
Pengambil keputusan
di universitas harus
peduli dan bekerja
untuk  meningkatkan
daya tanggap serta
privasi dan keamanan

bagi mahasiswa.
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13.

Giuma Mahfud

& Soltes, (2016)

Effect Of E-
Service Quality
On  Consumer
Interest Buying
(Case Study On
The Website

Korean Denim)

E-Service
quality  (X),
Consumer

Interest

Buying (Y)

Hipotesis penelitian ini
yaitu e-service quality
berpengaruh terhadap
minat beli konsumen
Korean Denim
diterima. Secara
keseluruhan  kualitas
implementasi e-
services yang
dilakukan oleh Korean
Denim telah dinilai
oleh pelanggan. Faktor
kehandalan, desain
situs web, privasi, dan
layanan konsumen
diyakini memiliki
dampak dan pengaruh
positif bagi konsumen
untuk membeli produk

Korean Denim.

14.

Kaya et al,

(2019)

The Moderating
Role of Website

Familiarity in

E-Service
quality (X1),

E-Satisfaction

Pertama, data
memberikan dukungan

untuk skala E tailQ
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the
Relationships
Between e-
Service Quality,
e-Satisfaction

and e-Loyalty

(X2),

Loyalty (Y)

E-

empat dimensi Yyang
dikembangkan oleh

Wolfinbarger dan Gilly

(2003). Kedua,
hubungan positif
berurutan yang

dihipotesiskan  antara
dimensi kualitas
layanan elektronik,
kepuasan  elektronik
dan kesetiaan
elektronik  didukung.
Selain itu, kepuasan
pelanggan secara
parsial bertindak
sebagai mediator antara
kualitas layanan
elektronik dan loyalitas
elektronik. Ketiga,
analisis data
mengungkapkan bahwa
keakraban situs web

tidak memoderasi
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pengaruh kualitas
layanan elektronik
terhadap kepuasan
elektronik.  Keempat,
website familiarity
memoderasi pengaruh

e-satisfaction terhadap
eloyalty, istilah

interaksi positif yang

signifikan
menunjukkan  bahwa
semakin banyak

keluarga yang diliari
adalah pelanggan,
semakin besar dampak
e-satisfaction terhadap

e-loyalty.

15.

Feroza & Ap,

(2018)

Creating E-
Loyalty on
online shopping

transaction

through E-

E-Service
quality (X1),
E-Trust (X2),

E-Loyalty (Y)

terdapat enam hipotesis
yang didukung dan satu
hipotesis yang belum
terbukti, dimana E-
trust tidak memiliki

hubungan yang
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Service quality signifikan dengan e-
and E-Trust loyalty yang dimediasi
oleh e-satisfaction pada
belanja online
16. | EI-Adly, Modelling  the | Perceived dimensi nilai yang
(2019) relationship value  (X1), | dirasakan hotel
between  hotel | Customer (estetika, prestise)
perceived value, | satisfaction ditemukan tidak
customer (X2), memiliki pengaruh
satisfaction, and | Customer positif langsung yang
customer loyalty | loyalty (X3) | signifikan baik
terhadap kepuasan
pelanggan maupun
loyalitas  pelanggan.

Ditemukan juga bahwa

empat dimensi nilai

persepsi hotel (hedonis,

harga, kualitas,
transaksi) memiliki
pengaruh positif
signifikan tidak
langsung terhadap
loyalitas pelanggan
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melalui kepuasan
pelanggan sebagai
mediator.  Akhirnya,
kepuasan  pelanggan
ditemukan  memiliki
efek positif langsung
pada loyalitas

pelanggan.

17.

Lopez-
Miguens
Vazquez,

(2017)

&

An integral
model of e-
loyalty from the
consumer's

perspective

E-Loyalty
(X),
Consumer’s

perspective

(Y)

Bukti  empiris  dari
penelitian kami
menunjukkan  bahwa
sangat penting bagi
manajer untuk
memfokuskan strategi
mereka untuk
meningkatkan

kepuasan dan
kepercayaan pengguna
saluran online,
menyediakan situs web
yang berkualitas dan
tidak menciptakan

kesulitan dalam
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berpindah  pemasok,
untuk mempertahankan
pelanggan mereka.
Untuk  meningkatkan
kepuasan  pengguna,
pertama kami
merekomendasikan
manajer untuk
bertindak
meningkatkan
kepercayaan atau
penilaian pengguna
tentang kualitas situs
web karena terbukti
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
kepuasan. e-trust
memberikan pengaruh
paling signifikan
terhadap kepuasan,
sehingga strategi utama
harus  fokus pada

peningkatannya.
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Selanjutnya, kami

menemukan dalam
penelitian kami bahwa
e-trust memiliki
pengaruh langsung dan

signifikan terhadap e-

loyalty
18. | Gotama & | The Effects of E- | E-Trust (X1), | e-trust berpengaruh
Indarwati, Trust and E- | E-Service positif ~ terhadap e
(2019) Service Quality | Quality (X2), | loyalty secara
to E-Loyalty with | E-Loyalty langsung. e-service
E-Satisfaction as | (Y), E- | quality  berpengaruh
the  Mediation | Satisfaction negatif terhadap e-
Variable (The | (2) loyalty secara
Study of Bebas langsung. e-trust
Bayar berdampak positif
Application terhadap kepuasan
User’s in secara langsung. e-
Indonesian) service quality
berpengaruh positif

terhadap e-satisfaction
secara langsung. e-

satisfaction berdampak
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positif  terhadap e-
loyalty secara
langsung. e-trust
berpengaruh positif
terhadap e-loyalty
dengan e-satisfaction
sebagai variabel
mediasi. e-service
quality  berpengaruh
positif  terhadap e-
loyalty dengan e-
satisfaction  sebagai

variabel mediasi

19.

Gusti

(2022)

et al.,

Peran kepuasan
pelanggan
memediasi
pengaruh
perceived value
terhadap
loyalitas
pelanggan pada

konsumen

Perceived
value X),
Loyalitas (),
Kepuasan

pelanggan (2)

Hasil dari penelitian
menunjukkan  bahwa
seluruh hipotesis
diterima. Perceived
Value berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap variabel
Kepuasan Pelanggan,
Variabel Perceived

Value berpengaruh
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warung

bhineka

kopi

positif dan signifikan

terhadap variabel
Loyalitas  Pelanggan,
variabel Kepuasan

Pelanggan berpengaruh

positif dan signifikan

terhadap variabel
Loyalitas  Pelanggan,
serta variabel
Kepuasan Pelanggan
mampu memediasi
secara signifikan
pengaruh  Perceived
Value terhadap
Loyalitas  Pelanggan.
Implikasi dari

penelitian ini  yakni
memberikan saran dan
masukkan kepada
pihak pengelola
Warung Kopi Bhineka

agar selalu memberikan

Perceived Value yang
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baik dan Kepuasan
kepada para konsumen
sehingga  konsumen
nantinya mempunyai
sikap Loyal terhadap

Warung Kopi Bhineka.

20.

D’Alessandro

etal., (2012)

Perceived  risk
and trust as
antecedents  of
online
purchasing
behavior in the
USA gemstone

industry

Perceived risk
(X1), Trust

(X2)

Hasil  penelitian ini
menunjukkan pada
awalnya bahwa risiko
yang dirasakan dan
penggunaan  strategi
pemasaran  berbagai
saluran untuk
menguranginya

merupakan faktor
penting dalam prediksi
produk online. Hal ini
terutama berlaku untuk
jenis  produk yang
berisiko dan terpercaya
seperti batu permata.
Studi ini juga

menunjukkan  bahwa
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ada sejumlah anteseden
yang dapat dipengaruhi
manajer untuk
mengurangi risiko yang
dirasakan, yang pada
gilirannya akan
meningkatkan

kepercayaan, dan

karenanya, pembelian

online. Misalnya,
pemasar perlu
mengatasi masalah

privasi, karena ini
meningkatkan  risiko
yang dirasakan (H2).
Mereka juga dapat
mengurangi risiko
dengan memenuhi
masalah keamanan
(H3), karena kegagalan
untuk  melakukannya
akan meningkatkan

risiko yang dirasakan
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terkait dengan

pembelian online

21.

Yusuf
Sinatrya et al.,

(2022)

Peran citra
destinasi dan
perceived value
terhadap
kepuasan  dan
loyalitas  halal
friendly
destination

Citra destinasi
(X1).
Perceived
Value (X2),
kepuasan dan
loyalitas halal

friendly

destination

(Y)

Dari hasil penelitian

dan pembahasan diatas
bisa

yang sehingga

ditarik kesimpulan
sesuai dengan
perumusan masalah
sebagai berikut: Citra
destinasi berpengaruh

positif dan signifikan

terhadap kepuasan
dengan Perceived
value tidak
berpengaruh terhadap
kepuasan. Hasil
menunjukan citra
destinasi berpengaruh
negative signifikan

terhadap loyalitas halal

friendly  destination.
Sedangkan perceived
value dan kepuasan
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wisatawan berpengaruh
positif signifikan
signifikan terhadap
loyalitas halal friendly

destination. Kepuasan

wisatawan mampu
memediasi secara
penuh pengaruh
perceived value

terhadap loyalitas halal
friendly  destination.
namun kepuasan
wisatawan tidak
mampu memediasi
pengaruh citra destinasi
terhadap loyalitas halal
friendly  destination.
Strategi terbaik dalam
meningkatkan loyalitas
halal friendly
destination adalah
dengan  menguatkan

citra destinasi untuk
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mendorong  kepuasan

wisatawan.
22.| Guo et al., | To sell or not to | Seller’s trust | penelitian ini
(2018) sell:  Exploring | (X1), Risk | memperluas literatur
sellers' trust and | (X2), Cross | yang masih ada tentang
risk of | Border faktor penentu
chargeback electronic (Y) | kepercayaan dan risiko

fraud in cross-

border

electronic

commerce

yang dirasakan dari
perspektif penjual.
Secara khusus, kami
mengusulkan dan
menguji  efek  dari
seperangkat

mekanisme

institusional yang

komprehensif terhadap

kepercayaan  penjual

dan risiko penipuan

tolak  bayar yang

mereka rasakan. Kami

menemukan bahwa
mekanisme integritas
nasional yang
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dirasakan

meningkatkan
kepercayaan  penjual
dan mengurangi risiko
yang dirasakan
penipuan tolak bayar,
asal

karena negara

mengirimkan  sinyal
yang kredibel kepada
penjual tentang
kepercayaan komunitas
pembeli, sehingga
mempersempit asimetri
informasi antara

penjual. dan pembeli.

23.

Bianchi
Andrews,

(2012)

&

Risk, trust, and
consumer online
purchasing
behaviour: A
Chilean
perspective

Risk  (X1),

Trust  (X2),
Consumer
online
purchasing

(X3), Chilean

perspective

(Y)

Analisis

mengungkapkan bahwa
persepsi risiko online
memiliki hubungan
terbalik dengan sikap
konsumen dan sikap
memiliki

tersebut

pengaruh positif
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terhadap niat untuk
melanjutkan

pembelian. Dari faktor
kepercayaan yang
diperiksa, kepercayaan
pada jaminan pihak
ketiga dan lingkungan
budaya  kepercayaan
memiliki pengaruh
positif terkuat terhadap
niat  untuk  terus
membeli secara online,
sedangkan kepercayaan

pada vendor online dan

kecenderungan untuk
percaya  sama-sama
tidak signifikan.
24. | Kesharwani & | The impact of | Trust (X1), | bahwa risiko yang
Bisht, (2012) | trust and | Perceived risk | dirasakan memiliki

perceived risk on
internet banking
adoption in

India: An

(X2),
extension of

technology

dampak negatif pada

niat perilaku adopsi
internet banking dan

kepercayaan memiliki
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extension
technology
acceptance

model

of

acceptance

model (Y)

dampak negatif pada
risiko yang dirasakan.
Situs web yang
dirancang dengan baik
juga terbukti membantu
dalam  memfasilitasi
penggunaan yang lebih
mudah  dan  juga
meminimalkan

kekhawatiran risiko
yang dirasakan terkait
penggunaan internet

banking.

Sumber: data diolah peneliti, 2023

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Konsep e-perceived value

2.2.1.1 Pengertian e-perceived value

E-perceived value dapat dijelaskan sebagai evaluasi global penawaran di

pusat perbelanjaan Internet (Jiang et al., 2013) . P. Kotler dan KL Keller, (2016) juga

mengusulkan hal itu nilai yang dirasakan konsumen didasarkan pada perbedaan

antara total manfaat dan biaya untuk pilihan yang berbeda. Dengan demikian,

perusahaan online dapat meningkatkan nilai layanan mereka dari sudut pelanggan.
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2.2.1.2 Indikator e-perceived value
Pengukuran terhadap e-perceived value didasarkan pendapat Sheth, et al. (1991)
dikutip oleh Yildirim et al., (2013), dimensi dari e-perceived value meliputi empat
dimensi, diantaranya :
1. emotional value (nilai emosional)
adalah manfaat yang diperoleh dari perasaan atau emosi positif yang muncul
pada saat mengkonsumsi suatu produk atau menggunakan suatu jasa
2. epistemic value (nilai epistemik)
Rasa ingin tahu diketahui atau dihasilkan oleh produk dan manfaat yang
memenuhi keinginan dan kebutuhan inovasi
3. social value (nilai sosial)
adalah pedoman hidup berkelompok atas apa yang dipandang baik dan buruk
4. functional value (nilai fungsional)
adalah nilai yang diperoleh dari keistimewaan produk yang memberikan
manfaat fungsional kepada konsumen. Nilai ini terkait langsung dengan

fungsionalitas yang diberikan produk atau layanan kepada konsumen

s BT ol G &, Y oo A 5h 54y A1 0B Y5
Artinya :
Dan ingatlah ketika Lugman berkata kepada anaknya, ketika dia memberi pelajaran
kepadanya, “Wahai anakku! Janganlah engkau mempersekutukan Allah,
sesungguhnya mempersekutukan (Allah) adalah benar-benar kezaliman yang besar.

