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ABSTRAK

Awlia, Muhammad Rafi 2024, SKRIPSI. Judul: “Analisis Pengaruh Fitur E-Service
Quality Dan E-Trust Terhadap E-Customer Loyalty Dengan E-
Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada
Pengguna Mobile Banking PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk
Di Pusat Kota Jakarta)”

Pembimbing : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM

Kata Kunci  :E-Service  Quality,  E-Trust,  E-Customer  Loyalty, E-

Customer Satisfaction

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fitur E-Service
Quality dan E-Trust terhadap E-Customer Loyalty pada pengguna BNI Mobile
Banking dengan E-Customer Satisfaction sebagai variabel intervening. Penelitian
ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif. Lokasi penelitian dalam penelitian
ini dilakukan di Pusat Kota Jakarta. Alat yang digunakan adalah kuisioner dengan
menggunakan skala likert lima tingkat. Dengan total jumlah sampel yang ditetapkan
sebanyak 105 orang. Ditemukan bahwa kepercayaan dan kepuasan memainkan
peran yang lebih signifikan dalam mempengaruhi loyalitas. Kepercayaan yang
tinggi terhadap layanan elektronik berkontribusi terhadap loyalitas, sedangkan
kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas layanan elektronik dan
loyalitas. Namun hubungan antara kualitas pelayanan elektronik dengan kepuasan

pelanggan tidak signifikan.
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ABSTRACT

Awlia, Muhammad Rafi 2024, THESIS, Title: “The Intervening Role Of E-
Customer Satisfaction: E-Service Quality And E-Trust Features
Towards E-Customer Loyalty (Study of Mobile Banking Users In
Jakarta)”

Mentor : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM

Keywords :E-Service Quality, E-Trust, E-Customer Loyalty, E-Customer

Satisfaction

The purpose of this study is to analyze the influence of E-Service Quality
and E-Trust features on E-Customer Loyalty among users of BNI Mobile Banking,
with E-Customer Satisfaction as an intervening variable. The research employs a
descriptive quantitative method and is conducted in the central area of Jakarta. The
data collection instrument used is a questionnaire with a five-level Likert scale. The
total sample size is 105 individuals. The findings indicate that trust and satisfaction
play a more significant role in influencing loyalty. High trust in electronic services
contributes to loyalty, while customer satisfaction mediates the relationship
between electronic service quality and loyalty. However, the relationship between

electronic service quality and customer satisfaction is not significant
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

Kemudahan internet kini menjadi pilihan yang efisien bagi orang-
orang untuk mencari informasi dan juga untuk berkomunikasi, bahkan
transaksi keuangan bisa dilakukan melalui internet yang biasa disebut
dengan teknologi keuangan atau Financial Technology (Fintech). Gaya
hidup masyarakat saat ini didominasi oleh teknologi informasi dan tuntutan
hidup yang serba cepat. Dengan Fintech, permasalahan transaksi jual-beli
dan pembayaran tidak perlu dilakukan dengan bertatap muka dan membawa
uang cash, namun kini dapat dilakukan transaksi jarak jauh dengan
melakukan pembayaran yang cepat pula. Dalam beberapa tahun terakhir,
industri perbankan telah mengalami tranformasi, yang dikenal membawa
berbagai keuntungan. Kemajuan dalam layanan perbankan melalui berbagai
aspek seperti mobile banking, telah menciptakan nilai lebih bagi para
penggunanya (Fadillah & Taufigqurrachman, 2020).

Dari hasil survei yang dilansir oleh (Wulandari, 2023). studi
“Consumer Attitude Towards Banking Super App” baru saja dirilis Kata data
Insight Center (KIC). Studi ini mengungkap sikap konsumen dalam
penggunaan aplikasi keuangan dan perbankan. Selain itu, studi ini juga
menggali lebih lanjut sikap konsumen dalam menggunakan tiga produk
keuangan yang berbeda, yakni layanan perbankan, e-wallet, dan investasi.
Survei KIC ini dilakukan pada bulan Januari 2023 lalu. Survei dilakukan
secara online terhadap 1.500 responden usia 18 tahun ke atas, SES (Status

Ekonomi Sosial) A-C dengan cakupan wilayah seluruh Indonesia.



Gambar 1. 1
Tingkat Persentase Pengguna Mobile Banking di Tahun 2023
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Lima super app perbankan yang paling banyak digunakan oleh responden dalam tiga bulan terakhir
pascainstalasi, yaitu BCA Mobile, BRImo, Livin' by Mandiri, SeaBank, dan OCTO Mobile.

KATADATA INSIGHT CENTER 3

Sumber : (mix.co.id)
Berdasarkan temuan survei diatas, terungkap ada lima super app
perbankan yang paling banyak digunakan oleh responden dalam tiga bulan
terakhir pasca instalasi, yaitu BCA Mobile, (85,2%), BRImo (78,1%), Livin’
by Mandiri (77,8%), SeaBank (75,8%), dan OCTO Mobile (74,3%), dan
BNI Mobile Banking (71,5%). BNI Mobile Banking masih menduduki
peringkat ke 6 mobile banking yang banyak digunakan di tahun 2023.
Menurut (Otoritas Jasa Keuangan (OJK), n.d.) Perkembangan
teknologi informasi menimbulkan evolusi yang mengarah kepada layanan
perbankan digital (digital banking). Layanan ini bertujuan meningkatkan
efisiensi kegiatan operasional dan mutu pelayanan bank kepada
nasabahnya. Untuk itu, bank perlu mengembangkan strategi bisnis yang
mengarah pada layanan perbankan digital. Layanan perbankan digital
adalah aktivitas atau layanan keuangan yang dilakukan secara mandiri yang
memanfaatkan sumber daya elektronik atau digital yang dimiliki Bank, serta
materi digital yang dimiliki oleh nasabah saat ini atau calon nasabah. Selain
untuk memperoleh informasi dan melakukan transaksi di luar produk
perbankan, seperti penasihat keuangan, investasi, melakukan transaksi
sistem perdagangan berbasis elektronik (e-commerce), dan memenuhi

kebutuhan nasabah Bank lainnya, hal ini memungkinkan calon nasabah



untuk berkomunikasi, melakukan registrasi, membuka rekening, menutup
rekening, dan memperoleh informasi lainnya. Dari segi keamanan,
perbankan digital juga menghadapi tantangan yang ikut berevolusi dengan
teknologinya. Bank konvensional mungkin lebih baik dari segi KYC (Know
Your Customer), tetapi bank digital mampu lebih efisien dan dituntut
memiliki sistem keamanan serta infrastruktur IT yang mumpuni untuk
menjaga kerahasiaan data nasabah.

Arti istilah Mobile Banking atau disingkat dengan M-Banking
merupakan sebuah sistem layanan dari sebuah lembaga keuangan seperti
Bank yang ditawarkan pada nasabah untuk mendukung kelancaran dan
kemudahan melakukan sejumlah transaksi keuangan secara efektif dan
efisien yang dapat diakses langsung oleh nasabah melalui perangkat telepon
seluler berbasis internet. Mobile Banking pertama kali diluncurkan pada
akhir tahun 1995 oleh Excelcom. Latar belakang kemunculan mobile
banking disebabkan oleh bank-bank pada masa itu yang ingin
memanfaatkan teknologi (Layyina, 2023). Indonesia sendiri baru
memperkenalkan mobile banking pada tahun 2001.

Bank Negara Indonesia atau BNI adalah sebuah institusi bank milik
pemerintah yang dikelola oleh Badan Usaha Milik Negara (BUMN),
merupakan bank komersial tertua dalam sejarah setelah kemerdekaan. Pada
tahun 2007 Bank Negara Indonesia (BNI) sudah mulai memperkenalkan
layanan m-banking. Seiring dengan berjalannya waktu kebutuhan
masyarakat terhadap transaksi digital semakin meningkat dengan
kemudahan layanan yang ditawarkan oleh perbankan. Itulah mengapa, BNI
terus melakukan inovasi fitur yang memudahkan nasabah sehingga
mendorong peningkatan user dan kinerja transaksi BNI Mobile Banking.
(Layyina, 2023)

PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. atau BNI terus
mencatatkan pertumbuhan positif terkait layanan BNI Mobile Banking. Hal
itu sejalan dengan transformasi yang dilakukan BNI dalam upaya

mendukung go digital dengan terus berinovasi dan meningkatkan layanan



perbankannya melalui teknologi yang terdepan dan ramah pengguna.
Catatan positif tersebut salah satunya terlihat dari pertumbuhan pengguna
BNI Mobile Banking pada Februari 2023 yang mencapai 14,03 juta user.
Jumlah tersebut melonjak 25% (Year on Year/YoY) jika dibandingkan
periode yang sama tahun sebelumnya yang sebanyak 11,22 juta user. Tak
hanya itu, jumlah transaksi BNI Mobile Banking juga tercatat mengalami
kenaikan. Pada Februari 2022, terdapat 104.013.906 transaksi dilakukan
melalui BNI Mobile Banking. Sementara pada Februari 2023, jumlah
transaksi meningkat 9,8% menjadi 114.214.069 transaksi.

Bank BNI sudah beroperasi lebih dari 50 tahun, hingga tahun ini
total asset bank BNI mencapai lebih dari 800 Triliun rupiah. Tentunya hal
tersebut sudah membuktikan betapa berintegritasnya bank ini. Selain itu,
Bank BNI juga merupakan bank BUMN, jadi sudah tidak perlu diragukan
lagi soal trust atau kepercayaannya. Di era teknologi seperti sekarang ini,
Bank BNI menyediakan banyak layanan perbankan yang menggunakan
teknologi seperti internet banking dan mobile banking. Para nasabah BNI
bisa menggunakan layanan perbankan seperti cek saldo, transfer, pembelian
e-commerce, pembayaran cicilan dengan hanya menggunakan ponsel saja.
Selain itu, bisa ada keluhan, Bank BNI memiliki layanan pelanggan melalui
call center yang online 1x24 jam (PT. Bank Negara Indonesia (Persero)
Tbk, 2021).

Mobile banking BNI memiliki berbagai macam fasilitas layanan
perbankan sehingga nasabah tinggal memilih transaksi yang akan dilakukan
seperti cek saldo, transfer, pembayaran PDAM, pembayaran listrik,
pembayaran tiket pesawat, pembelian pulsa prabayar, cek mutasi,
pembukaan deposit rekening, dll (www.bni.co.id). Layanan mobile banking
sangat mudah digunakan oleh nasabah. Nasabah hanya perlu memasukkan
password atau pin untuk mengakses mobile banking sehingga aman
digunakan.

Aplikasi mobile banking dari berbagai bank berbeda-beda dalam hal

fitur dan gaya, menawarkan serangkaian desain dan fungsi menarik dalam



satu aplikasi. Cukup ikuti petunjuk pada aplikasi mobile banking. Nasabah
tidak perlu melakukan isi ulang daftar nomor rekening tujuan ketika
mengakses daftar lengkap nomor rekening tujuan transfer atau nomor
rekening billing yang telah tersimpan sebelumnya di internet banking, yang
merupakan salah satu keunggulan mobile banking BNI. Layanan ini masih
terintegrasi dengan internet banking BNI. Keunggulan fitur mobile banking
BNI antara lain transfer terjadwal, transfer rekening atau bank, pembayaran
tagihan (listrik, PDAM, TV berlangganan, dll), pembelian pulsa prabayar
dan situs e-commerce, pengecekan bukti transfer (PT. Bank Negara

Indonesia (Persero) Tbk, 2021).

Gambar 1. 2

Kendala Pada BNI Mobile Banking

Sumber : Berdasarkan Peneliti

Berdasarkan hasil pra penelitian yang dilakukan dengan wawancara
2 orang pengguna aplikasi BNI Mobile Banking, peneliti melakukan
wawancara pada saat berkesempatan magang selama 35 hari, wawancara
dilakukan bertujuan sebagai pelengkap data penelitian. Selama magang,
peneliti berkesempatan untuk turun langsung dalam melayani nasabah

dibagian BNI Digital Assistant (BDA). Tugas dari BNI Digital Asisstant



(BDA) untuk membantu nasabah beralih ke transaksi digital atau mobile
banking. Sehingga peneliti mendapatkan data tambahan yang diperoleh dari
keluhan nasabah terkait sistem BNI mobile banking yang sering terkendala.

Adapun kendala nasabah pengguna BNI mobile banking untuk
memenuhi kebutuhan dalam beraktivitas dengan aplikasi. Namun dalam
proses peningkatan kualitas layanan mobile banking BNI, masih terdapat
berbagai macam keluhan yang dihadapi oleh nasabah. Salah satu keluhan
yang dihadapi oleh nasabah adalah karena terdapatnya 2 password dalam
mengakses mobile banking BNI, yaitu M-Pin yang digunakan ketika
membuka aplikasi mobile banking, dan juga password transaksi yang
digunakan ketika melakukan transaksi di mobile banking. Keluhan yang
dihadapi oleh nasabah tentunya akan berdampak pada kepuasan nasabah
tersebut mengingat produk mobile banking BNI merupakan produk digital
yang sangat membantu nasabah dalam melakukan berbagai macam aktivitas
perbankan. Berbagai macam fitur yang disediakan oleh BNI melalui mobile
banking merupakan solusi digital yang diberikan untuk menjawab
kebutuhan nasabah. yang diharapkan timbulnya rasa puas dalam diri
nasabah. Selain manfaat langsung, kepuasan pelanggan dapat memberikan
keuntungan jangka panjang dan memberikan keunggulan kompetitif bagi
bisnis penyedia layanan seperti bank. (PT. Bank Negara Indonesia (Persero)

Tbk, 2021).



Gambar 1. 3
Ulasan Pengguna BNI Mobile Banking
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Sumber : (Google Playstore)

Berdasarkan data yang didapatkan dari Google Playstore aplikasi
BNI Mobile Banking memiliki rating 4.5 dari 5 dengan jumlah tujuh ratus
ribu ulasan positif dan juga negatif dari penggunanya. Berdasarkan rating
dan ulasan tersebut dapat diketahui bahwa masih adanya kekurangan dalam
penggunaan aplikasi BNI Mobile Banking yang membuat pengguna
memberikan penilaian dengan rating kecil. BNI Mobile Banking masih
memiliki banyak kendala diantaranya adalah setelah dilakukan pembaruan
aplikasi pengguna tidak mendapat fitur yang menarik dan signifikan, masih
sering terdapat debug OTP, aplikasi tidak bisa digunakan setelah diperbarui,
sudah ada potongan saldo tetapi tidak muncul bukti transaksi nya, kesulitan
dalam memasukkan data saat melakukan transaksi, aplikasi sering stuck di
beberapa menu, Setelah melakukan wupdate aplikasi, muncul notifikasi
ancaman berbahaya dimana permasalahan tersebut membuat pengguna
kurang puas dalam menggunakan aplikasi BNI Mobile Banking (Layyina,
2023).

Menurut (Luthfiatussa’dyah et al., 2023) menjelaskan bahwa

kualitas layanan elektronik perbankan seperti e-banking merupakan inovasi



layanan yang dilakukan oleh bank dengan cara memanfaatkan
perkembangan tekhnologi informasi dan komunikasi yang sejalan dengan
keinginan atau kebutuhan nasabah yang dapat mepermudah nasabah dalam
bertransaksi. Hal ini dapat mempengaruhi tingkat kepuasan nasabah.
Dastidar (2009) menunjukkan bahwa reaksi pengguna terhadap situs
web menentukan tingkat kepuasan elektronik mereka. Seharusnya
menyenangkan untuk menggunakan dan menjelajahi situs web. Memenuhi
permintaan dan melampaui ekspektasi pelanggan atas kualitas yang
dirasakan dalam penggunaan platform website merupakan faktor kunci
untuk menentukan kepuasan pengguna. Sikap positif secara keseluruhan
terhadap situs jual beli biasanya merupakan hasil dari perasaan senang
secara keseluruhan. Karena kepuasan pelanggan elektronik merupakan
bisnis yang berbasis online, maka diperlukan berbagai upaya untuk
memperoleh kepuasan. Merupakan tanggung jawab pemasar untuk
beradaptasi dengan variasi tersebut guna memastikan bahwa bisnis berbasis
online dapat mencapai kepuasan pelanggan (Magdalena & Jaolis, 2018).
Beberapa penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa E-Customer
Satisfaction dipengaruhi oleh beberapa faktor yakni e-service quality.
Menurut (Juhria et al., 2021) menjelaskan bahwa  analisis data
menghasilkan pengaruh positif dari variabel e-service quality terhadap
kepuasan Pelanggan. Hasil data yang di analisis yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu e-service quality dan berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan secara parsial, hal tersebut menjelaskan bahwa semakin
baik kualitas layanan yang ditawarkan kepada nasabah, maka akan
menciptakan E-Customer Satisfaction yang tinggi dan dapat mendorong
para nasabah untuk terus memanfaatkan layanan mobile banking. Penelitian
ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ulum & Muchtar,
2018) Hasil yang diperoleh pada penelitian ini adalah e-service quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Customer Satisfaction.
Namun, bertolak belakang pada hasil penelitian Rismayadi dkk (2020)



membuktikan bahwa e-service quality berpengaruh tidak signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi E-Customer Satisfaction
adalah E-Trust. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Roisah et al.,
2022) E-Trust dan E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap E-Satisfaction. Hal ini didukung oleh penelitian selanjutnya yang
dilakukan oleh (Dharmawan & Sulaeman, 2023) terdapat pengaruh positif dan
signifikan secara parsial dari E-Trust terhadap E-Customer Satisfaction.
Maka peneliti berasumsi bahwa seller yang mampu memberikan dan
menumbuhkan kepercayaan dari konsumen mendalam dalam melakukan
transaksi online yang nantinya akan membawa dampak pada kepuasan
pelanggan. Walaupun tidak didukung oleh penelitian (Cahya Kusmita, et al.,
2022) menyatakan bahwa hasil penelitian menunjukan bahwa E-Trust tidak
berpengaruh terhadap e-satisfaction, namun terdapat faktor lain yang
mempengaruhi menurut hasil penelitian e-service quality berpengaruh
terhadap e-satisfaction.

Layanan perbankan digital (E-service quality) merupakan layanan
yang dikendalikan dari jarak jauh oleh nasabah dan dilakukan secara
mandiri tanpa pengawasan customer service / teller (Deana, 2021).
menunjukkan bahwa reaksi pengguna terhadap situs web menentukan
tingkat kepuasan elektronik mereka. Seharusnya menyenangkan untuk
menggunakan dan menjelajahi situs web. Memenuhi permintaan dan
melampaui ekspektasi pelanggan atas kualitas yang dirasakan dalam
memanfaatkan situs jual beli merupakan faktor kunci dalam menentukan
kepuasan pengguna. Sikap positif secara keseluruhan terhadap situs jual beli
biasanya merupakan hasil dari perasaan senang secara keseluruhan. Karena
kepuasan pelanggan elektronik merupakan bisnis yang berbasis online,
maka diperlukan berbagai upaya untuk memperoleh kepuasan. Merupakan
tanggung jawab pemasar untuk beradaptasi dengan variasi tersebut guna

memastikan bahwa bisnis berbasis online dapat mencapai kepuasan
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pelanggan (Firmansyah et al., 2022)Kepercayaan (E-Trust) adalah sebuah
dasar yang sangat utama dalam menjalankan suatu bisnis. Kepercayan
merupakan suatu kesadaran dan perasaan yang timbul dalam diri nasabah
untuk mempercayai dan mengembankan suatu produk, serta dimanfaatkan
oleh perbankan sebagai alat untuk menjaga dan menjalin hubungan jangka
panjang dengan pelanggan. Kepercayaan sendiri merupakan suatu hal yang
sangat penting dalam membangun dan menjaga hubungan baik antara
perbankan dengan nasabah, hal ini disebabkan karena kepercayaan salah
satu unsur penting dalam menubuhkan minat dan merupakan tolak ukur dari
kepuasan nasabah.