(QS. Lugman : 13)
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Ingatlah wahai Rasul tatkala Lukman berkata kepada anaknya, dan dia menginginkan
anaknya mendapat kebaikan dan menghindarkannya dari keburukan, "Wahai
anakku! janganlah engkau menyembah bersama Allah makhluk selain-Nya,
sesungguhnya menyembah sesembahan lain selain Allah adalah kezaliman yang
besar terhadap jiwa dengan melakukan dosa terbesar yang mengakibatkan kekal di
dalam Neraka.” (Tafsir Al-Mukhtashar / Markas tafsir Riyadh, dibawah pengawasan
Syaikh Dr. Shalih Bin Abdullah Bin Humaid (Imam Masjidil Haram)).
Dijelaskan bahwa keimanan seseorang bersumber dari ilmu dan nasehat yang baik.
Ketika Lugman meninggalkan anaknya yang paling dicintai dan dicintainya untuk
beriman dan beribadah kepada Allah SWT tidak mempersekutukan Allah SWT.
2.2.2 Konsep e-service quality
2.2.2.1 Pengertian e-service quality

E-Service Quality adalah seberapa jauh mana situs web atau aplikasi belanja
untuk belanja, pengiriman layanan atau produk yang efektif dan efisien
(Nawangasari et al., 2020). Kualitas layanan elektronik dapat diukur dengan
mengukur produk atau layanan yang ditawarkan oleh pelanggan dan
membandingkannya dengan produk atau layanan yang diharapkan pelanggan, sesuai
dengan dimensi kualitas layanan elektronik tertentu (Fauzan et al., 2019). Tentunya
e-service quality menjadi faktor penting, sehingga perusahaan perbankan tidak bisa
diabaikan begitu saja. Karena e-service quality merupakan aspek penting dalam
menjaga citra perusahaan di masyarakat luas, maka e-service quality yang
ditawarkan kepada pelanggan harus ditingkatkan. Pada penjelasan yang lain menurut

Al-dweeri et al., (2017) , e-service quality digunakan sebagai penilaian konsumen
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terhadap kualitas dan keunggulan penyampaian konten mobile terkait m-banking.
Hal ini menunjukkan bahwa akses pendukung m-banking berhubungan dengan

kepuasan pengguna (Mufraini et al., 2020).

2.2.2.2 Indikator e-service quality

Wirtz & Zeithaml, (2018) mengembangkan dimensi untuk pengukuran e-service
quality yaitu pengukuran layanan kualitas layanan tradisional atau offline. Dan
mengkonseptualisasikan kualitas layanan sebagai model kualitas layanan elektronik

yang mencakup tujuh dimensi, yaitu :

1. Efficiency (efisiensi)
Mengacu pada seberapa mudah dan cepat pelanggan mencari informasi di
situs web

2. Fullfillment (pemenuhan)
Berkaitan dengan keberhasilan situs web dalam menyediakan produk dan
layanan serta kemampuannya untuk memperbaiki kesalahan selama
transaksi

3. Private (privasi)
Mengacu pada bagaimana situs tersebut terbukti dapat diandalkan dan
mampu menyimpan informasi pribadi pelanggan. Layanan internet yang
lancar dapat membangun kepercayaan pelanggan

4. Responsiveness (daya tanggap)
Mengacu pada pengukuran berdasarkan waktu terakhir transaksi online
pelanggan situs web

5. Compensation (kompensasi)
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Mengacu pada perusahaan untuk kompensasi atau kompensasi kepada
pelanggan jika produk dan layanan yang diberikan tidak memuaskan

6. Contact (kontak)
Mengacu pada bagaimana situs web dapat menyediakan fitur layanan yang
memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan bisnis

7. Availability (ketersediaan)
Mengacu pada sejauh mana perusahaan mampu merespon ketersediaan

produk dan jasa yang dibutuhkan nasabah

Kualitas pelayanan yang menimbulkan kepuasan pelanggan adalah keberhasilan
perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan yang menggunakan produk atau
jasa perusahaan. Islam memandang kualitas pelayanan sebagai masalah penting,
dalam memberikan pelayanan perusahaan harus menawarkan yang terbaik dan bukan

yang terburuk . Hal ini terdapat pada surah Al Bagarah ayat 267 sebagai berikut:

O3 A 3l 1 a8 V5% (5 (a0 L AT L3 08 L il (e 38401 13840 (5300 g3l

Ned i @0 011341 5408 1 5lmstd 1Y) 40031 20T
Artinya:

“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian dari hasil
usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kamu keluarkan dari bumi
untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu nafkahkan
darinya padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan
memicingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha

Terpuji.” (QS. Al-Bagarah (2): 267).
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Allah memerintahkan orang-orang beriman untuk bersedekah dengan harta terbaik
yang mereka dapatkan dan yang Allah berikan dari hasil bumi, seperti pertanian,
perkebunan, dan barang tambang. Dan Allah melarang mereka sengaja berinfak
dengan harta yang buruk, sebab jika mereka diberi harta yang demikian, merekapun
tidak mau menerimanya kecuali dengan hati yang enggan. Maka bagaimana kalian
berinfak dengan harta yang demikian untuk melaksanakan kewajiban yang Allah
berikan? Dan ketahuilah Allah Maha Kaya dari sedekah kalian, dan Maha Terpuji
dalam segala perbuatan dan firman-Nya (Tafsir Al-Madinah Al-Munawwarah /
Markas Ta’dzhim Al-Qur’an di bawah pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair

Hafidz, Profesor Fakultas Al-Qur’an Universitas Islam Madinah).

2.2.3 Konsep e-received risks
2.2.3.1 Pengertian e-received risks

E-Received Risks adalah keyakinan konsumen tentang potensi hasil negatif
yang tidak pasti dari transaksi online. Karena risiko yang dirasakan adalah penilaian
individu terhadap situasi risiko, penilaiannya sangat bergantung pada karakteristik

psikologis dan situasi individu (Cho, 2006).

2.2.3.2 Indikator e-received risks

Menurut (Azizah et al., 2021)diantaranya dimensi dari e-received risks yaitu:

1. resiko keuangan
Risiko keuangan adalah hilangnya uang atau barang karena hilangnya risiko
keuangan

2. resiko fungsional
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Risiko operasional adalah kerugian yang terjadi ketika suatu merek atau
produk tidak berfungsi seperti yang diharapkan

3. resiko fisik
Risiko fisik adalah kekhawatiran tentang kondisi fisik yang disebabkan oleh
penggunaan produk

4. Resiko psikologis
Risiko mental adalah emosi, perasaan atau ego yang dirasakan konsumen saat
melakukan pembelian. Mengkonsumsi atau menggunakan produk, baik itu
barang maupun jasa

5. Resiko sosial
Risiko sosial adalah peristiwa atau kejadian yang dapat menimbulkan
kemungkinan kerentanan sosial individu, keluarga, kelompok dan/atau
masyarakat sebagai akibat dari krisis sosial, krisis ekonomi, krisis politik atau
fenomena alam.

6. Resiko waktu

2 Canh 13 G (5 )% a3 Al 5T 3 e gy Cuiall 7505 4 i Ale daie 4 G
S e 1 )78 8 Gl sl ki 558 s

Artinya :
“sesungguhnya Allah, hanya pada sisi-Nya sajalah pengetahuan tentang hari
kiamat; dan Dialah yang menurunkan hujan, dan mengetahui apa yang ada dalam

rahim. Dan tiada seorangpun yang dapat mengetahui (dengan pasti) apa yang akan

diusahakannya besok. Dan tiada seorangpun yang dapat mengetahui di bumi mana
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dia akan mati. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi Maha Mengenal”. (QS.

Lugman : 34)

Sesungguhnya hanya di sisi Allah sajalah pengetahuan tentang hari Kiamat, Dia
mengetahui kapan terjadinya; dan Dia menurunkan hujan kapan saja Dia mau; serta
Dia mengetahui apa yang ada di dalam rahim, lelaki ataukah perempuan, sengsara
atau bahagia. Dan tidak ada jiwa yang mengetahui apa yang akan diusahakannya
besok apakah kebajikan ataukah kejahatan, dan tidak ada jiwa yang mengetahui di
bumi mana ia akan mati. Allah lah yang mengetahui semua itu. Sesungguhnya Allah
Maha Mengetahui dan mengenal perkara itu, tidak ada sesuatu pun dari perkara itu
yang luput dari-Nya. (Tafsir Al-Mukhtashar / Markas tafsir Riyadh, dibawah

pengawasan Syaikh Dr. Shalih Bin Abdullah Bin Humaid (Imam Masjidil Haram)).

Dari ayat diatas bisa diketahui bahwasanya tidak satupun yang mengetahui apa yang
akan di usahakannya besok atau resiko yang diterima di kemudian hari. Maka dari
itu, sebagai hamba yang beriman dan bertawakal maka sudah seharusnya

mengusahakan yang terbaik untuk keadaan di masa depan.

2.2.4 Konsep e-relationship quality
2.2.4.1 Pengertian e-relationship quality

E-relationship quality adalah sifat komersial dari hubungan antara pembeli
dan platform online (Hassebrauck, 2002). Kualitas hubungan seperti itu dapat
dievaluasi dalam hal seberapa dalam, seberapa kuat, dan bagaimana seseorang
mencirikan hubungan tersebut yang mereka temui dengan interaksi positif dan

negatif dengan mereka (Palmatier, 2006).
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2.2.4.2 Indikator e-relationship quality
Menurut Azizah et al., (2021) ada empat dimensi dari e-relationship quality,

diantaranya:

1. kepuasan
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang Yyang timbul karena
membandingkan Kkinerja Yang di persepsikan produk (atau hasil) terhadap
ekspektasi mereka.

1. kepercayaan
Kepercayaan adalah keyakinan bahwa sebuah pihak akan memenuhi janjinya
dalam hubungan tersebut

2. komitmen
Komitmen merupakan faktor penting lainnya dalam pemasaran hubungan,
dan variabel yang berguna untuk mengukur kecenderungan pelanggan yang
akan loyal dan memprediksi frekuensi pembelian yang akan terjadi di masa

depan.
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Artinya :

“Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu sendiri. Dan jika
kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu untuk dirimu sendiri. Apabila

datang saat hukuman (kejahatan) yang kedua, (Kami bangkitkan musuhmu) untuk
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menyuramkan wajahmu lalu mereka masuk ke dalam masjid (masjidil agsa),
sebagaimana ketika mereka memasukinya pertama kali dan mereka membinasakan

apa saja yang mereka kuasai”. (QS. Al-Isra’ : 7)

Wahai Bani lIsrail! Seandainya kalian memperbaiki amalan kalian, dan
mengerjakannya sesuai tata cara yang diperintahkan, niscaya ganjaran amalan
tersebut pasti kembali pada diri kalian, sebab Allah tidak membutuhkan amalan-
amalan tersebut. Sebaliknya, andai kalian berbuat keburukan maka balasannya juga
akan kembali kepada kalian, sebab kebaikan amalan kalian sama sekali tidaklah
memberikan manfaat kepada Allah, dan keburukan kalian tidak pula mendatangkan
kerugian bagi-Nya. Apabila masa kerusakan yang kedua telah tiba, Kami akan
memberikan kekuasaan pada musuh-musuh kalian agar merendahkan, menginjak-
injak harga diri dan menyuramkan wajah kalian dengan menimpakan atas kalian
ragam penghinaan dan siksa. Mereka juga pasti akan memasuki Baitul Maqdis lalu
menghancurkannya sebagaimana yang mereka lakukan pada penguasaan mereka
yang pertama, lalu menghancurkan semua negeri yang mereka kuasai secara
menyeluruh. (Tafsir Al-Mukhtashar / Markas tafsir Riyadh, dibawah pengawasan

Syaikh Dr. Shalih Bin Abdullah Bin Humaid (Imam Masjidil Haram)).

2.2.5 Konsep e-loyalty
2.2.5.1 Pengertian e-loyalty

E-loyalty didefinisikan dalam pemikiran (Anderson, 2003), yaitu “the
customer’s favorable attitude toward an electronic business resulting in repeat

buying behavior”.
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Bagi Jeon, (2017) e-loyalty didefinisikan sebagai perilaku pelanggan yang
menguntungkan bank yang menghasilkan penggunaan berulang, e-loyalty adalah
hasil dari kepuasan pelanggan dengan kualitas layanan. Memiliki pelanggan setia
sangat menguntungkan bagi bisnis online karena ada persaingan yang sangat besar
dalam penjualan online. Pelanggan setia harus merekomendasikan apa yang mereka
beli dan gunakan kepada kerabat dan teman mereka sehingga mereka mengikuti

(Mufraini et al., 2020).

2.5.2 Indikator e-loyalty

Indikator loyalitas nasabah menurut Kotler & Keller (2016 : 57) adalah :

1. Repeat
Kesetiaan terhadap pemakaian atau pembelian suatu produk atau melakukan
pembelian atau pemakaian berulang kali

2. Retention
Ketahanan terhadap pengaruh negatif yang mengenai perusahaan atau tidak
terpengaruh dengan keadaan diluar dalam kondisi kurang menguntungkan

3. Referalls
Mereferensikan secara total resistensi perusahaan atau merekomendasikan
produk kepada teman atau keluarga untuk ikut memakai atau membeli dari

produk tersebut

E-loyalty juga dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dapat mendukung atau
memperlemah pembentukan sikap e-loyalty. Customer e-loyalty memiliki aspek

penting yaitu hubungan emosional antara konsumen dan perusahaan. Hal ini
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menyebabkan konsumen memberikan umpan balik positif berupa loyalitas dan
rekomendasi. Sebagaimana Allah SWT berfirman Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat

15:
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Artinya :

“sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah orang-orang yang percaya
(beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, kemudian mereka tidak ragu-ragu dan
mereka berjuang (berjihad) dengan harta dan jiwa mereka pada jalan Allah. Mereka

itulah orang-orang yang benar”.(QS. Al-Hujurat : 15)

Sesungguhnya orang-orang yang beriman hanyalah orang-orang yang beriman
kepada Allah dan Rasul-Nya, kemudian tidak mencampuri keimanannya dengan
keraguan dan berjuang dengan hartanya dan jiwanya di jalan Allah serta tidak kikir
dengan sesuatupun darinya. Orang-orang yang mempunyai sifat-sifat demikian ini
adalah orang-orang yang jujur dalam keimanan mereka. (Tafsir Al-Mukhtashar /
Markas tafsir Riyadh, dibawah pengawasan Syaikh Dr. Shalih Bin Abdullah Bin

Humaid (Imam Masjidil Haram)).

Avyat tersebut menjelaskan bahwa tidak ada keraguan tentang Allah SWT dan Rasul-
Nya. Hal ini sama dengan konsep e-loyalty yang dijelaskan oleh peneliti. Pelanggan

yang setia pada produk cenderung tidak pindah ke tempat lain.
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2.3 Pengaruh Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh antara e-perceived value dan e-loyalty

2.3.2

Pranajaya, (2021), menyatakan bahwa membangun loyalitas
bukanlah hal yang mudah dan instan karena nilai tambah dalam membangun
loyalitas adalah kesetiaan kepuasan pengguna akhir. Pernyataan ini berarti
bahwa nilai-nilai pelanggan diperlukan untuk membangun loyalitas
pelanggan. Pelanggan setia pada layanan ketika mereka menghargai manfaat
layanan ahli. Penelitian yang dilakukan oleh Sethio et al., (2018) dapat
membuktikan bahwa loyalitas dipengaruhi secara positif oleh e-perceived
value. Kemudian penelitian serupa yang dilakukan oleh Ndoen, (2019)
menunjukkan bahwa e-perceived value berpengaruh positif dalam menjaga
loyalitas. Bernarto & Pelita Harapan, n.d (2017) juga menyatakan bahwa e-
perceived value berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan. Candra, (2012); Gultom et al., (2016); Yeung, (2012)
yang menyatakan bahwa pengaruh langsung e-perceived value terhadap

loyalitas pelanggan, dimana tidak memperoleh hasil yang signifikan.

Pengaruh antara e-service quality dan e-loyalty

Berdasarkan studi sebelumnya oleh Masa et al., (2022) menunjukkan
bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-
loyalty. dan juga didukung oleh Sativa et al.,, (2016) hasil analisis
menunjukkan bahwa kualitas e-service quality memiliki dampak terbesar
terhadap e-loyalty konsumen pada website Tokopedia. Pengaruh ini positif

dan signifikan, menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan
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elektronik atau semakin baik kualitas layanan, maka semakin tinggi pula e-
loyalty atau loyalitas konsumen terhadap website. Sebaliknya, semakin buruk
kualitas layanan elektronik, maka semakin rendah loyalitas jaringan website
tersebut. Namun, berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh
Feroza & Ap., (2018) Kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan karena pelanggan yang puas akan
memiliki nilai pribadi dan suasana hati yang positif terhadap pelayanan dan
mereka akan memiliki loyalitas yang lebih tinggi terhadap
perusahaan(Salsabila et al., 2022).

Pelanggan yang tidak loyal seringkali merupakan hasil dari layanan
pelanggan yang buruk atau penurunan kualitas layanan yang tidak memenuhi
harapan pelanggan. Jadi, untuk menarik lebih banyak pelanggan setia
berbelanja online, Anda tidak hanya harus fokus pada faktor layanan, tetapi
juga banyak faktor lain yang memengaruhi loyalitas. Studi ini menemukan
bahwa e-service quality tidak berpengaruh positif atau tidak signifikan
terhadap e-loyalty. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Gotama & Indarwati, 2019) bahwa penelitian ini menunjukkan bahwa e-
service quality berpengaruh negatif terhadap e-loyalty secara langsung.
Artinya e-service quality tidak berpengaruh terhadap e-loyalty. Lalu
penelitian lainnya menyatakan e-service quality menghasilkan pengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap e-loyalty. Oleh karena itu, disarankan

untuk lebih bisa mewujudkan apa yang telah dijanjikan dalam pelayanannya,
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2.3.3

2.3.4

terutama dalam hal kesesuaian produk yang ditampilkan di website dengan

produk yang dikirimkan ke pelanggan (Juwaini et al., 2022).

Pengaruh antara e-received risks dan e-loyalty

Mengembangkan e-loyalty untuk pelanggan dipandang sebagai
tantangan utama karena bisnis yang kompetitif hanya berjarak beberapa klik
saja di dunia e-commerce dan pelanggan dapat mengevaluasi opsi alternatif
dalam waktu singkat. Bertentangan dengan pandangan di atas, pertanyaan
online tentang retensi pelanggan Berdasarkan penelitian sebelumnya, yang
dilakukan oleh Azizah et al., (2021) Menyadari bahwa risiko yang terlibat
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas. Hasil analisis menunjukkan
bahwa received risk berpengaruh negatif terhadap e-loyalty, artinya semakin
rendah received risk maka semakin tinggi e-loyalty dan sebaliknya. Berbeda
halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh D’Alessandro et al.,
(2012)menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan mengurangi kepercayaan

dan risiko yang dirasakan mengurangi loyalitas pembeli.

Pengaruh antara e-perceived value dan e-relationship quality

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan Kim et al., (2019)
Menyatakan bahwa e-perceived value berpengaruh positif terhadap e-
relationship quality. Menyadari bahwa nilai yang terlibat berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas. MA Oviedo-Garcia, (2014) melakukan
kontribusi penelitian utama adalah bahwa nilai yang dirasakan harus
dipertimbangkan untuk meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan komitmen

dalam belanja online. Beberapa penelitian sebelumnya telah secara
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2.3.5

bersamaan menguji hubungan antara nilai yang dirasakan dari email dan

kualitas hubungan (kepuasan, kepercayaan, dan komitmen).

Pengaruh antara e-service quality dan e-relationship quality

Kualitas hubungan dalam konteks layanan tercermin dari tingginya
intensitas penggunaan layanan, kepercayaan konsumen terhadap penyedia
layanan dan keinginan untuk menggunakan kembali layanan online. Banyak
peneliti telah menyatakan bahwa kualitas hubungan, sebagai konsep umum
yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan, komitmen, peluang, dan fokus
pelanggan, meneliti hubungan antara tenaga penjualan dan pelanggan (Lin,
2006a)Selain itu, konsep hubungan kualitas yang diusulkan adalah konsep
luas yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan, komitmen dan kualitas layanan
dalam konteks bisnis-ke-bisnis yang mempengaruhi retensi pelanggan
(Rauyruen, 2007) Meskipun ada ketidaksepakatan tentang bagaimana
mengukur dimensi kualitas hubungan secara akurat, para peneliti sebelumnya
setuju bahwa kepuasan, kepercayaan, dan komitmen merupakan elemen
penting ketika mempelajari kualitas hubungan (Kousheshi, 2019)Kualitas
pelayanan terhadap kepuasan dan kepercayaan disini berarti setiap orang
mengetahui peranan kualitas pelayanan dalam meningkatkan kepuasan dan

kepercayaan pelanggan (Rahmani-Nejad et al., 2014)

Hasil ini juga menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang
signifikan antara kualitas layanan, keandalan layanan, dan daya tanggap
layanan. Sebaliknya, dari perspektif keandalan layanan, kualitas layanan

memiliki hubungan yang positif dan signifikan. Artinya kualitas pelayanan

55



2.3.6

tidak berpengaruh terhadap kehandalan dan ketanggapan pelayanan, tetapi
berpengaruh positif terhadap kehandalan pelayanan (Alkhlaifat &
Alshaweesh, 2017). Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Ardia Putra & Yanuar Rahmat Syah, (2021) terdapat hubungan antara e-
service quality dan e-relationship quality bagi nasabah Mandiri Cash
Management. Di dukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah et
al., (2021)menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh besar terhadap
e-relationship quality. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa peningkatan

kualitas layanan akan meningkatkan kualitas hubungan.

Pengaruh antara e-received risks dan e-relationship quality

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Azizah et al.,
(2021) menyatakan bahwa e-received risks berpengaruh signifikan dengan
arah positif terhadap e-relationship quality. Menurut hasil analisis, risiko
yang dirasakan memiliki efek negatif yang jelas pada kualitas hubungan
jaringan, yaitu. H. semakin rendah risikonya, semakin baik kualitas hubungan
jaringan dan sebaliknya. (Keating, 2010)melakukan penelitian tentang
dampak risiko finansial dan risiko institusional terhadap perilaku pembelian
baru dalam belanja online. Hasil analisis menyatakan bahwa risiko keuangan
yang dirasakan memiliki berpengaruh signifikan terhadap e-relationship
quality, artinya tingginya risiko keuangan dapat menurunkan e-relationship

quality.
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2.3.7 Pengaruh antara e-relationship quality dan e-loyalty

E-loyalty didefinisikan sebagai niat konsumen untuk melakukan
bisnis lagi, merekomendasikan orang lain dan tetap setia pada merek atau
perusahaan e-commerce. E-loyalty di sini mengacu pada mengunjungi situs
web lagi atau berurusan di sana di masa depan (Cyr, 2006). E-loyalty
mengacu pada intensitas secara konsisten menggunakan produk atau layanan
yang diinginkan di masa depan E-seller, meskipun ada sejumlah faktor atau
keadaan, perilaku pertukaran dapat terjadi (Oliver, 1997). Oleh karena itu,
menciptakan dan mempertahankan kepuasan melalui prasyarat tersebut
merupakan strategi yang tepat untuk membangun kepuasan pelanggan
(Pratminingsih et al.,, 2013) Efek kualitas pada kepercayaan dan
komitmen:Kepercayaan dan komitmen bertindak sebagai mediator dan
loyalitas pelanggan. Dari hasil tersebut, kami menemukan model yang dapat
diterapkan untuk meningkatkan retensi pelanggan. Secara khusus, fokus pada
membangun kepercayaan dan keterlibatan. Dampak keunggulan komparatif
terhadap kepercayaan sangat besar. Menurut hasil, kepuasan, kepercayaan,
dan loyalitas adalah faktor kunci saat berbelanja online. Dari uraian di atas
dapat disimpulkan bahwa kualitas e-relationship quality mempengaruhi e-

loyalty.

2.4 Kerangka Konseptual
Kerangka komseptual digunakan untuk dapat memudahkan arah dalam
penelitian, dari uraian latar belakang dan penelitian terdahulu maka skema

kerangka konseptual digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.1

Kerangka konseptual penelitian

E-Perceived
Value (X1)

E-Service
Quality (X2)

E-
Relationship
Quality (Z1)

.........................................................................................

E-Received
Risks (X3)

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
Keterangan :

: pengaruh langsung
-------------------- : pengaruh mediasi

2.5 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah

penelitian, dimana rumusan masalah peneltian telah dinyatakan dalam bentuk
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kalimat pertanyaan. Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, penelitian

terdahulu, dan model konseptual, maka hipotesis yang akan diuji kebenarannya

adalah sebagai berikut:

1. Hubungan e-perceived value (X1) terhadap e-loyalty (Y) nasabah pengguna
m-banking syariah di Kota Malang
Pranajaya, (2021), menyatakan bahwa membangun loyalitas bukanlah hal
yang mudah dan instan karena nilai tambah dalam membangun loyalitas
adalah kesetiaan kepuasan pengguna akhir. Pernyataan ini berarti bahwa nilai-
nilai pelanggan diperlukan untuk membangun loyalitas pelanggan. Pelanggan
setia pada layanan ketika mereka menghargai manfaat layanan ahli. Penelitian
yang dilakukan oleh Sethio et al., (2018) dapat membuktikan bahwa loyalitas
dipengaruhi secara positif oleh e-perceived value. Maka berdasarkan
penelitian terdahulu yang telah dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai
berikut :
HI : e-perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking di kota malang

2. Hubungan e-service quality (X2) terhadap e-loyalty (Y) nasabah pengguna m-
banking syariah di Kota Malang
Berdasarkan studi sebelumnya oleh Masa et al., (2022) menunjukkan bahwa
e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. dan
juga didukung oleh Sativa et al., (2016) hasil analisis menunjukkan bahwa
kualitas e-service quality memiliki dampak terbesar terhadap e-loyalty

konsumen pada website Tokopedia. Pengaruh ini positif dan signifikan,

59



menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan elektronik atau semakin
baik kualitas layanan, maka semakin tinggi pula e-loyalty atau loyalitas
konsumen terhadap website. Maka berdasarkan penelitian terdahulu yang
telah dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H2 : e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking di kota malang

Hubungan e-received risks (X3) terhadap e-loyalty (Y) nasabah pengguna m-
banking syariah di Kota Malang

Berdasarkan penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021)
Menyadari bahwa risiko yang terlibat berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas. Hasil analisis menunjukkan bahwa received risk berpengaruh negatif
terhadap e-loyalty, artinya semakin rendah received risk maka semakin tinggi
e-loyalty dan sebaliknya. Maka berdasarkan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H3 : e-received risks berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna mobile banking di kota malang

Hubungan e-perceived value (X1) terhadap e-relationship quality (Z) nasabah
pengguna m-banking syariah di Kota Malang

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan Kim et al., (2019)
Menyatakan bahwa e-perceived value berpengaruh positif terhadap e-
relationship quality. Maka berdasarkan penelitian terdahulu yang telah

dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:
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H4 : e-perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

Hubungan e-service quality (X2) terhadap e-relationship quality (Z) nasabah
pengguna m-banking syariah di Kota Malang

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ardia Putra & Yanuar
Rahmat Syah, (2021) terdapat hubungan antara e-service quality dan e-
relationship quality bagi nasabah Mandiri Cash Management. Di dukung
dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021)menyatakan
bahwa e-service quality berpengaruh besar terhadap e-relationship quality.
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa peningkatan kualitas layanan akan
meningkatkan kualitas hubungan. Maka berdasarkan penelitian terdahulu
yang telah dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H5 : e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

Hubungan e-received risks (X3) terhadap e-relationship quality (Z) nasabah
pengguna m-banking syariah di Kota Malang

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021)
menyatakan bahwa e-received risks berpengaruh signifikan dengan arah
positif terhadap e-relationship quality. Menurut hasil analisis, risiko yang
dirasakan memiliki efek negatif yang jelas pada kualitas hubungan jaringan,
yaitu. H. semakin rendah risikonya, semakin baik kualitas hubungan jaringan
dan sebaliknya. Maka berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan

dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:
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H6 : e-received risks berpengaruh positif signifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

7. Hubungan e-relationship quality (Z) terhadap e-loyalty (YY) nasabah pengguna
m-banking syariah di Kota Malang
(Pratminingsih et al., 2013) Efek kualitas pada kepercayaan dan
komitmen:Kepercayaan dan komitmen bertindak sebagai mediator dan
loyalitas pelanggan. Dari hasil tersebut, kami menemukan model yang dapat
diterapkan untuk meningkatkan retensi pelanggan. Secara khusus, fokus pada
membangun kepercayaan dan keterlibatan. Dampak keunggulan komparatif
terhadap kepercayaan sangat besar. Menurut hasil, kepuasan, kepercayaan,
dan loyalitas adalah faktor kunci saat berbelanja online. Dari uraian di atas
dapat disimpulkan bahwa kualitas e-relationship quality mempengaruhi e-
loyalty. Maka berrdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut:
H7 : e-relationship quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty
pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang

8. Hubungan e-relationship quality (Z) memediasi hubungan antara e-perceived
value (X1) terhadap e-loyalty (Y) pada nasabah pengguna mobile banking di
kota malang
Penelitian terdahulu yang dilakukan (Yeung, 2012) mengatakan bahwa e-
relationship quality berhasil memediasi hubungan nilai yang dirasakan
terhadap loyalitas nasabah. Maka berdasarkan penelitian terdahulu yang telah

dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:
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9.

10.

H8 : e-relationship quality memediasi hubungan antara e-perceived value
terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang
Hubungan e-relationship quality (Z) memediasi hubungan antara e-service
quality (X2) terhadap e-loyalty (YY) pada nasabah pengguna mobile banking di
kota malang

Penelitian yang dilakukan oleh (Kaya et al., 2019) mengatakan bahwa e-
relationship quality dapat memediasi hubungan antara kualitas hubungan
dengan loyalitas nasabah. Maka berrdasarkan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H9 : e-relationship quality memediasi hubungan antara e-service quality
terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang
Hubungan e-relationship quality (Z) memediasi hubungan antara e-received
risks (X3) terhadap e-loyalty (Y) pada nasabah pengguna mobile banking di
kota malang

Penelitian yang dilakukan (Wang et al., 2020) mengatakan bahwa e-
relationship quality berhasil memediasi resiko yang diterima nasabah dengan
loyalitas nasabah. Maka berrdasarkan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H10 : e-relationship quality memediasi hubungan antara e-received risks

terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna mobile banking di kota malang
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BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif,
penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan analisis data
yang berbentuk numerik atau angka (Asnawi, 2011). Tujuan penelitian
kuantitatif yaitu untuk mengembangkan dan menggunakan model matematis,
teori dan atau hipotesis yang berkaitan dengan fenomena yang di selidiki oleh
peneliti. Metode penelitian kuantitatif dalam penelitian ini digunakan untuk
mengetahui pengaruh e-perceived value, e-service quality, e-received risks
terhadap e-loyalty melalui e-relationship quality sebagai variabel intervening

pada nasabah pengguna mobile banking syariah di kota malang.