Aspek selanjutnya yang diperhatikan adalah E-Customer Loyalty.
Loyalitas pelanggan merupakan hal yang paling penting dalam menentukan
keberhasilan industri perbankan dalam jangka waktu panjang. Hal ini terjadi
di karenakan akibat perusahaan saling berlomba dalam menawarkan
kwalitas jasa yang dipenuhi oleh keinginan nasabah. Apabila kualitas jasa
yang ditawarkan oleh perbankan sesuai dengan kriteria konsumen, maka
akan menguntungkan bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang
setia dengan para nasabah. Loyalitas sendiri adalah cara pelanggan untuk
menunjukkan kesetiaan mereka pada suatu produk layanan, dan hal ini dapat
dipengaruhi oleh seberapa senang mereka dengan penawaran perusahaan.
(Berliana & Sanji, 2022).

Beberapa penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa E-Customer
Loyalty dapat dipengaruhi E-Customer Satisfaction. Berdasarkan penelitian
(Hidayah & Suryadi, 2016) hasil e-satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-loyalty. Didukung oleh penelitian (Melinda, 2017)
Hasilnya adalah e-satisfaction pelanggan berpengaruh terhadap e-loyalty
pelanggan GO-jek. Namun, bertolak belakang pada penelitian (Nurcahyo,
2021) terdapat pengaruh tidak langsung antara e-service quality dengan
e-loyalty melalui E-Customer Satisfaction.

Berdasarkan yang telah dipaparkan pada latar belakang diatas, maka

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul
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“Analisis Pengaruh Fitur E-Service Quality dan E-Trust Terhadap E-

Customer Loyalty Pada Pengguna BNI Mobile Banking dengan E-Customer

Satisfaction sebagai variabel intervening (Studi Bank Negara Indonesia

(BNI) di Pusat Kota Jakarta)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah :

1.

Apakah variabel E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap
E- Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking
di Pusat Kota Jakarta?

. Apakah variabel E-Trust berpengaruh signifikan terhadap E-

Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di
Pusat Kota Jakarta?

Apakah variabel E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap
E-Customer Satisfaction pada nasabah pengguna BNI Mobile
Banking di Pusat Kota Jakarta?

Apakah variabel E-Trust berpengaruh signifikan terhadap E-
Customer Satisfaction pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking
di Pusat Kota Jakarta?

. Apakah E-Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap E-

Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di
Pusat Kota Jakarta?

. Apakah E-Customer Satisfaction memediasi E-Service Quality

terhadap E-Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile
Banking di Pusat Kota Jakarta?

Apakah E-Customer Satisfaction memediasi E-Trust terhadap E-
Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di

Pusat Kota Jakarta?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang permasalahan dan perumusan masalah maka ada

beberapa tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini sebagai berikut :

1.

Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap E-Customer
Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di Pusat Kota
Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh E-Trust terhadap E-Customer Loyalty
pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di Kota Jakarta.

. Untuk mengetahui pengaruh FE-Service Quality terhadap E-

Customer Satisfaction pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking
di Pusat Kota Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh E-Trust terhadap E-Customer
Satisfaction pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di Kota
Jakarta.

. Untuk mengetahui pengaruh E-Customer Satisfaction terhadap E-

Customer Loyalty pada nasabah pengguna BNI Mobile Banking di
Pusat Kota Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh mediasi E-Customer Satisfaction
terhadap E-Service Quality dan E-Customer Loyalty pada nasabah
pengguna BNI Mobile Banking di Pusat Kota Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh mediasi E-Customer Satisfaction
terhadap E-Trust dan E-Customer Loyalty pada nasabah pengguna
BNI Mobile Banking di Pusat Kota Jakarta.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak,

diantaranya sebagai berikut :

1.

Bagi akademisi
Penelitian ini dapat memberikan kontribusi pengetahuan kepada
para praktisi di bidang perbankan konvensional untuk meningkatkan

pengetahuan dan menambah wawasan serta memberi informasi
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mengenai pentingnya e-service quality dan E-Trust terhadap E-
Customer Satisfaction bagi nasabah menggunakan mobile banking.
Bagi pemerintah

Penelitian ini dapat menjadi tolak ukur pemerintah dalam
memberikan dukungan terhadap perbankan konvensional, sehingga
perbankan konvensional memiliki standarisasi model pengukuran
dalam meningkatkan perbankan berbasis Financial Technology
(Fintech) dan lebih memperhatikan terkait hukum yang mengatur
hak-hak nasabah.

Bagi bank konvensional

Penelitian ini dapat menjadi masukan dan saran kepada pihak
perbankan konvensional melalui hasil penelitian agar digunakan
sebagai acuan dalam memaksimalkan kinerja karyawan maupun
sosial dengan meningkatkan e-service quality dan E-Trust terhadap
E-Customer Satisfaction pada nasabah menggunakan mobile

banking.

1.5 Batasan Penelitian

Dalam penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Fitur E-Service

Quality Dan E-Trust Terhadap E-Customer Loyalty Dengan E-Customer

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening” penulis melakukan Batasan:

1.

Variabel Independent (bebas) yang digunakan adalah e-service
quality dan E-Trust.

. Variabel Dependent (terikat) yang digunakan adalah E-Customer

Loyalty.

. Variabel Intervening (mediasi) yang digunakan adalah E-Customer

Satisfaction.

. Objek yang digunakan dalam penelitian adalah nasabah pengguna

BNI mobile banking yang berdomisili di Jakarta.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil-hasil Penelitian Terdahulu

Dalam tabel berikut, beberapa penelitian sebelumnya dijelaskan sebagai

referensi yang mendukung penelitian ini :

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

No | Nama, Tahun, dan Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
| Pengaruh E-Service | Metode yang digunakan | Variabel e-Service quality

Quality, E-
Satisfaction, Dan E-
Trust Terhadap E-
Loyalty Pengguna
Layanan Mobile
Banking Syariah

(Aprillia, 2023)

dalam penelitian ini
adalah metode penelitian
kuantitatif dan untuk
metode analisisnya
menggunakan model
regresi berganda.

berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap e-Loyalty
pengguna layanan mobile banking
syariah, e-Satisfaction berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap
e-Loyalty pengguna layanan mobile
banking syariah, dan variabel E-Trust
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap e-Loyalty pengguna layanan
mobile banking syariah.

2 Pengaruh E-Service | Penelitian dilakukan Hasil dari penelitian ini menunjukkan
Quality Dan E-Trust | dengan menggunakan bahwa variabel e-service quality
Terhadap Kepuasan | metode kuantitatif, yang | berpengaruh secara positif dan
Konsumen merupakan metode yang | signifikan terhadap kepuasan

. . .| berguna untuk meneliti konsumen, variabel E-Trust juga
(Firdha Aurelia Putri | 1q5156i/sampel berpengaruh secara positif dan
& Marlena, 2021) signifikan terhadap kepuasan

konsumen.

3 Pengaruh Fitur E- Penelitian ini Hasil penelitian fitur transaksi, relasi,
Commerce Terhadap | menggunakan analisis dan sosial secara bersama-sama
Kepuasan Nasabah data kuantitatif berpengaruh positif dan signifikan
Pengguna Aplikasi terhadap kepuasan nasabah.

BSI Mobile

(Armiyansah, 2023)

14
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4 | Pengaruh E-Service Jenis penelitian yang | Hasil dari penelitian ini
Quality, E-Trust dan E- digunakan yaitu menunjukkan bahwa variabel
Satisfaction terhadap E- penelitian kuantitatif | fasilitas berpengaruh signifikan
Loyality Konsumen terhadap kepuasan nasabah dimasa
Muslim pandemic covid-19. Dan variabel

pelayanan tidak berpengaruh
(Asnaniyah, 2022) terhadap kepuasan nasabah dimasa
pandemic covid-19.

5 | Pengaruh E-Service Metode penelitian ini | Hasil penelitian ini menunjukkan
Quality Terhadap E- adalah Kuantitatif dimensi E-Service Quality yang
Customer Loyalty Melalui | dengan analisis paling berpengaruh adalah User
E-Customer Satisfaction konklusif untuk Friendliness. E-Service Quality
Sebagai Variabel menguji hipotesis dan | berpengaruh secara positif dan
Intervening Pada Aplikasi | kausal untuk signifikan terhadap E-Customer
Tiket.Com menjelaskan Satisfaction. E-Customer

hubungan sebab- Satisfaction berpengaruh langsung

(Atmojo & Widodo, 2021) | akibat pada variabel. positif dan signifikan terhadap E-
Customer Loyalty. E-service quality
tidak berpengaruh langsung
terhadap E-Customer Loyalty. E-
service quality berpengaruh secara
tidak langsung yang positif dan
signifikan terhadap E-Customer
Loyalty melalui E-Customer
Satisfaction.