3.2 Lokasi Penelitian
Penelitian dilakukan di Kota Malang melalui aplikasi google form dengan
penyebaran kuesioner ke berbagai sosial media untuk menjangkau nasabah

pengguna m-banking syariah.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Menurut Ismail, (2018) populasi adalah objek keseluruhan data
penelitian yang memiliki karakteristik tertentu yang menarik bagi seorang
peneliti yang nantinya akan diambil kesimpulan dari populasi tersebut.

Maka dari itu, peneliti penyimpulan bahwa populasi ialah subjek maupun
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objek yang ada pada sebuah wilayah serta memenuhi beberapa syarat
tertentu yang berkenaan langsung dengan tujuan penelitian. Adapun
populasi dalam penelitian ini yaitu Nasabah Pengguna Mobile Banking
Syariah di Kota Malang
3.3.2  Sampel

Sugiyono (2013), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi yang digunakan untuk penelitian. Menurut
Hair et al., (2014) menyarankan bahwa ukuran sampel minimal 100 atau
lebih besar. Sebagai aturan umum, ukuran sampel minimum harus
setidaknya lima kali jumlah pertanyaan yang akan di analisis, dan ukuran
sampel lebih dapat diterima jika memiliki rasio 10 : 1. Dalam penelitian
ini, terdapat 24 pertanyaan, sehingga jumlah sampel yang dibutuhkan
setidaknya 24 x 10 = 240 sampel. Berdasarkan rumus diatas, maka jumlah
minimal responden dalam penelitian ini adalah 240 responden. Gay &
Diehl (1992) berpendapat bahwa sampel haruslah sebesar-besarnya.
Diasumsikan bahwa semakin banyak sampel yang diambil maka akan

semakin representatif dan hasilnya dapat digenelisir.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini adalah
teknik nonprobability sampling karena peneliti tidak memiliki kerangka sampel
yang memadai. Jenis penarikan sampel non probabilitas yang digunakan dalam
penelitian ini adalah teknik Purposive sampling atau yang biasa disebut juga

judgmental sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan
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sampel yang digunakan dalam penelitian berdasarkan kriteria atau
pertimbangan-pertimbangan tertentu (menetukan Kkriteria khusus terhadap
sampel). Oleh karena itu ada beberapa kriteria sampel yang akan diambil untuk
penelitian ini yaitu:

1. nasabah yang berdomisili di Kota Malang

2. Pernah menggunakan mobile banking syariah lebih dari 1 tahun

3. Rentang usia 17 tahun keatas

3.5 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua jenis sumber data, yaitu:

a. Data primer
Hermawan, (2017) menyatakan bahwa data primer yaitu data yang
dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah
atau tujuan penelitian yang dilakukan dalam penelitian eksploratif,
deskriptif, maupun kausal dengan menggunakan metode
pengumpulan data berupa survei atau observasi. Data primer yang
digunakan dalam penelitian ini adalah hasil survei kuesioner.
b. Data sekunder
Data sekunder menurut (Hermawan, 2017) merupakan struktur data
historis mengenai variabel-variabel yang telah dikumpulkan dan
dihimpun sebelumnya oleh pihak lain. Sumber data sekunder bisa di
peroleh dari dalam suatu perusahaan (sumber internal), berbagai internet
websites, perpustakaan umum maupun lembaga pendidikan, membeli

dari perusahaan-perusahaan yang memang mengkhususkan diri untuk
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menyajikan data sekunder dan lain-lain. Data sekunder yang digunakan
dalam penelitian ini di peroleh dari beberapa literatur baik dari buku dan

jurnal penelitian yang berkaitan dengan topik penelitian ini.

3.6 Metode Pengambilan Data

Teknik pengumpulan data adalah metode-metode yang digunakan dalam
penelitian untuk mengumpulkan data. Untuk mendapatkan informasi yang valid
maka diperlukan suatu teknik pengumpulan data yang tepat. Menurut
Hermawan, (2017) mengatakan bahwa mengumpulkan data adalah mengamati
variabel yang akan diteliti dengan metode interview / wawancara, tes observasi,
kuisioner dan dokumentasi. Maka pengumpulan data yang dilakukan adalah :
Metode survey digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang
alamiah, tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data,
misalnya dengan menggunakan kuisioner, wawancara terstruktur dan
sebagainya (perlakuan tidak seperti dalam eksperimen). Dalam penelitian ini
peneliti melakukan survey dengan membagikan kuisioner kepada nasabah

pengguna m-banking syariah di Kota Malang dengan usia minimal 17 tahun.

3.7 Skala Pengukuran Instrumen
Ismail, (2018) mengatakan instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas yang
digunakan oleh peneliti dalam mengungkapkan dan mengumpulkan. Tujuannya
agar pekerjaanya lebih mudah dan hasilnya lebih baik dan lebih cermat, lengkap
dan sistematis. Untuk menjaring data dalam penelitian ini maka peneliti
menggunakan metode survey karena metode ini dapat mengungkapkan

pendapat, persepsi, dan tanggapan responden terhadap suatu permasalahan dan
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obyektifitas reponden akan tetap terjaga meskipun dalam jumlah besar. Peneliti
menggunakan skala likert sebagai skala pengukurannya. Dalam skala likert,
akan dibuat serangkaian pernyataan dalam kuesioner yang diisi oleh responden.
Setiap responden diminta untuk menjawab atau mengisi pernyataan dalam
kuesioner yang mengacu pada pengkuran skala likert. Adapun skala
pengukurannya :

Tabel 3.1

Skor penilaian berdasarkan skala likert

Jawaban Skor
Sangat setuju (SS) 4
Setuju (S) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat tidak setuju (STS) | 1

Sumber : data diolah peneliti, 2023

3.8 Definisi Operasional Variabel

Menurut Indriantoro (2002) dalam Asnawi, (2011) menjelaskan bahwa
definisi operasional variabel adalah penjelasan mengenai cara-cara tertentu yang
digunakan oleh peneliti untuk mengukur atau mengoprasionalkan construct menjadi
variabel penelitian yang dapat dituju. Dalam penelitian ini terdiri dari tiga jenis
variabel, yakni independent variabel atau variabel yang mempengaruhi atau yang
menjadi penyebab perubahannya atau munculnya variabel dependen (terikat),
dependent variabel atau variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena

adanya variabel bebas, dan intervening variable (variabel mediasi) atau variabel
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antara yang menghubungkan sebuah variabel independen utama pada variabel
dependen yang dianalisis. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan definisi

operasional sebagai berikut :
Tabel 3.2

Definisi operasional variabel

No | Variabel Definisi operasional Indikator
Variabel independen
1. | E-Perceived | Nilai yang dirasakan 1. Emotional value (nilai
value (X1) pelanggan adalah emosional) :  Saya
penilaian pelanggan merasa aman ketika
secara keseluruhan atas melakukan transaksi
manfaat produk atau jasa, menggunakan m-
kualitas layanan, harga, banking syariah
nilai emosional dan sosial 2. Epistemic value (nilai
dari sebuah produk atau epistemik) : Saya merasa
jasa berdasarkan persepsi banyak fitur di m-
tentang apa yang diterima banking sehingga
dan  diberikan  oleh membantu transaksi
pelanggan. Nilai inilah saya
yang menjadi kunci dari 3. Social value (nilai
loyalitas pelanggan, yang sosial) : Saya merasa
mempengaruhi keinginan lebih mudah melakukan
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pelanggan untuk
melakukan pembelian
(Moliner et al.,, 2007;
Oliver dan DeSarbo, 1988,

Zeithaml, 1988).

transaksi menggunakan
m-banking syariah

Functional value (nilai
fungsional) : Saya
merasa lebih  hemat
menggunakan m-

banking syariah

E-Service

Quality (X2)

E-Service Quality adalah
seberapa jauh mana situs
web atau aplikasi belanja
untuk belanja, pengiriman
layanan atau produk yang
efektif dan efisien

(Nawangasari et al.,,

2020).

Efficiency (efisiensi)
Saya merasa m-banking
syariah mudah di akses
Fullfillment
(pemenuhan) : Saya

merasa fitur di  m-

banking syariah
memenuhi  kebutuhan
transaksi

Private (privasi) : Saya
merasa bahwa informasi
transaksi pribadi saya

terjaga

. Responsiveness(daya

tanggap) : Saya merasa
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keluhan saya segera di

tanggapi

. Compensation

(kompensasi) : Saya
merasa  mendapatkan
penawaran ganti rugi
jika pelayanan tidak

sesuai

. Contact (kontak) : Saya

merasa ada kontak yang
bisa dihubungi jika ada

masalah

. Availability

(ketersediaan) : Saya
merasa customer service
selalu ada pada saat
nasabah melakukan

pengaduan

E-Received

risks (X3)

E-Received Risks adalah
kombinasi ketidakpastian
tentang hasil yang akan
dicapai, Kinerja teknis,

finansial, temporal,

. resiko keuangan : Saya

merasa biaya jasa terlalu
tinggi dibandingkan

bank konvensional
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psikologis, sosial, privasi,
dan risiko umum yang
terkait dengan
implementasi layanan

digital. (Luo etal., 2010).

. resiko fungsional : Saya

merasa m-banking
syariah memberikan
pelayanan yang kurang
memuaskan kebutuhan

transaksi

. resiko fisik : Saya

merasa tampilan situs
kurang nyaman untuk

transaksi online

. resiko psikologis : Saya

merasa khawatir pada

saat transaksi
menggunakan m-
banking syariah

. resiko sosial : Saya

merasa kurang percaya
diri ketika melakukan m-

banking syariah

. resiko waktu : Saya

khawatir terjadi
keterlambatan  transfer

jasa
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Variabel intervening

E- E-relationship Quality 1. kepuasan : Saya
Relationship | adalah konstruksi meta merasa puas
Quality (2) | yang mapan yang terhadap produk
memberikan ukuran online  m-banking
keseluruhan dari kekuatan syariah
atau kedekatan hubungan 2. kepercayaan : saya
(De Wulf et al., 2001; merasa  m-banking
Palmatier et al., 2006). syariah  bertindak
jujur dalam
memberikan

informasi produk

jasa
3. komitmen : Saya
ingin terus

menggunakan ~ m-

banking syariah
Variabel dependen
E-Loyalty(Y) | E-Loyalty  didefinisikan
sebagai perilaku 1. Repeat : Saya bersedia
konsumen yang melakukan transaksi lagi
memberikan keuntungan dengan m-banking
kepada penjual online syariah
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dengan hasil pembelian 2. Retention : Saya tidak

ulang produk, Melinda akan beralih ke aplikasi

(2017) bank konvensional, jika
terdapat gangguan pada
pengoperasian

3. Referalls : Saya akan
merekomendasian ~ m-
banking syariah kepada

orang lain

Sumber : data diolah peneliti, 2023
3.9 Metode Analisis Data

3.9.1 Analisis Structural Equation Modeling — Partial Least Square (SEM-

PLS)

Penelitian ini dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling —
Partial Least Square (SEM-PLS). Structural Equation Modeling (SEM)
merupakan teknik statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji
teknik statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji model statistik
yang biasanya dalam bentuk model-model sebab akibat. Sedangkan Partial Least
Square (PLS) merupakan alat analisis yang dapat digunakan dalam memprediksi
hipotesis penelitian pada situasi dengan teori dasar yang lemah dalam desain
model dan adanya indikator variabel yang tidak memenuhi model pengukuran
reflektif (Oktaviana et al., 2022). Dengan kata lain SEM-PLS merupakan suatu

alternatif untuk menggunakan analisis SEM dimana data tidak berdistribusi
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normal. SEM-PLS dikenal sebagai teknik permodelan Ilunak dimana
persyaratannya tidak seketat yang ada pada SEM, misalnya dalam hal skala
pengukuran, ukuran sampel, dan distribusi residual. SEM-PLS digunakan untuk
memprediksi variabel laten endogen atau mengidentifikasi variabel-variabel
utama jika riset merupakan riset eksplanatori atau perluasan suatu teori struktural

yang ada (Sarwono dan Narimawati, 2015).

3.9.2 Evaluasi dalam SEM-PLS meliputi evaluasi model pengukuran (outher

model) dan evaluasi model struktural (inner model).

1. Model pengukuran (Outher Model)

Evaluasi pada model pengukuran dilakukan untuk menilai validitas

dan reliabilitas model. Terdapat beberapa metode untuk mengevaluasi

model pengukuran :

a. Convergent Validity

Uji validitas konvergen memiliki makna bahwa seperangkat

indikator mewakili satu variabel laten dan yang mendasari
variabel  laten  tersebut.  Perwakilan  tersebut  dapat
didemonstrasikan melalui  unidimensionalitas yang dapat
diekspresikan dengan menggunakan nilai rata-rata varian yang
diekstrasi (AVE atau Average Variance Extracted). Nilai AVE
setidak-tidaknya sebesar 0,5 (Sarwono dan Narimawati, 2015).
Metode lain untuk menilai validitas konvergen adalah
menggunakan loading factor. Hair et al., (2014) menyatakan

bahwa ukuran reflektif dikatakan tinggi apabila nilai loading
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factor > 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Apabila nilai
loading factor <0,70 maka indikator dikatakan tidak valid dan
harus dikeluarkan dari model. Hal ini mengidentifikasi bahwa
indikator tidak cukup baik digunakan untuk mengukur variabel
laten.
. Discriminant validity

Validitas diskriminan menggambarkan kemampuan setiap
variabel laten dalam mendiskriminasikan dirinya dengan variabel
laten lainnya. Hal ini menjelaskan bahwa indikator-indikator dari
suatu variabel laten berkorelasi tinggi dengan variabel laten yang
mendasarinya dan berkorelasi lemah dengan variabel laten yang
lain. Untuk menguji validitas diskriminan dalam model
pengukuran parameter yang harus diperhatikan adalah nilai cross
loading. Nilai cross loading harus > 0,7 dalam satu variabel atau
nilai cross loading indikator yang mengukur variabel latennya
harus lebih tinggi dibandingkan dengan variabel laten lainnya
(Sauddin, 2018)
Reliability test

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi,
keakuratan dan ketepatan suatu indikator dalam melakukan
pengukuran. Pengujian reliabilitas dalam SEM-PLS dilakukan

dengan melihat parameter composite reliability. Rule of thumb
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nilai alpha atau composite reliability harus > 0,7 meskipun nilai
0,6 masih dapat diterima (Anuraga, 2017).
2. Evaluasi model struktural (Inner Model)

Inner model yaitu model yang menggambarkan hubungan antara
variabel laten eksogen dan variabel laten endogen. Ukuran-ukuran
statistik yang digunakan untuk mengevaluasi inner model yaitu:

a. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient of Determinant)
Pengujian koefisien determinasi merupakan cara untuk mengukur
tingkat kebaikan suatu model struktural. Dalam uji koefisien
determinasi digunakan nilai R-Square (R2) untuk menilai
seberapa besar pengaruh variabel laten independen tertentu
terhadap variabel laten dependen. Sebagai pedoman, kriteria nilai
R-Square terdiri dari 3 yaitu 0,75 dengan kategori memiliki
pengaruh yang substansial (kuat), lalu 0,50 dengan kategori
memiliki pengaruh sedang, dan 0,25 dengan kategori memiliki
pengaruh yang lemah (Joseph F. Hair t al., 2019)

b. Uji relevansi prediktif (Predictive Relevance)

Uji ini dilakukan untuk memvalidasi kemampuan prediksi
model. Dalam uji nilai dengan rentang 0 < Q2 < 1, dimana
semakin mendekati 1 maka semakin baik. Besaran Q2 ini setara
dengan koefisien determinasi total pada analisis jalur (path

analysis) (Anuraga, 2017).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif Penelitian

Karakteristik responden dalam penelitian ini digunakan untuk lebih memahami
hasil penelitian yang dilakukan. Peneliti membutuhkan data deskriptif responden
untuk menggambarkan situasi dan kondisi responden. Selain itu data deskriptif
responden juga dapat memberikan informasi tambahan dari pernyataan identitas
responden. Penggolongan yang dilakukan terhadap responden sebagai objek
penelitian. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer
sebanyak 240 responden nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang.