6 | Pengaruh E-Service Penelitian yang Hasil penelitian ini menunjukkan
Quality Dan E-Recovery digunakan merupakan | bahwa e-service quality dan e-
Service Quality Terhadap | jenis causal research | recovery service quality
E-Customer Satisfaction dengan pendekatan berpengaruh signifikan dan positif
Dan E-Customer Loyalty kuantitatif. terhadap E-Customer Satisfaction

dan E-Customer Loyalty.
(Tambusai et al., 2019)

7 | Upaya Meningkatkan E- Metode yang Hasil penelitian menunjukkan E-
Satisfaction Melalui E- digunakan dalam Trust berpengaruh positif dan
Trust Dan E-Service penelitian ini adalah signifikan terhadap e-satisfaction,
Quality Pada Pengguna metode penelitian e-service quality
Shopee Kota Bandung kuantitatif berbentuk

survei
(Roisah et al., 2022)

8 | Pengaruh E-Service Metode untuk Hasil data yang di analisis yang
Quality Terhadap menganalisis data digunakan dalam penelitian ini
Kepuasan Pelanggan Di yang dipergunakan yaitu E-Service Quality (X) dan
Aplikasi E-Commerce untuk penelitian ini berpengaruh positif terhadap
Shopee adalah metode Kepuasan Pelanggan secara parsial.

penelitian deskriptif
(Juhria et al., 2021) dan verifikatif.

9 | Pengaruh E-Trust terhadap | Penelitian ini Hasil penelitian menunjukkan
E-Loyalty Dimediasi oleh | merupakan penelitian | bahwa E-Trust berpengaruh positif
E-Satisfaction pada kuantitatif dengan dan signifikan terhadap E-Loyalty
Pengguna Dompet Digital | pendekatan deskriptif | melalui E-Satisfaction.

Gopay dan verifikatif.
(Liani & Yusuf, 2021)
10 | Analisis Pengaruh E- Penelitian ini Hasil penelitian yang diperoleh

Service Quality Dan E-

menggunakan

menunjukan bahwa E-Service
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Trust Terhadap E- pendekatan kuantitatif | Quality tidak berpengaruh

Custumer Loyalty dengan menggunakan | signifikat terhadap E-costumer

Menggunakan Mobile data primer dan loyalty, E-Trust berpengaruh positif

Banking Dengan E- penentuan sampel dan signifikat terhadap E-costumer

Custumer Satisfaction menggunakan rumus | loyalty, E-service Quality

Sebagai Variabel dari Neresh K berpengaruh positif terhadap E-

Intervening (Studi Bank Malhotra costumer satisfaction, E-Trust

Syariah Indonesia (BSI) berpengaruh positif dan signifikat

Di Kota Malang) terhadap E-costumer satisfaction,
E-costumer satisfaction

(Ramadan, 2023) berpengaruh positif dan sinifikat
terhadap e-custumer loyalty, E-
costumer satisfaction mampu
memediasi hubungan antara e -
service quality terhadap e-loyalty,
E-costumer satisfaction mampu
memediasi hubungan antara E-
Trust terhadap e-loyalty

Sumber: Data diolah peneliti
Tabel 2. 2

Penelitian Terdahulu

No | Nama, Tahun, dan Judul Persamaan Perbedaan Variabel
Penelitian Penelitian
1 Pengaruh E-Service Terdapat Terdapat perbedaan X1:E-
Quality, E-Satisfaction, persamaan pada pada variabel Service
Dan E-Trust Terhadap E- Variabel dependen : e-loyality Quality
Loyalty Pengguna Layanan | independent : E- X2 : E-
Mobile Banking Syariah Service Quality Dan pada penelitian Satisfaction
dan E-Trust menggunakan spss X3 : E-Trust
(Aprillia, 2023) Persamaan sebagai alat mengolah | Y : E-
selanjutnya pada | data Loyalty
objek penelitian Dan perbedaan
yang mengarah selanjutnya subjek
pada pengguna penelitian yang
layanan mobile ditujukan bagi
banking pengguna mobile
banking bank syariah
2 Pengaruh E-Service Terdapat Perbedaan pada X1:E-
Quality Dan E-Trust persamaan pada penelitian ini tidak Service
Terhadap Kepuasan Variabel adanya variabel Quality
Konsumen independen t: E- intervening, dan pada | X2 : E-Trust
. i . Service Quality penelitian Y:
(Firdha Aurelia Putri & dan E-Trust menggunakan spss Kepuasan
Marlena, 2021) Pada variabel sebagai alat mengolah | Konsumen
independen : data
Kepuasan
Konsumen Dan objek penelitian
menggunakan e-
commerce shopee.
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Pengaruh Fitur E- Pada variabel Terdapat perbedaan X:e-
Commerce Terhadap dependent : pada Variabel commerce
Kepuasan Nasabah Kepuasan independent : e- Y:
Pengguna Aplikasi BSI Konsumen pada commerce Kepuasan
Mobile nasabah bank nasabah
Dan Penelitian ini
(Armiyansah, 2023) menggunakan bantuan
software SPSS 25
untuk membantu
analisis data dan objek
yang ditujukan pada
pengguna aplikasi BSI
Mobile
Pengaruh E-Service Terdapat Terdapat X1 : E-
Quality, E-Trust dan E- persamaan pada pada Variabel Service
Satisfaction terhadap E- Variabel intervening : e- Quality
Loyality Konsumen Muslim | independen : £- loyality X2 : E-Trust
Service Quality X3 E-
(Asnaniyah, 2022) dan E-Trust Dan penelitian ini Satisfaction
menggunakan bantuan | Y : E-
SPSS versi 28. Loyality
Pengaruh E-Service Quality | Terdapat Terdapat perbedaan X E-
Terhadap E-Customer persamaan pada pada variabel Service
Loyalty Melalui E- variabel dependent : E- Quality
Customer Satisfaction independent : E- Customer Loyalty dan | Y : E-
Sebagai Variabel Service Quality intervening : E- Customer
Intervening Pada Aplikasi Customer Satisfaction | Loyalty
Tiket.Com Z:E-
Subjek pada Customer
(Atmojo & Widodo, 2021) penelitian merujuk Satisfaction
pada pengguna
aplikasi tiket.com
Pengaruh E-Service Quality | Terdapat Terdapat perbedaan X1:E-
Dan E-Recovery Service persamaan pada pada variabel Service
Quality Terhadap E- Variabel independent : e- Quality
Customer Satisfaction Dan | independen : E- recovery quality (X2) | X2 : E-
E-Customer Loyalty Service Quality Dan variabel Recovery
X1 dependent : E- Service
(Tambusai et al., 2019) Dan variabel Customer Loyalty Quality
dependent : E- Dan subjek penelitian | Y1 : E-
Customer menggunakan Customer
Satisfaction pengguna marketplace | Satisfaction
shopee. Y2:E-
Customer
Loyalty
Upaya Meningkatkan E- Terdapat Penelitian ini X1 : E-Trust
Satisfaction Melalui E- persamaan pada menggunakan rumus X2 : E-
Trust Dan E-Service Variabel RaoPurba dengan Service
Quality Pada Pengguna dependent : e- pengukuran skala Y: E-
Shopee Kota Bandung satisfaction likert. Satisfaction

(Roisah et al., 2022)

Dan independent :

E-Trust dan e-
service quality

Dan subjek penelitian
menggunakan
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pengguna marketplace
shopee.
8 Pengaruh E-Service Quality | Terdapat Subjek penelitian X:E-
Terhadap Kepuasan persamaan pada menggunakan Service
Pelanggan Di Aplikasi £- Variabel pengguna marketplace | Quality
Commerce Shopee independen : E- shopee. Y:
Service Quality Dan penelitian ini Kepuasan
(Juhria et al., 2021) dan variabel menggunakan bantuan | Pelanggan
dependent : SPSS
kepuasan
konsumen
9 Pengaruh E-Trust terhadap | Terdapat Terdapat perbedaan X : E-Trust
E-Loyalty Dimediasi oleh persamaan pada pada variabel Y : e-loyality
E-Satisfaction pada Variabel dependent : e-loyality | Z : e-
Pengguna Dompet Digital independent : E- Dan variabel satisfaction
Gopay Trust intervening : e-
satisfaction

(Liani & Yusuf, 2021) Dan subjek penelitian
menggunakan
pengguna aplikasi
gojek

10 | Analisis Pengaruh E- Terdapat Terdapat perbedaan X1:E-
Service Quality Dan E- persamaan pada pada variabel Service
Trust Terhadap E-Custumer | Variabel dependent : E- Quality
Loyalty Menggunakan independent : e- Customer Loyalty X2 : E-Trust
Mobile Banking Dengan E- | service & E-Trust | Dan variabel Y :E-
Custumer Satisfaction intervening : E- Customer
Sebagai Variabel Customer Satisfaction | Loyalty
Intervening (Studi Bank Subjek pada Z: E-
Syariah Indonesia (BSI) Di penelitain merujuk Custumer
Kota Malang) BSI Satisfaction
(Ramadan, 2023)

Sumber: Data diolah peneliti

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Mobile Banking

Fase awal transformasi bank menjadi penyedia jasa keuangan (FSP)
adalah mobile banking. Dalam hal ini, bank berfungsi lebih dari sekedar
tempat menerima dan menyimpan uang tunai. Di masa depan, bank akan
bertindak sebagai FSP yang menangani urusan keuangan nasabahnya
(Tirtana & Sari, 2014). Termasuk pembayaran tagihan dan perencanaan
dana pensiun. Ini adalah layanan individual yang dibuat untuk
memenuhi kebutuhan klien. Hutabarat (2010) mendefinisikan mobile

banking sebagai jenis perbankan yang menggunakan perangkat seluler,
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seperti telepon, untuk memberikan layanan yang hampir identik dengan
ATM—Xkecuali untuk menerima uang tunai. Selain itu, Mattila (2003)
mendefinisikan mobile banking sebagai jenis layanan keuangan yang
disampaikan melalui saluran nirkabel. Menggunakan teknologi telepon
seluler, mobile banking adalah bagian dari perbankan elektronik. Ada
dua jenis mobile banking: WAP-banking, yaitu sejenis layanan internet
seluler yang dapat diakses menggunakan koneksi GPRS (internet), dan
SMS-banking, yang dapat diakses dengan mengirimkan pesan teks.
Terdapat alternatif untuk mobile banking karena mudah digunakan,
bermanfaat, aman (berdasarkan nomor ponsel), nyaman, dan
menyenangkan. (Tirtana & Sari, 2014).