Gambaran umum responden diuraikan sebagai berikut :

4.2.1 Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden
Responden penelitian ini terdiri dari responden berjenis kelamin laki-laki dan
responden berjenis kelamin perempuan. Adapun jumlah responden sebagai
berikut :

Gambar 4.1

Persentase jenis kelamin responden

O
—"

= Laki-laki = Perempuan

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan gambar 4.1 dapat diketahui bahwa jenis kelamin nasabah
penguna m-banking syariah di kota Malang terdapat 240 responden, jumlah
responden yang berjenis kelamin laki-laki berjumlah 60 atau 25% dan
responden yang berjenis perempuan berjumlah 180 atau 75%. Maka
berdasarkan diagram lingkaran diatas, nasabah m-banking syariah di kota
Malang di dominasi oleh perempuan.

3.2.2 Karakteristik berdasarkan usia responden
Berdasarkan usia responden yang menjadi nasabah m-banking syariah di
kota Malang, diperoleh hasil seperti tabel berikut :

Gambar 4.2

Persentase usia responden

= <20tahun = 21-30tahun 31-40 tahun > 40 tahun

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Dari gambar 4.2 dapat diketahui bahwa jumlah persentase responden
berdasarkan usia pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang, usia
responden berusia < 20 tahun sejumlah 10 responden atau 4%, lalu responden
berusia 21-30 tahun sejumlah 200 responden atau 83%, responden berusia 31-40

tahun sejumlah 30 responden atau 12% dan responden dengan usia > 40 tahun



sejumlah O responden. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa usia
nasabah m-banking syariah didominasi oleh usia 21-30 tahun.
3.2.3 Karakteristik berdasarkan jenis pekerjaan responden
Gambar 4.3
Persentase jenis pekerjaan responden

lainnya
17%

Wirdswasta
[
6%

mahasiswa/
pelajar
75%

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Dari gambar 4.3 dapat dikaetahui, pada nasabah m-banking syariah di Kota
Malang bahwa dari 240 responden, jumlah responden yang jenis kerjaannya
Mahasiswa/pelajar adalah 180 responden atau 75%, responden dengan jenis
pekerjaan PNS sebanyak 15 responden atau 6,25%, sedangkan responden dengan
jenis pekerjaan wiraswasta sebanyak 5 responden atau 2,08%, dan responden
dengan jenis pekerjaan lainnya sebanyak 40 responden atau 16,66%. Berdasarkan
hal tersebut dapat diketahui bahwa jenis pekerjaan nasabah m-banking syariah di

Kota Malang didominasi oleh jenis pekerjaan Mahasiswa atau pelajar.
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3.2.4 Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian
Penelitian ini didasarkan pada data kuesioner yang disebarkan di Kota
Malang kepada responden sehingga dapat dilakukan analisis data yang diperoleh,
yaitu melalui variabel independen berupa e-perceived value, e-service quality, e-
received risks dan variabel mediasi berupa e-relationship quality terhadap
variabel dependen berupa e-loyalty. berikut deskripsi variabel pada penelitian ini.
3.2.4.1 variabel e-perceived value (X1)

Variabel e-perceived value memiliki empat indikator yang digunakan
untuk mengisi kuesioner ini. Adapun indikatornya adalah emotional value,
epistemic value, social value, dan functional value. Berikut adalah diagram
lingkaran dari setiap indikator, diantaranya :

Gambar 4.4

Persentase indikator Emotional Value

Emotional Value

"4 m3 =2 0l

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
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Gambar 4.5

Presentase indikator Epistemic Value

Epistemic Value

w4 m3 =2 nl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
Gambar 4.6

Presentase indikator Social Value

Social Value

w4 w3 =2 w1l

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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1.

Gambar 4.7

Persentase indikator functional value

Functional Value

4 =3 =2 =1
Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Indikator emotional value

Pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-1
(Saya merasa aman ketika melakukan transaksi menggunakan m-banking
syariah) sebanyak 42% atau 100 responden menyatakan sangat setuju, 50%
atau 120 responden menyatakan setuju, dan sebanyak 4% atau 10 responden
menyatakan tidak setuju dan sebanyak 4% atau 10 responden menyatakan
sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui
bahwa penerapan indikator emotional value telah berjalan dengan baik pada
nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada
tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.1.1 yang memiliki

persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah
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merasa aman ketika melakukan transaksi menggunakan m-banking syariah
telah diterapkan dengan baik.
Indikator epistemic value

Pada gambar 4.5 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2
(Saya merasa banyak fitur di m-banking sehingga membantu transaksi saya)
sebanyak 46% atau 110 responden menyatakan sangat setuju, 43% atau 103
responden menyatakan setuju, dan sebanyak 6% atau 15 responden
menyatakan tidak setuju dan sebanyak 5% atau 12 responden menyatakan
sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui
bahwa penerapan indikator epistemic value telah berjalan dengan baik pada
nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada
tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.1.2 yang memiliki
persentase tinggi di frekuensi jawaban sangat setuju. Artinya penerapan
nasabah merasa banyak fitur di m-banking sehingga membantu transaksi
telah diterapkan dengan baik.
Indikator social value

Pada gambar 4.6 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-3
(Saya merasa lebih mudah melakukan transaksi menggunakan m-banking
syariah) sebanyak 41% atau 97responden menyatakan sangat setuju, 51%
atau 123 responden menyatakan setuju, dan sebanyak 5% atau 12 responden
menyatakan tidak setuju dan sebanyak 3% atau 6 responden menyatakan
sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui

bahwa penerapan indikator social value telah berjalan dengan baik pada
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nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada
tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.1.3 yang memiliki
persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah
merasa lebih mudah melakukan transaksi menggunakan m-banking syariah
telah diterapkan dengan baik.
4. Indikator functional value

Pada gambar 4.7 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-4
(Saya merasa lebih hemat menggunakan m-banking syariah) sebanyak 38%
atau 92 responden menyatakan sangat setuju, 49% atau 118 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 6% atau 13 responden menyatakan tidak
setuju dan sebanyak 7% atau 17 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan
indikator functional value telah berjalan dengan baik pada nasabah m-
banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan
responden terhadap item pertanyaan X.1.4 yang memiliki persentase tinggi di
frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah merasa lebih hemat
menggunakan m-banking syariah telah diterapkan dengan baik.

3.2.4.2 variabel e-service quality (X2)

variabel e-service quality memiliki enam indikator yang digunakan

untuk mengisi kuesioner ini. Adapun indikatornya adalah efficiency,

fullfillment, private, responsiveness, compensation dan availability.

85



Gambar 4.8

Persentase indikator efficiency

Efficiency

"4 w3 =2 ]

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.9

Persentase indikator fullfillment

Fullfliment

S

4

=4 =3 =2 =1

Sumber : Data diolah peneliti, 2023



Gambar 4.10

Persentase indikator Private

Private

w4 w3 =2 w1l

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.11

Persentase indikator responsiveness

Responsiveness

S

"4 w3 =2 0]

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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Gambar 4.12

Persentase indikator Compensation

Compensation

y

w4 =3 =2 51

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.13

Persentase indikator availability

Availability

Y

4

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

"4 =3 =2 51
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1. Indikator efficiency

Pada gambar 4.8 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-1 (Saya
merasa m-banking syariah mudah di akses) sebanyak 36,25% atau 87 responden
menyatakan sangat setuju, 60% atau 144 responden menyatakan setuju, dan
sebanyak 1,25% atau 3 responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 2,5%
atau 6 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas
maka dapat diketahui bahwa penerapan indikator efficiency telah berjalan dengan
baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada
tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.2.1 yang memiliki persentase
tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah merasa m-banking
syariah mudah di akses telah diterapkan dengan baik.

2. Indikator fullfillment

Pada gambar 4.9 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2 (Saya
merasa fitur di m-banking syariah memenuhi kebutuhan transaksi) sebanyak 39%
atau 94 responden menyatakan sangat setuju, 51% atau 121 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 5% atau 12 responden menyatakan tidak setuju
dan sebanyak 3% atau 6 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan indikator fullfillment
telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal
ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.2.2 yang
memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
nasabah merasa fitur di m-banking syariah memenuhi kebutuhan transaksi telah

diterapkan dengan baik.
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3. Private

Pada gambar 4.10 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2 (Saya
merasa bahwa informasi transaksi pribadi saya terjaga) sebanyak 35% atau 85
responden menyatakan sangat setuju, 51% atau 123 responden menyatakan setuju,
dan sebanyak 6% atau 15 responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 7%
atau 17 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di
atas maka dapat diketahui bahwa penerapan indikator private telah berjalan
dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan
pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.2.3 yang memiliki
persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah merasa
bahwa informasi transaksi pribadi saya terjaga telah diterapkan dengan baik.
Responsiveness

Pada gambar 4.11 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2 (Saya
merasa penanganan masalah atau keluhan nasabah ditangani dengan segera)
sebanyak 41% atau 98 responden menyatakan sangat setuju, 48% atau 115
responden menyatakan setuju, dan sebanyak 7% atau 17 responden menyatakan
tidak setuju dan sebanyak 4% atau 10 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan
responsiveness telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di
Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item

pertanyaan X.2.4 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju.
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Artinya penerapan nasabah merasa penanganan masalah atau keluhan nasabah

ditangani dengan segera telah diterapkan dengan baik.

Compensation

Pada gambar 4.12 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2 (Saya
merasa mendapatkan penawaran ganti rugi jika pelayanan tidak sesuai) sebanyak
38% atau 91 responden menyatakan sangat setuju, 43% atau 104 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 10% atau 24 responden menyatakan tidak setuju
dan sebanyak 9% atau 21 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan compensation telah
berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini
berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.2.5 yang
memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
nasabah merasa mendapatkan penawaran ganti rugi jika pelayanan tidak sesuai
telah diterapkan dengan baik.
Availability

Pada gambar 4.13 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2 (Saya
merasa customer service selalu ada pada saat nasabah melakukan pengaduan)
sebanyak 40% atau 96 responden menyatakan sangat setuju, 46% atau 111
responden menyatakan setuju, dan sebanyak 10% atau 23 responden menyatakan
tidak setuju dan sebanyak 4% atau 10 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan

availability telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota
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Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan
X.2.6 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya
penerapan nasabah merasa customer service selalu ada pada saat nasabah
melakukan pengaduan telah diterapkan dengan baik.
3.2.4.3 variabel e-received risks (X3)
variabel e-received risks memiliki enam indikator yang digunakan untuk
mengisi kuesioner ini. Adapun indikatornya adalah resiko keuangan, resiko

fungsional, resiko fisik, resiko psikologis, resiko sosial dan resiko waktu.

Gambar 4.14

Persentase indikator resiko keuangan

resiko keuangan

"4 m3 =2 =]

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.15

Persentase indikator resiko fungsional

Resiko Fungsional

|
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Gambar 4.16
Persentase indikator resiko fisik

Resiko Fisik

4 m3 =2 nl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.17

Persentase indikator resiko psikologis

Resiko Psikologis

v

"4 m3 =2 sl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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Gambar 4.18

Persentase indikator resiko sosial

Resiko Sosial

4

4 m3 =2 nl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.19
Persentase indikator resiko waktu

Resiko Waktu

4

"4 =3 =2 sl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023



Resiko keuangan

Pada gambar 4.14 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-1 (Saya
merasa biaya jasa terlalu tinggi dibandingkan bank lainnya )sebanyak 35% atau
85 responden menyatakan sangat setuju, 51% atau 123 responden menyatakan
setuju, dan sebanyak 6% atau 15 responden menyatakan tidak setuju dan
sebanyak 7% atau 17 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan indikator resiko
keuangan telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota
Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item
pertanyaan X.3.1 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju.
Artinya penerapan nasabah merasa biaya jasa terlalu tinggi dibandingkan bank
lainnya telah diterapkan dengan baik.
Resiko fungsional

Pada gambar 4.15 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke -2(Saya
merasa M-banking syariah memberikan pelayanan yang kurang memuaskan
kebutuhan transaksi) sebanyak 40% atau 96 responden menyatakan sangat
setuju, 48% atau 115 responden menyatakan setuju, dan sebanyak 10% atau 23
responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 2% atau 6 responden
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat
diketahui bahwa penerapan resiko fungsional telah berjalan dengan baik pada
nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan

responden terhadap item pertanyaan X.3.2 yang memiliki persentase tinggi di
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frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah merasa M-banking
syariah memberikan pelayanan yang kurang memuaskan kebutuhan transaksi
telah diterapkan dengan baik.
Resiko fisik

Pada gambar 4.16 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-3(Saya
merasa tampilan situs kurang nyaman untuk transaksi online) sebanyak 36,25%
atau 87 responden menyatakan sangat setuju, 60% atau 144 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 1,25% atau 3 responden menyatakan tidak
setuju dan sebanyak 2,5% atau 6 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan
indikator resiko fisik telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah
di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item
pertanyaan X.3.3 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju.
Artinya penerapan nasabah merasa tampilan situs kurang nyaman untuk
transaksi online telah diterapkan dengan baik.
Resiko psikologis

Pada gambar 4.17 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-4 (Saya
merasa khawatir pada saat transaksi menggunakan m-banking syariah )sebanyak
38% atau 91 responden menyatakan sangat setuju, 43% atau 104 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 10% atau 24 responden menyatakan tidak
setuju dan sebanyak 9% atau 21 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan resiko

psikologis telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota
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Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item
pertanyaan X.3.4 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju.
Artinya penerapan nasabah merasa khawatir pada saat transaksi menggunakan
m-banking syariah telah diterapkan dengan baik.
Resiko sosial

Pada gambar 4.18 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-5 (Saya
merasa kurang percaya diri ketika melakukan m-banking syariah )sebanyak 39%
atau 94 responden menyatakan sangat setuju, 51% atau 121 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 5% atau 12 responden menyatakan tidak setuju
dan sebanyak 3% atau 6 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan indikator resiko sosial
telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal
ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.3.5 yang
memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
nasabah merasa fitur di m-banking syariah memenuhi kebutuhan transaksi telah
diterapkan dengan baik. Artinya penerapan nasabah merasa kurang percaya diri
ketika melakukan m-banking syariah telah diterapkan dengan baik.
Resiko waktu

Pada gambar 4.19 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-6(Saya
khawatir terjadi keterlambatan transfer jasa) sebanyak 40% atau 96 responden
menyatakan sangat setuju, 47% atau 113 responden menyatakan setuju, dan
sebanyak 9% atau 21 responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 4% atau

10 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas

97



3.24.4

maka dapat diketahui bahwa penerapan compensatin telah berjalan dengan baik
pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada
tanggapan responden terhadap item pertanyaan X.3.6 yang memiliki persentase
tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah khawatir terjadi
keterlambatan transfer jasa telah diterapkan dengan baik.

variabel e-relationship quality (Z)

variabel e-relationship quality memiliki tiga indikator yang digunakan untuk
mengisi kuesioner ini. Adapun indikatornya adalah kepuasan, kepercayaan dan
komitmen.
Gambar 4.20

Persentase indikator kepuasan

Kepuasan

&

4 =3 m2 =1
Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.21

Persentase indikator kepercayaan

Kepercayaan




Gambar 4.22

Persentase indikator komitmen

Komitmen

y/

"4 w3 =2 1]

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Kepuasan

Pada gambar 4.20 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2(Saya
merasa puas terhadap produk online m-banking syariah) sebanyak 40% atau 96
responden menyatakan sangat setuju, 47% atau 113 responden menyatakan
setuju, dan sebanyak 9% atau 21 responden menyatakan tidak setuju dan
sebanyak 4% atau 10 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan kepuasan telah
berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini
berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan Z.1 yang

memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
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nasabah merasa puas terhadap produk online m-banking syariah telah diterapkan
dengan baik.
Kepercayaan

Pada gambar 4.21 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2(m-
banking syariah dinilai jujur dalam memberikan informasi produk jasa)
sebanyak 40% atau 96 responden menyatakan sangat setuju, 47% atau 113
responden menyatakan setuju, dan sebanyak 9% atau 21 responden menyatakan
tidak setuju dan sebanyak 4% atau 10 responden menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan
kepercayaan telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota
Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item
pertanyaan Z.2 yang memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju.
Artinya penerapan nasabah merasa puas terhadap produk online m-banking
syariah telah diterapkan dengan baik.
Komitmen

Pada gambar 4.22 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-2(Saya
ingin terus menggunakan m-banking syariah) sebanyak 37% atau 89 responden
menyatakan sangat setuju, 37% atau 136 responden menyatakan setuju, dan
sebanyak 3% atau 8 responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 3% atau
7 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas
maka dapat diketahui bahwa penerapan komitmen telah berjalan dengan baik
pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada

tanggapan responden terhadap item pertanyaan Z.3 yang memiliki persentase
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tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah ingin terus
menggunakan m-banking syariah telah diterapkan dengan baik.
3.245 variabel e-loyalty ()
variabel e-loyalty memiliki tiga indikator yang digunakan untuk mengisi

kuesioner ini. Adapun indikatornya adalah repeat, retention dan referalls.

Gambar 4.23

Persentase indikator Repeat

Repeat

M
-

4 w3 =2 sl

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.24
Persentase indikator Retention

Retention

N,

"4 w3 =2 ]
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Sumber : data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.25

Persentase indikator Referalls

Referalls

R

"4 w3 =2 0]

Sumber : data diolah peneliti, 2023

Repeat

Pada gambar 4.23 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-1(Saya
bersedia mengunjungi kembali aplikasi m-banking syariah) sebanyak 36% atau
87 responden menyatakan sangat setuju, 47% atau 113 responden menyatakan
setuju, dan sebanyak 8% atau 18 responden menyatakan tidak setuju dan
sebanyak 9% atau 22 responden menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan
interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan repeat telah berjalan
dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini

berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan Y.l yang
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memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
nasabah bersedia mengunjungi kembali aplikasi m-banking syariah telah
diterapkan dengan baik.
Retention

Pada gambar 4.24 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke-1(Saya
tidak akan beralih ke aplikasi bank konvensional, jika terdapat gangguan pada
pengoperasian) sebanyak 36% atau 87 responden menyatakan sangat setuju,
47% atau 113 responden menyatakan setuju, dan sebanyak 8% atau 18
responden menyatakan tidak setuju dan sebanyak 9% atau 22 responden
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat
diketahui bahwa penerapan retention telah berjalan dengan baik pada nasabah
m-banking syariah di Kota Malang. Hal ini berdasarkan pada tanggapan
responden terhadap item pertanyaan Y.2 yang memiliki persentase tinggi di
frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan nasabah tidak akan beralih ke
aplikasi bank konvensional, jika terdapat gangguan pada pengoperasian telah
diterapkan dengan baik.
Referalls

Pada gambar 4.25 dapat dijelaskan bahwa dalam item pertanyaan ke(Saya
akan merekomendasian m-banking syariah kepada orang lain) sebanyak 40%
atau 96 responden menyatakan sangat setuju, 48% atau 115 responden
menyatakan setuju, dan sebanyak 10% atau 23 responden menyatakan tidak
setuju dan sebanyak 2% atau 6 responden menyatakan sangat tidak setuju.

Berdasarkan interpretasi di atas maka dapat diketahui bahwa penerapan referalls
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telah berjalan dengan baik pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang. Hal
ini berdasarkan pada tanggapan responden terhadap item pertanyaan Y.3 yang
memiliki persentase tinggi di frekuensi jawaban setuju. Artinya penerapan
nasabah akan merekomendasian m-banking syariah kepada orang lain telah
diterapkan dengan baik.

3.3 Hasil Analisis SEM-PLS

Seluruh data yang diperlukan dalam penelitian ini terkumpul dari berbagai
sumber, dalam bab IV ini akan di analisis sesuai dengan hipotesis yang telah
dikemukakan pada bab terdahulu. Penelitian ini berdasarkan pada data kuesioner
yang disebar di Kota Malang kepada responden. Perhitungan variabel-
variabelnya dilakukan dengan menggunakan komputer melalui SmartPLS 4.
Berikut ini temuan penelitian menggunakan data yang telah diolah dengan
menggunakan SmartPLS 4.

4.3.1 Hasil Outer Model
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran (outer model) meliputi penilaian validitas dan
reliabilitas pada setiap indikator terhadap variabel latennya. Outer model atau
pengukuran bagian luar bertujuan untuk menspesifikasikan hubungan antar
variabel laten dengan indikator-indikatornya. Uji outer model ini menggunakan

bantuan prosedur PLS Algorithm.
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a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)
Tabel 4.1

Hasil nilai Loading Factor

Variabel Item indikator | Nilai Loading
Factor
EPV2 0,707
E-Perceived Value EPV3 0,734
EPV4 0,766
ESQ2 0,716
E-Service Quality ESQ4 0,716
ESQ6 0,755
ERR1 0,789
E-Received Risks ERR2 0,741
ERR3 0,735
E-Relationship ERQ2 0,763
Quality ERQ4 0,797
E-Loyalty EL4 0,736
EL5 0,701

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Berdasarkan nilai loading factor pada tabel 4.4 diatas, dapat diketahui
bahwa variabel X1 yakni E-Perceived Value memiliki nilai loading factor pada

indikator EPV2 sebesar 0,707, EPV3 sebesar 0,734, EPV4 sebesar 0,766. Pada
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variabel X2 yakni E-Service Quality memiliki nilai loading factor pada indikator
ESV2 sebesar 0,716, ESV4 sebesar 0,716, ESV6 sebesar 0,755. Pada variabel
E-Received Risks memiliki nilai loading factor pada indikator ERR1 sebesar
0,789, ERR2 sebesar 0,741, ERR3 sebesar 0,735. Pada variabel E-Loyalty
memiliki nilai loading factor pada indikator EL4 sebesar 0,736, EL5 sebesar
0,701. Dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dari variabel yang digunakan
dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,70, menunjukkan bahwa
seluruh variabel valid, dimana berkorelasi tinggi.
Tabel 4.2

Nilai AVE untuk Convergent validity

No. | Variabel Nilai AVE
1 | E-Perceived Value 0,718
2 | E-Service Quality 0,629
3 | E-Received Risks 0,605
4 | E-Relationship Quality 0,770
5 | E-Loyalty 0,750

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 4.2 dapat diketahui bahwa variabel
X1 yakni E-Perceived Value memiliki nilai AVE sebesar 0,718, pada variabel
X2 yakni E-Service Quality sebesar 0,629, pada variabel X3 yakni E-Received
Risks sebesar 0,605, lalu pada variabel Z1 sebesar 0,770 dan pada variabel Y E-
Loyalty memiliki nilai 0,750. Seluruh variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,5

sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabelnya valid.
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b. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Pengujian terhadap dicriminant validity atau validitas diskriminan untuk
indikator reflektif dinilai berdasarkan cross loading. Discriminant validity yang
baik akan mampu menjelaskan korelasi indikatornya lebih tinggi dibandingkan
dengan menjelaskan korelasi dari indikator variabel laten lainnya. Cross loading
menggambarkan korelasi antar suatu indikator dengan variabel latennya dan
dengan variabel laten lainnya. Jika korelasi setiap indikator dengan variabel
latennya lebih tinggi dari korelasi dengan variabel laten lainnya maka hal ini
menunjukkan discriminant validity yang baik. Nilai cross loadings harus
memiliki nilai lebih besar dari 0,7 karena untuk memastikan bahwa korelasi
variabel dengan indikator pengukurnya lebih besar daripada variabel lainnya.
Berikut adalah tabel nilai cross loading untuk discriminant validity :

Tabel 4.3

Nilai Cross Loading untuk Discriminant Validity

E- E- E- E- E-
Perceive | Service | Receive | Relationship | Loyalty

d Value | Quality | d Risks | Quality

EPV3 | 0,841 0,394 | 0,417 0,353 0,328
EPV4 | 0,854 0,458 | 0,425 0,344 0,292
ESQ1 | 0,388 0,790 | 0,422 0,462 0,415
ESQ3 | 0,395 0,788 | 0,460 0,444 0,303
ESQ5 | 0,416 0,801 | 0,515 0,403 0,336
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ERR1 |0,416 0,549 | 0,800 0,494 0,306
ERR2 0,448 0,466 | 0,790 0,390 0,271
ERR3 | 0,353 0,469 | 0,785 0,456 0,399
ERR4 | 0,372 0,316 | 0,735 0,348 0,329
ERQ3 0,323 0,418 | 0,425 0,850 0,292
ERQ5 | 0,393 0,540 | 0,529 0,904 0,336
EL4 0,335 0,350 | 0,369 0,320 0,862
ELS 0,371 0,420 | 0,364 0,303 0,869

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat ditunjukkan bahwa nilai cross loading
atau nilai korelasi setiap indikator terhadap variabel latennya memiliki nilai
korelasi yang tinggi jika dibandingkan dengan variabel laten lainnya. Hal ini
menggambarkan bahwa setiap variabel laten mampu mendiskriminasikan
dirinya dengan variabel laten lainnya. Hal tersebut juga bermakna bahwa setiap
variabel laten memiliki hubungan yang paling kuat dengan indikatornya
dibandingkan dengan variabel laten lainnya sehingga disimpulkan bahwa
validitas diskriminan setiap variabel adalah valid.
Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan suatu nilai koefisien yang menunjukkan tingkat
konsistensi data. Uji reliabilitas dalam evaluasi model pengukuran (outher
model) dapat menggunakan nilai composite reliability yang merupakan

pengukuran konsistensi internal dengan nilai >0,60 (Sarwono dan narimawati,
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2015) berikut merupakan nilai composite reliabiliy untuk masing-masing
variabel laten.
Tabel 4.4

Nilai Composite Reliability masing-masing variabel laten

No Variabel Nilai Composite
Reliability

1 E-Perceived Value 0,836

2 E-Service Quality 0,836

3. | E-Received Risks 0,860

4 E-Relationship Quality 0,870

5. | E-Loyalty 0,857

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa semua variabel laten memiliki nilai composite
reliability yang lebih besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa semua
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel laten telah reliable.
Berdasarkan kriteria-kriteria tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa model
pengukuran sudah baik karena telah memenuhi validitas dan reliabilitas.
Estimasi Parameter Model
Estimasi parameter adalah metode statistika yang berfungsi untuk mengestimasi
atau menduga atau memperkirakan nilai karakteristik dari populasi atau
parameter populasi berdasarkan nilai karakteristik sampel atau statistik sampel.

Koefisien parameter struktural ditampilkan pada tabel berikut:
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Tabel 4.5

Koefisien Model Struktural

No Indikator Koefisien
1. E-Perceived Value - E-Loyalty 0,236
2. E-Perceived Value - E-Relationship Quality | 0,089
3. E-Relationship Quality - E-Loyalty 0,138
4. E-Received Risks - E-Loyalty 0,228
5. E-Received Risks - E-Relationship Quality 0,314
6. E-Service Quality - E-Relationship Quality 0,324

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Gambar 4.26
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Evaluasi Model Stuktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural digunakan untuk melihat hubungan antar
konstruk yang telah dihipotesiskan sebelumnya dengan melihat hasil estimasi
koefisie parameter dan tingkat signifikansinya. Ukuran-ukuran yang dapat
digunakan untuk mengevaluasi model struktural (inner model) adalah uji
koefisien determinasi dan uji prediktif.