Menurut Ikatan Bankir Indonesia (2014:115) Mobile Banking ialah
layanan perbankan yang dapat di access langsung menggunakan telepon
seluler atau GSM (Global for Mobile Communication) menggunakan
SMS  (Short Message Service). Pengertian M-Banking menurut
Riswandi (2005) M-Banking merupakan suatu layanan inovatif yang
ditawarkan oleh bank yang memungkinkan pengguna kegiatan transaksi
perbankan melalui smartphone. Dengan adanya M-Banking, kegiatan
yang biasanya dilakukan secara manual, artinya kegiatan sebelumnya
nasabah datang langsung ke bank, kini dapat dilakukan dengan
menggunakan handphone yang sudah terpasang aplikasi M-Banking,

dengan begitu nasabah dapat menghemat waktu dan biaya.
2.2.2 Faktor yang mempengaruhi Mobile Banking

a) Kemudahan
Menurut Malhotra dan Galleta kemudahan diartikan sebagai
taraf kepercayaan individu jika sistem teknologi dapat
digunakan dengan mudah. Maka jika jasa yang diberikan
teknologi diasumsikan mudah dipakai oleh penggunanya, dapat
memotivasi pemakainya guna menerima dan menggunakan

teknologi tersebut.
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b) Kualitas Layanan
Kualitas layanan merupakan suatu peneliaian dari pelanggan
berhubungan jasa atas produk atau layanan yang diterima,
melalui taraf pelayanan yang diharapkan. Mutu pelayanan untuk
produsen adalah spesifikasi produk atau jasa yang dibuat dan
diselaraskan dengan kebutauhan dan kemauan para konsumen,
alhasil konsumen tersebut akan merasakan kepuasan.
¢) Keamanan
Menurut Yose Indarta keamanan informasi merupakan
sebuah struktur dari proses keamanan perusahaan yang personal
dan organisasional dalam penyelarasan terhadap misi dan
rencana perusahaan. Dengan kata lain yang dimaksud keamanan
adalah bagaimanan cara peruhaan dapat mencegah penipuan di

sebuah sistem yang berbasis informasi.
2.2.3 Kelebihan dan Kekurangan Mobile Banking

a) Kelebihan
Mobile banking memberikan efek positif bagi penggunanya.
Adapun keuntungan yang dapat diambil dari pemakaian mobile
banking yaitu :
1) Memudahkan ketika ingin mengirim uang ke orang lain
Dengan menggunakan mobile banking transfer atau
kirim uang menjadi lebih mudah dan cepat. Tidak butuh
waktu lima menit uang tersebut telah sampai pada
rekening tujuan. Tidak perlu pergi ke ATM atau pergi ke
bank hanya untuk transfer uang karena sekarang dapat
dijalankan secara langsung melalui telephone pintar.
2) Bayar tagihan dengan cepat dan mudah
Semenjak adanya mobile banking, membayar

tagihan menjadi lebih efektif dan efisien. Seperti halnya
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bayar listrik tidak perlu jauh-jauh datang ke loket PLN
namun cukup dari smartphone saja.
3) Memantau saldo rekening
Memantau saldo rekening juga diperlukan karena
banyak kejadian yang saldo rekeningnya tiba-tiba hilang
akibat dari ulah orang-orang jahat. Ketika sudah
diketahui sisa saldo yang berkurang yang mana nasabah
tidak melakukan transaksi, maka bisa langsung
menelpon customer service bank atau bisa juga datang
langsung ke kantor cabang terdekat. Jadi masalah bisa
ditangani lebih cepat.
4) Transaksi lebih aman
Jika dibandingkan dengan transaksi melalui ATM,
transaksi melalui mobile banking jauh lebih aman karena
Ketika transaksi di ATM sebenarnya banyak orang yang
mengintai. Sedangkan jika menjalankan transaksi
melalui mobile banking dapat dijalankan tidak terbatas
ruang dan secara private karena tidak ada pengawasan
dari individu lainnya. Sehingga risiko uang dirampok
semakin berkurang.
5) Gratis
Dalam pembuatan mobile banking tidak dikenai
biaya seperti ketika membuat rekening baru. Hanya saja
penggunaan mobile banking ini memerlukan kuota
internet dan SMS alhasil sedikit mengurangi pulsa dan
kuota.
b) Kekurangan
1) Keberhasilan transaksi tergantung pada jaringan internet
Peluang transaksi gagal atau error Ketika di ATM
sangat sedikit karena mereka mempunyai server khusus

yang langsung terhubung disetiap cabang. Sedangkan
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dalam penggunaan mobile banking, kesusksesan
transaksi ditentukan pada kestabilan jaringan internet
yang dipakai.
Ribet mengurus akun ketika handphone hilang atau
dicuri

Ketika handphone hilang atau dicuri maka harus
menutup akun sementara karena semua data rekening
ada dalam akun supaya individu yang membawa
handphone tersebut tidak dapat memakai mobile banking
nya.
Rentan adanya scamming dari pihak yang mengaku
petugas bank

Mobile banking yang telah disertai keamanan taraf
tinggi membuat risiko pencurian uang melalui metode
meretas akun M-Banking sangatlah minim. Namun,
kemungkinan terjadi penipuan yang dikarenakan
kelalaian dari nasabah yang memberikan informasi akun
M-Banking kepada orang yang mengaku-ngaku petugas
bank. Telah banyak oknum yang mengaku sebagai
petugas bank dan kemudian meminta informasi
rekening, kata sandi, dan pin dengan alasan hendak
melakukan pengecekan, terjadi salah pengiriman uang
dan lainnya. Penipuan yang dijalankan melalui online,
maka pelaku dapat bergerak lebih efisien dan sukar
ketika hendak melacaknya tanpa bantuan dari pihak
kepolisian.
Smartphone yang masih memakai android versi lama
tidak dapat di install M-Banking

Tidak seluruh M-Banking dapat dipakai pada ponsel
pintar versi lama. Karena smartphone versi lama tidak

bisa memuat data dan tampilan dari aplikasi tersebut.
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2.2.4 Pengertian e-service quality

Zeithaml et al. (2002) mendefinisikan kualitas dari layanan
electronic sebagai transaction yang terjadi antara pelanggan dengan
digital platform, yang dimana platform tersebut menawarkan
kemudahan serta efisiensi bagi pelanggan untuk berbelanja, membeli,
dan mendapatkan barang. Saat menggunakan layanan -elektronik,
pelanggan menilai seluruh proses yang mereka lalui untuk menerima
kualitas layanan secara keseluruhan, bukan hanya setiap sub-proses di
setiap kunjungan online.

Literasi baru Kualitas Layanan (ServQual) disebut E-Service
Quality, atau E-ServQual. E-ServQual adalah alat yang dirancang untuk
menilai layanan yang ditawarkan melalui Internet. Kemampuan situs
web untuk mendukung operasi pembelian, distribusi, dan belanja secara
lebih efektif dan efisien dikenal sebagai kualitas layanan
elektronik.(Chase, et al., 2006). Parasuraman et al. (2005) menjelaskan
bahwa E-Service Quality ialah sejauh mana suatu situs website dapat
memberikan facility online shoping, pembelian, serta pengiriman secara
online yang efisiens dan efektif.

Menurut Pearson (2012) e—service quality didefiniskan sebagai
pertemuan antara ekspektasi konsumen tanpa interaksi langsung dalam
layanan yang diberikan E-service quality is defined as meeting customer
expectations without the service encounter relying on human-to-human
interaction. Menurut Chase et al (2014) kualitas layanan elektronik
mengacu pada jenis kualitas layanan yang lebih komprehensif yang
memanfaatkan platform online untuk menghubungkan pelanggan dan
penjual serta memfasilitasi transaksi pembelian yang sukses dan efisien.
Definisi ini mengarah pada kesimpulan bahwa kualitas layanan
elektronik adalah layanan yang membantu pelanggan dalam tugas

pembelian dan distribusi secara efektif dan efisien melalui situs web.
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Faktor-faktor yang mempengaruhi e-service quality

Berdasarkan model service quality Kotler dan Keller (2016) ada

lima faktor penentu kualitas layanan yaitu, “Reliability (keandalan),

Responsiveness (tingkat responsif atau tanggap), Assurance (Jaminan),

Empathy (empati) dan Tangible (berwujud)”

1.

2.2.6

“Reliability (Keandalan) yaitu kemampuan untuk melakukan
layanan yang dijanjikan dengan andal dan akurat.
Responsiveness (Daya Tanggap) yaitu kemauan untuk membantu

pelanggan dan memberikan layanan yang cepat.

. Assurance (Jaminan) yaitu pengetahuan dan kesopanan karyawan

serta kemampuan mereka untuk menyampaikan kepercayaan dan
keyakinan.

Empathy (Empati) yaitu pemberian kepedulian, perhatian individual
kepada pelanggan.

Tangible (Berwujud) yaitu penampilan fasilitas fisik, peralatan, staf,

dan materi komunikasi.”
Indikator e-service quality

Kualitas layanan elektronik dikemukakan Parasuraman et al., (2005)

mencakup tujuh indikator, sebagai berikut:

1) Efficiency (Efisiensi), yaitu kemudahan dalam
mengakses informasi di website atau aplikasi. Dalam
mencari produk layanan yang diinginkan pelanggan
online serta mencari informasi produk atau layanan
tersebut.

2) Availability (Ketersediaan), berkaitan dengan suatu
perusahaan jasa dalam menyediakan pelayanan apa yang
dibutuhkan oleh para konsumen.

3) Responsiveness (Daya Tanggap), yaitu kemampuan
mengembangkan website atau aplikasi dalam memberi

informasi tepat kepada pelanggan ketika terdapat
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masalah, serta memiliki mekanisme untuk mengatasi
masalah tersebut.

4) Fulfillment (Pemenuhan), keberhasilan sebuah website
atau aplikasi mengantarkan produk/layanannya sesuai
janji serta kemampuannya untuk memperbaiki proses
transaksi website saat terjadi kesalahan.

5) Privacy (Privasi), yaitu ketika website atau aplikasi telah
dipercaya oleh pelanggan untuk menjaga & menyimpan
data pribadinya.

6) Compensation (Kompensasi), yaitu usaha memberi ganti
rugi, kompensasi atau penggantian biaya layanan kepada
konsumen jika terjadi kesalahan dari penyedia produk
atau layanan.

7) Contact (Kontak), yaitu keadaan website yang dapat
menyediakan pengguna fitur kontak layanan untuk

menyampaikan keluhan.”

Indikator e-service quality menurut Ladhari dalam (Rahayu, 2018)

terdiri dari:

1) "Reliability (Keandalan) yaitu kecakapan dalam
melaksanakan pelayanan

2) Responsiviness (Daya Tanggap) yaitu membantu
konsumen dan memberikan pelayanan dengan cepat dan
sesuai

3) Privacy/security (Privasi / Keamanan) yaitu keamanan
dan jaminan data pelanggan

4) Information quality / benefit (Manfaat / Kualitas
Informasi) yaitu kesesuaian informasi yang diberikan

Perusahaan
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5) Ease of use / usability (Kemudahan Penggunaan /
Kegunaan) yaitu usaha yang dibutuhkan pelanggan
dalam mengakses informasi,

6) Web Design (Desain Situs) yaitu fitur estetika dalam

website”.
2.2.7 Konsep e-service quality menurut kajian islam

Dalam pelayanan islam manusia menjunjung tinggi nilai interaksi
sosial yang baik, berbuat baik kepada sesama, sebagaimana firman

Allah dalam surat al-qasas ayat 77:

22T S 2Ty B e Blidd a5 Vs 521 5130 2 BLH T &505
it LY By o (3 sl &8 Y5 G

"Dan carilah (pahala) negeri akhirat dengan apa yang telah
dianugerahkan Allah kepadamu, tetapi janganlah kamu lupakan
bagianmu di dunia dan berbuatbaiklah (kepada orang lain)
sebagaimana Allah telah berbuat baik kepadamu, dan janganlah kamu
berbuat kerusakan di bumi".

Ayat ini mengandung arti bahwa harta yang dimiliki manusia harus
memiliki fungsi sosial. Ayat ini juga mengajarkan untuk tidak berpikir
bahwa kehidupan hanya di dunia, karena masih ada kehidupan di akhirat
nanti.

Adapun salah satu hadits yang sesuai sebagaimana yang

diriwayatkan dari HR. Thabrani dari Aisyah r.a
O &2 03 ok 28hsT aall O s

"Sesungguhnya Allah mencintai jika salah seorang di antara kalian
menjalankan suatu pekerjaan, ia menyempurnakannya". (HR. Thabrani

dari Aisyah r.a).
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2.2.8 Pengertian E-Trust

Komponen kunci dari profitabilitas bisnis adalah loyalitas
pelanggan. (Anderson & Srinivasan, 2003). Menurut Griffin (2003),
menyatakan bahwa pelanggan menunjukkan loyalitas ketika mereka
melakukan pembelian diskresi dalam jangka waktu yang lama, seperti
yang diungkapkan oleh banyak pengambil Keputusan. Hur et al., (2011)
e-loyalty ialah niat pelanggan untuk melihat kembali ke situs website,
baik mereka akan melakukan pembelian secara online atau tidak.
Menurut konsep ini, dalam keadaan normal, basis pelanggan yang
berdedikasi dapat bermanfaat dan menguntungkan. Loyalitas pelanggan
sebagaimana dijelaskan oleh Pearson (dalam Setyaningsih, 2014) adalah
keadaan pikiran yang menjadi ciri pelanggan yang mengabdikan diri
untuk membeli kembali barang dan jasa perusahaan serta
merekomendasikannya kepada orang lain. Para ahli telah menyadari
bahwa mempertahankan loyalitas klien adalah cara utama agar bisnis
dapat terus berkembang, menghasilkan keuntungan, dan tetap
kompetitif (Anderson & Srinivasan, 2003).

E-loyalitas dijelaskan oleh Srinivasan et al. (2002) sebagai sikap
positif pelanggan terhadap toko online yang mengarah pada bisnis
berulang. Akibatnya, minat pelanggan dan rencana untuk melakukan
pembelian lebih lanjut dari pemasok di masa depan merupakan e-loyalty
(Islam, et al., 2012). Selain itu, e-loyalty menggambarkan tujuan
pelanggan untuk berbicara baik tentang bisnis tertentu dan
menyarankannya kepada orang lain (Zeithaml, et al., 1996). Pelanggan
lebih cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan
suatu toko kepada orang lain jika mereka memiliki pengalaman yang
menyenangkan di sana (Islam et al., 2012). Keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian (Flavian et al., 2006) atau kembali ke situs web
(Cyr, Bonanni, Bowes, & Ilsever, 2005) disebut sebagai e-loyalty. E-
loyalitas dipandang sebagai hal yang penting. E-loyalty dianggap

sebagai konstruksi yang penting karena secara positif mempengaruhi
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profitabilitas jangka panjang (Ribbink, et al., 2004) dan rujukan dari
mulut ke mulut (Van Riel, et al., 2001).

Layanan mobile banking berbasis internet memerlukan kepercayaan
antara bank dan nasabahnya. Komunikasi langsung antara klien dan staf
dilarang saat menggunakan layanan atau melakukan pembelian online.
Keputusan pelanggan dapat dipengaruhi hanya dengan memeriksa
produk yang disajikan di situs web atau aplikasi. Oleh karena itu, salah
satu elemen yang mempengaruhi layanan pelanggan dan keputusan
pembelian adalah tingkat kepercayaan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2016) kesiapan perusahaan untuk
bergantung pada mitranya disebut kepercayaan. Hal ini bergantung pada
berbagai aspek antar organisasi dan antarpribadi, termasuk tingkat
kompetensi, kejujuran, integritas, dan kebaikan yang dirasakan
perusahaan. Kepercayaan elektronik (E-Trust) adalah istilah yang
digunakan untuk menggambarkan kepercayaan pada layanan berbasis
web. Perkembangan sikap antara pembeli dan penjual, termasuk
ekspektasi dan gagasan konsumen tentang kualitas yang terkait dengan
keandalan vendor online, dikenal sebagai e-frust (Suariedewi &
Suprapti, 2020). E-trust adalah keyakinan yang dirasakan pelanggan
terhadap kemampuannya melakukan pembelian secara online. Ketidak
pastian mengenai bahaya yang terkait dengan pembayaran dan
keamanan data di situs e-commerce dapat menimbulkan ketidak
percayaan konsumen (Bulut, 2015).

Menurut Kim dkk. (2003), dimensi utama dari situs online adalah
kepercayaan pelanggan terhadapnya (E-Trust). Kepercayaan
didefinisikan oleh Moorman et al. (1993) yang dikutip oleh Ishak dan
Luthfi (2011) sebagai kapasitas individu untuk bergantung pada pihak
lain dalam suatu transaksi karena individu tersebut mempunyai
kepercayaan terhadap pihak lain tersebut. Kepercayaan adalah elemen
kunci dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan klien. Hal

ini terutama berlaku dalam hal melindungi privasi pelanggan, yang
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dapat menjaga kredibilitas produk atau layanan seiring berjalannya

waktu (Al-dweeri et al., 2017).

229

Faktor-faktor yang mempengaruhi E-Trust

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi E-Trust

seseorang. McKnight et al (2002) menyatakan bahwa ada faktor-faktor

yang dapat mempengaruhi E-Trust konsumen yaitu perceived web

vendor reputation dan perceived web site quality.

1.

2.

Perceived web vendor reputation, reputasi adalah kualitas yang
diberikan teruntuk vendor oleh pihak ketiga atau sumber informasi
lainnya. Karena pelanggan tidak memiliki pengalaman langsung
dengan vendor, reputasi dapat menjadi sangat penting dalam
membina hubungan online dan mendapatkan kepercayaan dari calon
pelanggan. Perasaan bahaya dan ketidakamanan pelanggan ketika
berbisnis dengan penjual mungkin berkurang karena informasi
positif yang mereka dengar tentang penjual. Hal ini dapat
berkontribusi pada peningkatan kepercayaan pelanggan terhadap
keterampilan, kebaikan, dan kejujuran pedagang.

Perceived web site quality yaitu persepsi khususnya kesan quality
website dari toko online. Penampilan toko secara virtual mungkin
saja mempengaruhi kesan awal yang tercipta. (dalam Chen &
Phillon, 2003), menyatakan bahwa website yang ditampilkan
dengan baik menunjukkan bahwa toko online tersebut mampu
menjalankan bisnis. Ketika sebuah website terlihat profesional, hal
itu membuat klien merasa nyaman, sehingga meningkatkan
kepercayaan diri dan tingkat kenyamanan mereka saat melakukan

pembelian.

2.2.10 Indikator E-Trust

Adapun indikator-indikator kepercayaan menurut teori Robbins et

al., (2007) menyebutkan bahwa terdapat 5 dimensi utama dalam konsep
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trust (kepercayaan) yang dapat dijadikan untuk pengukuran

kepercayaan yang meliputi :

1.

“Integrity (integritas) : Honest atau kejujuran dan truth-fullness atau
bersikap dengan sebenarnya.

Competence (kompetensi) : keterampilan serta pengetahuan teknis
dan standar pribadi.

Consistency (konsisten) : terkait dengan penilaian individu dalam
menghadapi situasi, kemampuan memprediksi, dan keandalan.
Loyality (loyalitas) : berkaitan dengan keinginan untuk dapat
melindungi serta keinginan menyelamatkan orang lain.