Uji pengaruh langsung
Pengaruh langsung adalah pengaruh yang dapat dilihat dari koefisien jalur dari
variabel eksoggen ke variabel endogen. Berikut adalah tabel uji pengaruh
langsung :

Tabel 4.6

Uji pengaruh langsung

No | Variabel Original sample | p-value
1. E-Perceived | 0,236 0,001
Value-E-
Loyalty
2. E-Service 0,237 0,003
Quality - E-
Loyalty

3. E-Received | 0,228 0,005
Risks-E-
Loyalty
4, E-Perceived | 0,089 0,221
Value-E-

Relationship

Quality
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5. E-Service 0,324 0,000
Quality-E-
Relationship
Quality

6. E-Received | 0,324 0,000
Risks - E-
Relationship
Quality

7. E- 0,138 0,062
Relationship
Quality - E-
Loyalty
Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Pengujian Hipotesis ysng dilakukan dalam penelitian ini untuk dapat
menentukan apakah hipotesis-hipotesis yang telah dibuat dalam penelitian ini
mempunyai pengaruh yang signifikan. Untuk melihat tingkat signifikansi
pengaruh hubungan antar variabel dapat dilihat hasil nilai T-statistics yang harus
lebih besar dari T-tabel (1,96) dan hasil p-values harus lebih kecil dari 5%
dengan tingkat keyakinan benar besar 95%. Jika nilai T-statistics < T-tabel dan
p-value < 5%, maka hipotesis ditolak atau tidak signifikan. Jika nilai T-statistics
> T-tabel dan p-value > 5%, maka hipotesis diterima atau signifikan. Hasil
pengujian dengan bootstrapping dalam penelitian ini dari analisis PLS adalah
sebagali berikut :

1. Hasil koefisien jalur E-Perceived Value terhadap E-Loyalty menunjukkan
nilai original sample sebesar 0,236 yang menjelaskan bahwa pengaruh

antara E-Perceived Value terhadap E-Loyalty adalah positif. Nilai t-statistic
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dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar 3,381 (> 1,96) dan 0,001
(< 0,05) yang berarti signifikan antara jalur E-Perceived Value terhadap E-
Loyalty sehingga H1 diterima.

Hasil koefisien jalur E-Service Quality terhadap E-Loyalty menunjukkan
nilai original sample sebesar 0,237 yang menjelaskan bahwa pengaruh
antara E-Perceived Value-E terhadap Relationship Quality adalah positif.
Nilai t-statistic dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar 2,79 (>
1,96) dan 0,03 (< 0,05) yang berarti tidak signifikan antara jalur E-Perceived
Value-E-Relationship Quality sehingga H2 diterima.

Hasil koefisien jalur E-Received Risks terhadap E-Loyalty menunjukkan
nilai original sample sebesar 0,228 yang menjelaskan bahwa pengaruh E-
Received Risks terhadap E-Loyalty adalah positif. Nilai t-statistic dan p-
values yang di dapat masing-masing sebesar 2,812 (> 1,96) dan 0,005 (<
0,05) yang berarti signifikan antara jalur E-Perceived Value terhadap E-
Loyalty sehingga H3 diterima.

Hasil koefisien jalur E-Perceived Value terhadap E-Relationship Quality
menunjukkan nilai original sample sebesar 0,089 yang menjelaskan bahwa
pengaruh antara E-Perceived Value-E terhadap Relationship Quality adalah
positif. Nilai t-statistic dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar
1,224 (< 1,96) dan 0,221 (> 0,05) yang berarti tidak signifikan antara jalur
E-Perceived Value-E-Relationship Quality sehingga H4 ditolak.

Hasil koefisien jalur E-Service Quality terhadap E-Relationship Quality

menunjukkan nilai original sample sebesar 0,324 yang menjelaskan bahwa
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pengaruh E-Service Quality terhadap E-Relationship Quality adalah positif.
Nilai t-statistic dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar 3,722 (>
1,96) dan 0,000 (< 0,05) yang berarti signifikan antara jalur sehingga H5
diterima.
Hasil koefisien jalur E-Received Risks terhadap E-Relationship Quality
menunjukkan nilai original sample sebesar 0,314 yang menjelaskan bahwa
pengaruh E-Received Risks terhadap E-Relationship Quality adalah positif.
Nilai t-statistic dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar 4,120 (>
1,96) dan 0,000 (< 0,05) yang berarti signifikan antara jalur E-Received
Risks terhadap E-Relationship Quality sehingga H6 diterima
Hasil koefisien jalur E-Relationship Quality terhadap E-Loyalty
menunjukkan nilai original sample sebesar 0,138 yang menjelaskan bahwa
pengaruh E-Received Risks terhadap E-Relationship Quality adalah positif.
Nilai t-statistic dan p-values yang di dapat masing-masing sebesar 4,120 (>
1,96) dan 0,062 (> 0,05) yang berarti signifikan antara jalur E-Received
Risks terhadap E-Relationship Quality sehingga H7 ditolak.
b. Uji pengaruh tidak langsung

Pengaruh tidak langsung adalah urutan jalur melalui satu atau lebih

variabel perantara. Berikut adalah tabel uji pengaruh tidak langsung :
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Tabel 4.7

Uji Mediasi
Hipotesis Path P- 95% interval | Upsilon | t-
coefficient | value | kepercayaan |V statistics
path
coefficient
Batas | Batas
bawah | atas
E-Perceived | 0,012 0,338 | -0,009 | 0,041 | 0,041 0,958
Value - E-
Relationship
Quality — E-
Loyalty
E-Service 0,045 0,112 | -0,003 | 0,107 | 0,107 1,588
Quality-E-
Relationship
Quality-E-
Loyalty
E-Received 0,043 0,094 | -0,004 | 0,100 | 0,100 1,673
Risks-E-
Relationship
Quality-E-
Loyalty

Sumber : Data diolah peneliti dengan Smart PLS, 2023

Hipotesis kedelapan (H8) tidak diterima dimana E-Relationship Quality
berperan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh E-Perceved value

terhadap e-loyalty dengan path coefficient mediasi (0,012) dan p-value (0,338 >
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0,05). Meskipun demikian dalam level struktural peran mediasi e-relationship

quality ini masih tergolong pengaruh mediasi rendah (upsilon v= 0,041).

Hipotesis kesembilan (H9) tidak diterima dimana E-Relationship quality
berperan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh e-service quality
terhadap e-loyalty dengan path coefficient mediasi (0,045) dan p value (0,112 >
0,05). Meskipun demikian dalam level struktural peran mediasi e-relationship

quality ini masih tergolong moderate (upsilon v =0,107).

Hipotesis kesepuluh (H10) tidak diterima diterima dimana E-Relationship
quality berperan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh e-received
risks terhadap e-loyalty dengan path coefficient mediasi (0,043) dan p value (0,094
> 0,05). Meskipun demikian dalam level struktural peran mediasi e-relationship

quality ini masih tergolong moderate (upsilon v = 0,100).

Uji kebaikan model
Uji koefisien determinasi (Coefficient of Determination)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menghitung besarnya atau
pengaruh variabel bebas pada variabel terikat. Uji koefisien determinasi dapat
dihitung menggunakan nilai R-Square yang merupakan koefisien determinasi
pada konstruk endogen dan koefisien parameter jalur. Sebagai pedoman,kriteria
nilai R-Square terdiri dari 3 yaitu 0,75 dengan kategori memiliki pengaruh yang
substansial (kuat), 0,50 dengan kategori memiliki pengaruh sedang, dan 0,25
dengan kategori memiliki pengaruh yang lemah (Hair et al., 2019). Nilai R-

square dengan skema path ditampilkan pada tabel berikut.
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Tabel 4.8

Nilai R-Square
Variabel Laten Nilai R-Square
E-Relationship Quality 0,388
E-Loyalty 0,242

Sumber : Data diolah peneliti dengan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel 4.11 diatas terlihat bahwa kedua variabel laten memiliki
pengaruh lemah karena nilainya berada dalam rentang 0,25-0,50. Pengujian R-
Square E-Relationship Quality memiliki nilai sebesar 0,388 artinya variabel E-
Relationship Quality mampu dijelaskan oleh variabel e-perceived value,E-
service quality, e-received risks, dan e-loyalty sebesar 38,8% sedangkan sisanya
61,2% dijelaskan oleh variabel lain. Sedangkan pada variabel E-Loyalty
memiliki nilai sebesar 0,242 artinya variabel e-loyalty mampu dijelaskan oleh
variabel e-perceived value,E-service quality, e-received risks, dan e-relationship
quality sebesar 24,2% sedangkan sisanya 75,8% dijelaskan oleh variabel lain.
Uji Relevansi Prediktif (Predictive Relevance)

Uji relevansi prediktif digunakan untuk menjelaskan hubungan dan inner
model dalam penelitian dengan menggunakan nilai Q-Square. Halimah (2017)
menyatakan nilai Q-Square > 0 menunjukkan bukti bahwa nilai-nilai yang
dioservasi sudah direkonstruksi dengan baik. Dengan demikian, model
mempunyai relevansi prediktif (predictive relevance). Sedangkan nilai Q-square
< 0 menunjukkan tidak adanya relevansi prediktif. Nilai Q-Square > 0

menunjukkan rendah, > 0,25 menunjukkan sedang, > 0,50 menunjukkan tinggi.

117



Nilai Q-square ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 4.9

Nilai Q-Square
Variabel Laten Q-Square
E-Loyalty 0,223

E-Relationship Quality 0,359

Sumber : Data diolah oleh peneliti dengan SmartPLS, 2023

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas terlihat bahwa nilai Q-Square E-Loyalty sebesar
0,223 yang berarti rendah, nilai Q-Square E-Relationship Quality sebesar 0,359

yang berarti sedang.

Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil analisis data mengenai pengaruh E-Perceived Value, E-
Service Quality dan E-Received Risks terhadap E-Loyalty dengan E-Received
Risks sebagai variabel Intervening sebagai berikut :
a. Pengaruh E-Perceived Value (X1) terhadap E-Loyalty (Y)

Pranajaya, (2021), menyatakan bahwa membangun loyalitas
bukanlah hal yang mudah dan instan karena nilai tambah dalam membangun
loyalitas adalah kesetiaan kepuasan pengguna akhir. Pernyataan ini berarti
bahwa nilai-nilai pelanggan diperlukan untuk membangun loyalitas
pelanggan. Pelanggan setia pada layanan ketika mereka menghargai manfaat
layanan bank syariah. Ndoen, (2019) menunjukkan bahwa e-perceived value
memiliki peran penting dalam menjaga loyalitas. Ketika nasabah puas dan

menerima dengan baik produk dari bank syariah maka nasabah akan loyal.
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Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa menerima hipotesis
pertama yang menduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara E-
Perceived Value (X1) terhadap E-Loyalty (Y). Untuk memberikan pelayanan
yang lebih baik lagi kepada pelanggan agar tidak hanya mempercayai produk
m-banking syariah tetapi juga memiliki loyalitas terhadapnya. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bernarto
& Pelita Harapan, (2017) menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini
juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
loyalitas dan kepercayaan pelanggan. Namun dari penelitian ini ditemukan
bahwa kepercayaan tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

. Pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap E-Loyalty ()

Sativa et al., (2016) hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas e-
service quality memiliki dampak terbesar terhadap e-loyalty nasabah.
Pengaruh ini positif dan signifikan, menunjukkan bahwa semakin tinggi
kualitas layanan elektronik atau semakin baik kualitas layanan, maka semakin
tinggi pula e-loyalty atau loyalitas konsumen terhadap website. Feroza & Ap,
(2018) Kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan karena pelanggan yang puas akan memiliki nilai pribadi
dan suasana hati yang positif terhadap pelayanan dan mereka akan memiliki
loyalitas yang lebih tinggi terhadap perusahaan. Pelanggan yang tidak loyal
seringkali merupakan hasil dari layanan pelanggan yang buruk atau

penurunan kualitas layanan yang tidak memenuhi harapan pelanggan. Jadi,
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untuk menarik lebih banyak pelanggan setia berbelanja online, Anda tidak
hanya harus fokus pada faktor layanan, tetapi juga banyak faktor lain yang
memengaruhi loyalitas.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa menerima hipotesis
kedua yang menduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara E-
Service Quality terhadap E-Loyalty. Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Masa et al., (2022) menunjukkan
bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-
loyalty.

. Pengaruh E-Received Risks (X3) terhadap E-Loyalty ()

Semakin rendah e-received risk maka semakin tinggi e-loyalty yang
diberikan oleh nasabah (Keating, 2010). Untuk menjaga loyalitas nasabah,
se minimal mungkin resiko di atasi oleh pihak perusahaan yang bersangkutan
(Bianchi & Andrews, 2012). Membangun loyalitas pelanggan dapat menjadi
salah satu strategi perusahaan untuk meningkatkan penjualan. Saat ini
membangun loyalitas yang dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan merupakan
tujuan perusahaan. Karena tingkat loyalitas yang ada kepada konsumen dapat
memberikan petunjuk untuk meningkatkan keuntungan dalam jangka
panjang (Firmansyah et al., 2020).

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa menerima hipotesis
ketiga yang menduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara E-
Received Risks terhadap E-Loyalty. Hasil penelitian ini sesuai dengan

penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021) menyatakan
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bahwa risiko yang diterima berpengaruh signifikan dengan arah positif
terhadap loyalitas.
d. Pengaruh E-Service Quality (X2) terhadap E-Relationship Quality (Z)

Kualitas hubungan dalam konteks layanan tercermin dari tingginya
intensitas penggunaan layanan, kepercayaan konsumen terhadap penyedia
layanan dan keinginan untuk menggunakan kembali layanan online. Banyak
peneliti telah menyatakan bahwa kualitas hubungan, sebagai konsep umum
yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan, komitmen, peluang, dan fokus
pelanggan, meneliti hubungan antara tenaga penjualan dan pelanggan Lin,
2006) Selain itu, konsep hubungan kualitas yang diusulkan adalah konsep
luas yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan, komitmen dan kualitas layanan
dalam konteks bisnis-ke-bisnis yang mempengaruhi retensi pelanggan
Rauyruen, (2007) Meskipun ada ketidaksepakatan tentang bagaimana
mengukur dimensi kualitas hubungan secara akurat, para peneliti sebelumnya
setuju bahwa kepuasan, kepercayaan, dan komitmen merupakan elemen
penting ketika mempelajari kualitas hubungan Kousheshi, (2019) kualitas
pelayanan terhadap kepuasan dan kepercayaan disini berarti setiap orang
mengetahui peranan kualitas pelayanan dalam meningkatkan kepuasan dan
kepercayaan pelanggan (Rahmani-Nejad et al., 2014).

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ardia
Putra & YanuarRahmat Syah, (2021) terdapat hubungan antara e-service
quality dan e-relationship quality bagi nasabah m-banking syariah.

e. Pengaruh E-Received Risks (X3) terhadap E-Relationship Quality (Z)
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Menurut hasil analisis, risiko yang dirasakan memiliki efek negatif
yang jelas pada kualitas hubungan jaringan, yaitu semakin rendah risikonya,
semakin baik kualitas hubungan jaringan dan sebaliknya. Keating, (2010)
melakukan penelitian tentang dampak risiko finansial dan risiko institusional
terhadap perilaku pembelian baru dalam belanja online. Hasil analisis
menyatakan bahwa yang dirasakan memiliki berpengaruh signifikan terhadap
e-relationship quality, artinya rendah risiko dapat menaikkan e-relationship
quality.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa menerima hipotesis
pertama yang menduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara E-
Received Risks terhadap E-Relationship Quality. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Azizah et al., (2021) menyatakan
bahwa e-received risks berpengaruh signifikan dengan arah positif terhadap
e-relationship quality.

Pengaruh E-Relationship Quality (Z) terhadap E-Loyalty(Y)

E-loyalty didefinisikan sebagai niat konsumen untuk melakukan
konsumsi lagi, merekomendasikan orang lain dan tetap setia pada merek atau
perusahaan (Cyr, 2006). E-loyalty mengacu pada intensitas secara konsisten
menggunakan produk atau layanan yang diinginkan di masa depan, meskipun
ada sejumlah faktor atau keadaan, perilaku pertukaran dapat terjadi (R.
Oliver, 1997). Beberapa faktor diantaranya adalah e-relationship quality yang
mana dengan membangun kepercayaan, kepuasan dan komitmen (Yeung,

2012)
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian Pratminingsih et al., (2013)
menciptakan dan mempertahankan kepuasan melalui prasyarat tersebut
merupakan strategi yang tepat untuk membangun kepuasan pelanggan.

. e-relationship quality memediasi hubungan antara e-perceived value terhadap
e-loyalty

Pengujian e-perceived value terhadap e-loyalty yang dimediasi oleh
e-relationship quality tidak menunjukkan adanya hubungan tidak langsung.
Pengujian hipotesis ketujuh ini dilakukan dengan uji mediasi, dari pengujian
tersebut diperoleh hasil tidak berpengaruh. Hal itu dikarenakan e-relationship
quality tidak dapat menjadi variabel mediasi bagi pengaruh e-perceived value
terhadap e-loyalty. Dapat diinterpretasikan bahwa e-perceived value pada
nasabah m-banking syariah di Kota Malang hanya mempengaruhi sampai
pada e-relationship quality saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada e-
loyalty nasabah. Sehingga kenaikan atau penurunan e-loyalty nasabah tidak
dipengaruhi oleh e-relationship quality nasabah berdasarkan e-perceived
value pada m-banking syariah di Kota Malang.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan Azizah et
al., (2021) bahwa e-relationship quality tidak mampu memediasi antara e-
perceived value terhadap e-loyalty. Dan didukung oleh Snoj et al., (2004)
bahwa e-relationship tidak bisa memediasi sempurna antara e-perceived
value terhadap loyalitas nasabah.

. e-relationship quality memediasi hubungan antara e-service quality terhadap

e-loyalty
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Pengujian e-service quality terhadap e-loyalty yang dimediasi oleh e-
relationship quality tidak menunjukkan adanya hubungan tidak langsung.
Pengujian hipotesis ketujuh ini dilakukan dengan uji mediasi, dari pengujian
tersebut diperoleh hasil tidak berpengaruh. Hal itu dikarenakan e-
relationship quality tidak dapat menjadi variabel mediasi bagi pengaruh e-
service quality terhadap e-loyalty. Dapat diinterpretasikan bahwa e-service
quality pada nasabah m-banking syariah di Kota Malang hanya
mempengaruhi sampai pada e-relationship quality saja, tidak dapat
berpengaruh sampai pada e-loyalty nasabah. Sehingga kenaikan atau
penurunan e-loyalty nasabah tidak dipengaruhi oleh e-relationship quality
nasabah berdasarkan e-relationship quality pada m-banking syariah di Kota

Malang.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian (Suariedewi, 2020) bahwa
e-relationship quality tidak bisa memediasi pengaruh antara e-service
quality terhadap loyalitas nasabah. Penelitian lain juga mengatakan hal yang
sama bahwa pengaruh kualitas hubungan terhadap loyalitas tidak bisa di

mediasi dengan kualitas hubungan (Kaya et al., 2019).

e-relationship quality memediasi hubungan antara e-received risks terhadap

e-loyalty

Pengujian e-received risks terhadap e-loyalty yang dimediasi oleh e-
relationship quality tidak menunjukkan adanya hubungan tidak langsung.

Pengujian hipotesis ketujuh ini dilakukan dengan uji mediasi, dari pengujian
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tersebut diperoleh hasil tidak berpengaruh. Hal itu dikarenakan e-relationship
quality tidak dapat menjadi variabel mediasi bagi pengaruh e-perceived value
terhadap e-loyalty. Dapat diinterpretasikan bahwa e-received risks pada
nasabah m-banking syariah di Kota Malang hanya mempengaruhi sampai
pada e-relationship quality saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada e-
loyalty nasabah. Sehingga kenaikan atau penurunan e-received risks nasabah
tidak dipengaruhi oleh e-relationship quality nasabah berdasarkan e-received

risks pada m-banking syariah di Kota Malang.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian oleh D’Alessandro et al.,
(2012) mengatakan bahwa e-received risks dan loyalitas nasabah tidak bisa

dimediasi dengan kualitas hubungan antara nasabah dengan pihak terkait
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BAB V

PENUTUP

Kesimpulan

Sesuai dengan hasil analisis data dan pembahasan yang dilakukan mengenai

pengaruh e-perceived value, e-service quality, e-received risks terhadap e-

loyalty dengan e-relationship quality sebagai variabel intervening (Studi pada

Nasabah pengguna Mobile Banking Syariah di Kota Malang) dengan

menggunakan metode analisis Structural Equation Modeling — Partial Least

Square (SEM-PLS), maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1.

E-perceived value berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang

E-service quality berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty pada
nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang

E-received risks berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty pada nasabah
pengguna m-banking syariah di kota Malang

E-perceived value tidak berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship
quality pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang
E-service quality berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship quality
pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang

E-received risks berpengaruh siginifikan terhadap e-relationship quality

pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang
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7. E-relationship quality tidak berpengaruh siginifikan terhadap e-loyalty
pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota Malang

8. E-relationship quality tidak memediasi pengaruh e-perceived value
terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota
Malang

9. E-relationship quality tidak memediasi pengaruh e-service quality
terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota
Malang

10. E-relationship quality tidak memediasi pengaruh e-received risks
terhadap e-loyalty pada nasabah pengguna m-banking syariah di kota

Malang

Saran

Bagi penelitian selanjutnya

a. Diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel-
variabel lain yang belum di teliti dalam penelitian ini yang di
perkirakan dapat mempengaruhi e-loyalty

b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menggunakan tambahan
metode selain menggunakan kuesioner agar memperoleh hasil yang
lebih objektif, seperti wawancara secara mendalam terhadap nasabah

atau lainnya.
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c. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penyempurnaan penelitian
dengan menambahkan variabel dependen atau mediasi tambahan

lainnya
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner google form

Assalamu’alaikum Wr.Wb.

Perkenalkan saya Nikmah Putri Romadhoni mahasiswa Program S1 Perbankan
Syariah Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya
sedang menempuh tugas akhir dengan judul “Pengaruh E-Perceived Value, E-Service
Quality, E-Received Risks terhadap E-Loyalty dengan E-Relationship Quality
sebagai Variabel Intervening : Studi pada Nasabah pengguna Mobile Banking
Syariah di Kota Malang”. Saya memohon bantuan saudara/l untuk mengisi kuesioner

berikut dalam rangka menyelesaikan tugas akhir saya.

Adapun kriteria responden yang dibutuhkan adalah sebagai berikut:

1. Nasabah yang berdomisili di Kota Malang

2. Pernah menggunakan mobile banking syariah lebih dari 1 tahun

3. Rentang usia 17 tahun keatas

Berikut adalah lampiran link pengisian kuesioner:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSd gULhhoKCMeVZUUqgjlhAhXKL

uHi5pgABNnzkS5E4EQpPURZg/viewform?usp=sf link

Seluruh data responden dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk

kepentingan penelitian saja. Partisipasi saudara/i akan sangat berharga dalam
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd_gULhhoKCMeVZUUgj1hAhXKLuHi5pqABnzkS5E4E0pPURZg/viewform?usp=sf_link

penelitian saya. Atas perhatiannya saya ucapkan terimakasih. Semoga kebaikan

saudara/i di balas dengan sebaik-baiknya dari Allah SWT.

Hormat kami

Nikmah Putri Romadhoni

Mahasiswa Perbankan Syariah FE UIN Maulana Malik Ibrahim Malang

Titis Miranti, M.Si

Kepada Responden yang Terhormat,

Dalam rangka menyelesaikan studi/tugas akhir di Fakultas Ekonomi Jurusan
Perbankan Syariah, Departemen Kementerian Agama, Universitas Islam Negeri
Maulana Malik Ibrahim Malang, maka dari itu diperlukan dukungan

Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk membantu saya mengisi kuesioner ini.

Kuesioner ini diedarkan untuk mengetahui Pengaruh E-Perceived Value, E-Service
Quality, E-Received Risks terhadap E-Loyalty dengan E-Relationship Quality
sebagai Variabel Intervening : Studi pada Nasabah pengguna Mobile Banking
Syariah di Kota Malang. Untuk itu saya sangat mengharapkan kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara(i) meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini. Masukkan
informasi yang jujur, benar dan akurat. Sangat diharapkan agar informasi ilmiah yang
akan disajikan benar-benar dapat dipertanggungjawabkan. Terima kasih atas bantuan

dan kesediaannya dalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.

Peneliti,
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Nikmah Putri Romadhoni

Petunjuk pengisian :

1. Isilah data diri anda pada identitas responden
2. Setiap jawaban hanya memerlukan satu jawaban saja

3. Jawaban dari kuesioner tidak berhubungan dengan benar atau salah

Berilah tanda checklist pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia sesuai dengan

pendapat anda.

4 = sangat setuju

3 = setuju

2 = tidak setuju

1 = sangat tidak setuju
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Variabel Indikator Item
e-Perceived Emotional Saya merasa aman ketika melakukan
value value (nilai | transaksi  menggunakan  m-banking
emosional) syariah
Epistemic Saya merasa banyak fitur di m-banking
value (nilai | sehingga membantu transaksi saya
epistemik)
Social  value | Saya merasa lebih mudah melakukan
(nilai sosial) transaksi  menggunakan  m-banking
syariah
Functional Saya merasa lebih hemat menggunakan
value (nilai | m-banking syariah
fungsional)
e-service Efficiency Saya merasa m-banking syariah mudah di
quality (efisiensi) akses
Fullfillment Saya merasa fitur di m-banking syariah
(pemenuhan) memenuhi kebutuhan transaksi
Private Saya merasa bahwa informasi transaksi
(privasi) pribadi saya terjaga
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Responsiveness

(daya tanggap)

Saya merasa keluhan saya segera di

tanggapi

Compensation

(kompensasi)

Saya merasa mendapatkan penawaran

ganti rugi jika pelayanan tidak sesuai

Contact Saya merasa ada kontak yang bisa
(kontak) dihubungi jika ada masalah
Availability Saya merasa customer service selalu ada

(ketersediaan)

pada saat nasabah melakukan pengaduan

e-Received

risks

Resiko Saya merasa biaya jasa terlalu tinggi

keuangan dibandingkan bank lainnya

Resiko Saya merasa  M-banking  syariah

fungsional memberikan pelayanan yang kurang
memuaskan kebutuhan transaksi

Resiko fisik Saya merasa tampilan situs kurang
nyaman untuk transaksi online

Resiko Saya merasa khawatir pada saat transaksi

psikologis menggunakan m-banking syariah

Resiko sosial Saya merasa kurang percaya diri ketika

melakukan m-banking syariah

Resiko waktu

Saya khawatir terjadi keterlambatan

transfer jasa
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e-relationship | Kepuasan Saya merasa puas terhadap produk online
quality m-banking syariah
Kepercayaan saya merasa m-banking syariah bertindak
jujur dalam memberikan informasi produk
jasa
Komitmen Saya ingin terus menggunakan m-banking
syariah
e-loyalty Repeat Saya bersedia melakukan transaksi lagi
dengan m-banking syariah
Retention Saya tidak akan beralih ke aplikasi bank
konvensional, jika terdapat gangguan
pada pengoperasian
Referalls Saya akan merekomendasian m-banking

syariah kepada orang lain
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Lampiran 2 : Tabulasi Data Penelitian

Responden | EPV2 | EPV3 | EPV4 | EPV5 | ESVL | ESV2 | ESV3 | ESV4 | ESV5
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3
3 3 3 4 3 4 3 4 3 4
4 3 4 4 4 3 3 3 3 3
5 3 3 3 3 3 3 3 3 3
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4
7 4 3 3 3 3 3 3 3 3
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3
9 3 4 4 4 4 4 4 4 4
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4
11 3 3 3 2 3 3 2 3 3
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3
14 3 3 3 3 4 3 4 3 3
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3
16 3 3 2 3 2 4 3 3 2
17 3 3 3 4 3 2 1 3 3
18 4 3 3 4 4 3 4 3 3
19 3 3 3 4 3 3 3 3 3
20 3 3 3 3 3 3 3 3 4
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Lampiran 3 : Hasil Olah Data Output Smart PLS 4

1. Outer loadings sebelum eliminasi

Outer loadings - Matrix

= EPV ERG ERR Esv
o589
05824
P N
Q738
0701 | [ |
0674
s
0734
Sres |
0802
=L |
0.858
o
a.7es
I a.741 [ |
0.735
I
0.880
| osi=] |
0578
I | 0.718 |
0888
I | 0.718 |
0855
| 1 I |

2. Outer loadings sesudah eliminasi

Outer loadings - Matrix

ERR
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3. Uji validitas dan reliabilitas

Zoom (75%)

Construct reliability and validity - Overview | CopytoExcel | | Copy

Cronbach’s alpha Composite reliability {rho_a) Composite reliahility {rho_c) HAverape variance extracted [AVE]
EL 0.838 0887 0.857 0.750
EPV 0.808 0608 0.838 0718
ERG 0.704 0725 | 0.370 0770 .
ERR 0784 078l 0.830 0.805
ESV 0.708 0707 | 0838 0.628 .

4. Cross loadings

Discriminant validity - Cross loadings

5. Path coefficients

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values *ij el | Copy to Excel
Original sample (O} Sample mean M) Standard deviation {STDEV) T statistics (I/STDEV])

EPV -=EL 0.235 0238 0.070 338 0001

EPV -= ERQ 0.088 .83 0.072 1224 0221

ERQ > EL 0.138 0.135| 0.074 1.sro| om|

ERR = EL 0.228 0230 0.081 2812 0.005

ERR = ERQ 0.314 0..312' 0.076 4.120' 0.030|

ESV -=ERQ 0.324 0337 | 0.087 3722 | 0000 |
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6. Nilai Q-Square

LV prediction summary - PLS-5EM

MAE
0.740
0812

Gpredict RM3E
0.z L)
kL] | QE10

7. Nilai R-Square

R-square - Overview

R-sgquare R-square adjusted
0.233
0.380
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6/17/23, 11:30 AM
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JURNAL BIMBINGAN SKRIPSI
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NIM : 19540077
Nama : Nikmah Putri Romadhoni
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Program Studi : Perbankan Syariah
Dosen Pembimbing : Titis Miranti, M.Si
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SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
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JURNAL BIMBINGAN :
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