Openness (keterbukaan) : kesediaan dalam berbagi informasi

dengan bebas”.

Sedangkan menurut Kim et al., dimensi E-Trust terdiri atas tiga

dimensi yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence) dan

integritas (integrity).

a. Kemampuan (4bility)

Kemampuan penjual atau perusahaan dalam mempengaruhi
dan memberi wewenang pada suatu wilayah tertentu disebut
dengan kapabilitas. Dalam hal ini, kemampuan penjual untuk
menyediakan, memenuhi, dan melindungi transaksi dari
intervensi pihak luar. Hal ini menandakan bahwa dalam
melakukan transaksi, pelanggan mendapatkan kepuasan dan
jaminan keamanan dari pemasok. Kim et al. (2003) menyatakan
bahwa kemampuan mencakup kompetensi, pengalaman,
dukungan institusi, dan bakat ilmiah.

b. Kebaikan hati (Benevolence)

Kebaikan adalah kesediaan penjual untuk memuaskan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan kedua belah pihak.
Penjual bisa mengoptimalkan keuntungannya, namun kepuasan

pelanggan juga cukup tinggi. Penjual sangat memperhatikan



31

pencapaian kepuasan pelanggan selain memaksimalkan
pendapatan. Menurut Kim et al. (2003), benevolence meliputi
perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima.

c. Integritas (Integrity)

Integritas berkaitan dengan cara vendor menjalankan bisnis
dan kebiasaan mereka. Dapat dipercaya atau tidak nya suatu
produk bergantung pada kualitasnya. Menurut Kim dkk. (2003),
integritas dapat dilihat dari sudut pandang keterhubungan
(dependency), kejujuran (honesty), keadilan (fairness),
pemenuhan  (fulfillment),  kesetiaan  (loyalty), dan

keterusterangan (honesty).
2.2.11 Konsep E-Trust menurut kajian islam

Dalam perspektif Islam, E-Trust merupakan hal yang sangat penting,
hal karenakan berjalan atau tidaknya suatu perbankan berdasarkan
kemauan nasabah menabung dan menggunakan jasa disuatu perbankan.

Hal ini dijelaskan dalam surat Al—baqarah ayat 283 yang berbunyi :

IHET SRR N w}iﬁi&; BB f A e

e 143 ssL@MJs sjwi) N Sl ) dﬁj S S &;J:, 695\ s¢s

¥ °
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Yang artinya : “Jika kamu dalam perjalanan, sedangkan kamu tidak
mendapatkan seorang pencatat, hendaklah ada barang jaminan yang
dipegang. Akan tetapi, jika sebagian kamu memercayai sebagian yang
lain, hendaklah yang dipercayai itu menunaikan amanatnya (utangnya)
dan hendaklah dia bertakwa kepada Allah, Tuhannya. Janganlah kamu
menyembunyikan kesaksian karena siapa yang menyembunyikannya,
sesungguhnya hatinya berdosa. Allah Maha Mengetahui apa yang kamu

kerjakan”.
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Ayat ini menyatakan bahwa dalam melakukan transaksi tentunya
seorang nasabah harus memiliki rasa percaya terhadap tempat dia
menabung, kepercayaan muncul dari cara yang diberikan oleh
perbankan dalam melayani anggota dengan cara yang baik.
Kepercayaan sendiri didefinisikan sebagai keinginan untuk
mempercayakan yang kita miliki ke orang lain.

Sedangkan E-Trust menurut hadits nabi riwayat Ibnu Majah yang
artinya:

"Penjual dan pembeli memiliki hak pilih selama belum berpisah. Jika
keduanya berlaku jujur (terhadap kekurangan barang dagangannya)
dan menjelaskan (keadaan barangnya), mereka akan diberi berkah
dalam jual belinya. Jika mereka menyembunyikan cacat dan berdusta,
hilanglah berkah jual beli mereka".

Hadits ini menekankan pentingnya kejujuran dalam transaksi jual beli,

termasuk dalam hubungan nasabah.
2.2.12 Pengertian E-Customer Loyalty

Komponen kunci dari profitabilitas bisnis adalah loyalitas
pelanggan. (Anderson & Srinivasan, 2003). Menurut Griffin (2003),
menyatakan bahwa pelanggan menunjukkan loyalitas ketika mereka
melakukan pembelian diskresi dalam jangka waktu yang lama, seperti
yang diungkapkan oleh banyak pengambil Keputusan. Hur et al., (2011)
e-loyalty adalah niat pelanggan untuk kembali ke situs website, baik
mereka melakukan pembelian secara online atau tidak. Menurut konsep
ini, dalam keadaan normal, basis pelanggan yang berdedikasi dapat
bermanfaat dan menguntungkan. Loyalitas pelanggan sebagaimana
dijelaskan oleh Pearson (dalam Setyaningsih, 2014) adalah keadaan
pikiran yang menjadi ciri pelanggan yang mengabdikan diri untuk
membeli  kembali  barang dan  jasa  perusahaan  serta
merekomendasikannya kepada orang lain. Para ahli telah menyadari

bahwa mempertahankan loyalitas klien adalah cara utama agar bisnis
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dapat terus berkembang, menghasilkan keuntungan, dan tetap
kompetitif (Anderson & Srinivasan, 2003).

E-loyalitas dijelaskan oleh Srinivasan et al. (2002) sebagai sikap
positif pelanggan terhadap toko online yang mengarah pada bisnis
berulang. Akibatnya, minat pelanggan dan rencana untuk melakukan
pembelian lebih lanjut dari pemasok di masa depan merupakan e-loyalty
(Islam, et al., 2012). Selain itu, e-loyalty menggambarkan tujuan
pelanggan untuk berbicara baik tentang bisnis tertentu dan
menyarankannya kepada orang lain (Zeithaml, et al., 1996). Pelanggan
lebih cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan
suatu toko kepada orang lain jika mereka memiliki pengalaman yang
menyenangkan di sana (Islam et al., 2012). Keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian (Flavian et al., 2006) atau kembali ke situs web
(Cyr, et al., 2005) disebut sebagai e-loyalty. E-loyalitas dipandang
sebagai hal yang penting. E-loyalty dianggap sebagai konstruksi yang
penting karena secara positif mempengaruhi profitabilitas jangka
panjang (Ribbink, et al., 2004) dan rujukan dari mulut ke mulut (Van
Riel, et al., 2001).

2.2.13 Faktor-faktor yang mempengaruhi E-Customer Loyalty

Adapun beberapa faktor yang menyebabkan konsumen akan loyal
terhadap produk atau jasa menurut Griffin (2013) yaitu: (1) Nilai merek
merupakan penilaian pelanggan yang mempertimbangkan keunggulan
di atas biaya atau harga yang harus dibayar; (2) Sifat konsumen adalah
kualitas unik yang membedakan setiap orang dengan yang lain. (3)
Pendapat pelanggan tentang kualitas produk layanan yang mereka
terima tercermin dalam kualitas layanan; jika pelanggan senang, ini
akan menguntungkan bisnis (3) Salah satu elemen yang mempengaruhi
tingkat kesenangan pelanggan adalah pengalaman mereka terhadap
produk atau layanan yang mereka gunakan sehingga kepuasan

pelanggan dipandang sebagai komponen penting, namun hal ini tidak
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cukup untuk menjaga loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau
layanan. (4) Kepercayaan: Hal ini menjaga tingkat persaingan dalam hal

kepercayaan produk atau layanan jasanya.”
2.2.14 Indikator E-Customer Loyalty

Menurut Japarinto dalam Harianto indikator dari E-Customer
Loyalty adalah sebagai berikut:

1) Berbicaralah secara positif: hal ini dapat dilakukan dengan
memberi tahu orang lain tentang penyedia layanan dengan
cara yang baik, biasanya dengan menceritakan pengalaman
langsung atau pengalaman yang ditemui.

2) Beritahu teman tentang penyedia layanan: ini adalah langkah
terakhir dalam proses yang mengundang orang lain untuk
memanfaatkan pengalaman baik tersebut.

3) Lanjutkan membeli: Praktik pelanggan tetap menggunakan
penyedia layanan tertentu dari waktu ke waktu, mengarah

pada pola perilaku yang mungkin didasarkan pada loyalitas.

Standar pengukuran dari penerapan dimensi loyalitas kedalam
suatu website menurut (Hur et al., 2011) dikonsepkan menjadi 4

dimensi yaitu sebagai berikut:

1) Kognitif: situs web perusahaan atau berbagai layanan
lain mungkin lebih disukai dalam kasus ini.

2) Afektif: sikap menyenangkan yang dihasilkan dari
pembentukan preferensi dan menimbulkan sikap
referensial. Pelanggan yang mendukung situs web
tersebut kepada orang lain tergantung pada tingkat
kebahagiaan mereka adalah salah satu contohnya.

3) Konatif : berkaitan dengan klien yang cenderung
mengunjungi website lagi. Hal ini didasarkan pada

pengalaman klien sebelumnya dengan kenyamanan,
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kepuasan, atau preferensi. guna menciptakan minat
untuk kembali mengunjungi website dengan harapan
mendapatkan pengalaman positif yang sama; namun
demikian, hal ini tidak terkait dengan perilaku
pembelian sebenarnya.

4) Tindakan: Ini menunjukkan tingkat kesetiaan tertinggi
dan menunjukkan bahwa klien siap melakukan

pembelian secara online kapan pun.
2.2.15 Konsep E-Customer Loyalty menurut kajian islam

Al-Qur’an memberi petunjuk agar bisnis tercipta hubungan yang
harmonis, saling ridha, dan tidak ada unsur eksploitasi. Sebagaimana

firman Allah SWT dalam QS. An-Nisa ayat 29:
2 5 5 0555 51 ) by 1K oKt g ¥ i 50 @i

oy K OIS B 3 5 ¥ 2K

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),
kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di
antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah
Maha Penyayang kepadamu.”

Dari Ubadah bin Shamit RA, Rasulullah SAW bersabda:
“Tunaikanlah amanah kepada yang memberi amanah kepadamu, dan
janganlah kamu mengkhianati orang yang mengkhianatimu." (HR. Abu
Dawud dan Tirmidzi)

Hadits ini menegaskan pentingnya menunaikan janji dan tanggung
jawab, termasuk dalam bisnis digital, untuk menjaga loyalitas

konsumen.
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2.2.16 Pengertian E-Customer Satisfaction

Kata Latin "satis" (cukup baik, memadai) dan "facio"
(melakukan atau membuat) adalah asal kata kepuasan dalam bahasa
Inggris. Kepuasan dapat diartikan sebagai “usaha untuk memenuhi
sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai, Tjiptono (2019). Menurut
Kotler dan Keller (2016) adalah pengalaman puas atau tidak puas nya
seseorang yang timbul dengan membanding kan kinerja atau hasil dari
suatu barang atau jasa dengan harapan. Tingkat kepuasan klien atau
konsumen terhadap barang atau jasa perusahaan terhadap barang atau
jasa yang diterimanya diukur atau diindikasikan sebagai kepuasan
pelanggan. kepuasan pelanggan ditentukan dengan membandingkan
harapan dengan pengalaman yang dirasakan (dirasakan atau didapat)
(Fatihudin dan Firmansyah, 2019).

Secara online, istilah "kepuasan elektronik" sering digunakan untuk
menggambarkan kepuasan. Kepuasan elektronik, juga dikenal sebagai
kepuasan pelanggan online, didefinisikan oleh Ranjbarian et.al., (2012)
sebagai hasil persepsi konsumen terhadap kenyamanan online, metode
perdagangan atau transaksi, design website, keamanan, dan layanan.
Secara sederhana, e-satisfaction dapat diartikan sebagai kenyamanan
yang dirasakan pelanggan saat menggunakan fasilitas dan layanan yang
ditawarkan perusahaan secara online. Junardi dan Sari (2019) kepuasan
pelanggan elektronik terjadi ketika barang dan jasa online melampaui
ekspektasi pelanggan, lebih baik dibandingkan dengan pengalaman
sebelumnya, dan bahkan dapat melampaui pengalaman belanja online.
E-satisfaction diartikan sebagai pemenuhan kebutuhan pelanggan atas
kesenangan yang diperoleh dari beberapa pengalaman transaksi media
online, yang berpuncak pada penilaian secara keseluruhan.

Umpan balik sering didefinisikan sebagai puncak dari semua
aktualisasi yang dicapai oleh klien ketika menggunakan barang dan jasa.
Konsumen yang mendapatkan nilai yang kecil dari suatu barang atau

jasa akan merasa tidak puas. Istilah “kepuasan elektronik”
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menggambarkan bagaimana perasaan pembeli terhadap pembelian
sebelumnya. Reaksi peserta terhadap kebutuhannya adalah kepuasan.
Menurut pernyataan tersebut, produk atau layanan yang unik mungkin
menawarkan tingkat keberlanjutan tertentu dalam kaitannya dengan
memuaskan keinginan, seperti memuaskan kebutuhan pelanggan atau
sebaliknya.

Menurut Kotler, (2002) Tingkat kepuasan seseorang ditentukan
dengan membandingkan kinerja (hasil) suatu produk dengan tingkat
kinerja yang diharapkan. Kepuasan pelanggan dapat memperkuat dasar
pembelian berulang di masa depan selain menumbuhkan loyalitas
pelanggan dan niat baik antara bisnis dan kliennya. Perkiraan kinerja
produk dalam kaitannya dengan ekspektasi pembeli terhadap nilai yang
diberikan menentukan kebahagiaan pelanggan. Berdasarkan definisi
yang diberikan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan berasal dari perbandingan yang dirasakan antara kinerja suatu
produk dan kemampuannya untuk memenuhi harapan pelanggan setelah
pembelian. Jika suatu produk atau layanan memenuhi harapan

pelanggan, mereka akan senang dengan produk atau layanan tersebut.
2.2.17 Faktor-faktor yang mempengaruhi E-Customer Satisfaction

Menurut Zeithaml et al. (2013), kepuasan konsumen dapat diartikan
sebagai penilaian dari konsumen yang merupakan akibat dari adanya
kebutuhan yang terpenuhi beserta harapan di masa yang akan datang
terhadap suatu produk atau jasa. Kepuasan konsumen dalam ranah
bisnis e-commerce yang biasa dikenal dengan e-satisfaction
didefinisikan sebagai kepuasan pelanggan atas pengalaman atas
pembelian sebelumnya melalui toko on/ine tertentu (Chou et al., 2015).
Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi e-satisfaction yaitu

kepercayaan (E-Trust) dan promosi (promotion).
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2.2.18 Indikator E-Customer Satisfaction

Lima indikator kepuasan e-commerce digunakan dalam penelitian
ini, menurut Ranjbarian et al. (2012) dan Ashghar & Nurlatifah (2020):
"(1) Kenyamanan (Kenyamanan) adalah penghematan waktu dan tenaga
dalam berbelanja online yang memudahkan pelanggan mencari toko,
menemukan barang, dan memperoleh penawaran. (2) Merchandising
(Barang Dagang) menyediakan berbagai jenis informasi online yang
tersedia untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. (3) Desain situs
(desain situs) adalah kepuasan dalam pencarian yang mudah dan
berkualitas tinggi. Pendekatan pencarian yang mudah digunakan,
tampilan layar yang rapi, dan presentasi yang cepat adalah fitur utama
pendukung. (4) Keamanan (Keamanan) adalah bagaimana pelanggan
dapat percaya situs web. Perlindungan privasi pelanggan sangat penting
saat melakukan pembelian online karena tidak ada interaksi

interpersonal dengan pembeli.

Menurut Tjiptono (2016) di tengah beragamnya cara mengukur
kepuasan konsumen, terdapat enam indikator kepuasan konsumen,

yaitu:

1) Kepuasan  Pelanggan Total (7otal  Customer
Contentment) Menanyakan langsung kepada pelanggan
mengenai tingkat kepuasan mereka terhadap barang atau
jasa perusahaan merupakan metode yang paling mudah
untuk mengumpulkan informasi tersebut. Evaluasi
tersebut terdiri dari mengukur tingkat kepuasan klien
terhadap barang dan/atau jasa perusahaan dan
membandingkannya dengan tingkat kepuasan klien
terhadap bisnis pesaing..

2) Ada empat fase yang terlibat dalam pengukuran aspek
kepuasan pelanggan. Tentukan aspek penting kepuasan

klien terlebih dahulu. Kedua, mendapatkan feedback dari
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klien mengenai barang dan/atau jasa perusahaan. Ketiga,
mengajak konsumen untuk mengurutkan barang
dan/atau jasa dari bisnis pesaing dengan menggunakan
kriteria yang sama. Keempat, dapatkan umpan balik dari
klien mengenai faktor-faktor yang paling penting ketika
mengukur tingkat kepuasan mereka.

3) Verifikasi Antisipasi Harapan konsumen dan kinerja
nyata produk perusahaan pada sejumlah fitur atau
dimensi penting menjadi dasar pengukuran kepuasan
pelanggan.

4) Niat Membeli Kembali Menanyakan kepada pelanggan
apakah mereka berencana membeli kembali atau
menggunakan barang atau jasa perusahaan merupakan
salah satu cara untuk mengukur tingkat kebahagiaan
mereka.

5) Kesiapan Menyarankan Jika pelanggan senang dengan
barang atau jasa perusahaan, mereka akan menyuruh
orang lain untuk melakukan hal yang sama.

6) Pelanggan yang tidak puas: Keluhan, pengembalian
produk, biaya garansi, penarikan produk (penghapusan
produk dari pasar), dan pembelotan (pelanggan
berpindah ke  pesaing) merupakan contoh

ketidakbahagiaan pelanggan.
2.2.19 Konsep E-Customer Satisfaction menurut kajian islam

Dalam perspektif Islam E-Customer Satisfaction merupakan hal
yang paling utama dalam menjalankan usaha, oleh karena itu perbankan
diharapkan dapat memberikan terbaik dan bukan yang terburuk dalam
memberikan pelayanan sehingga membuat keinginan pelanggan bisa
terpenuhi. Hal ini dijelaskan dalam surat Al-baqarah ayat 172 yang
berbunyi sebagai berikut :
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Artinya: "Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezeki
vang baik-baik yang Kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada
Allah, jika benar-benar kepada-Nya kamu menyembah." (QS Al-
Bagqarah: 172).

Mengutip dari buku Al-Qur'an Hadis Madrasah Aliyah Kelas XI
karya H. Aminudin & Harjan Syuhada, kandungan surat Al-Bagarah
ayat 172 berisi perintah Allah SWT kepada orang-orang mukmin agar
makan dengan makanan yang halal dan diharapkan selalu bersyukur atas
limpahan rahmat dan nikmat yang telah diberikan Allah SWT jika
mereka benar-benar hamba-Nya. Menurut Sa'ad bin Jubair, yang
dimaksud dengan kalam Allah "Makanlah dari yang baik-baik apa yang
Kami berikan kepada kamu," ialah rezeki makanan dari yang halal.
Sedangkan, menurut penafsiran Umar bin Abdul Aziz, rezeki yang
dimaksud ialah segala macam usaha yang halal, bukan semata-mata

makanan saja.
2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan E-Service Quality terhadap E-Customer Loyalty

Tjiptono (2017) menjelaskan bahwa memberikan pelayanan yang
akurat dan memenuhi harapan konsumen merupakan pelayanan yang
berkualitas tinggi. Mengingat kemampuannya dalam menarik
konsumen baru dan mencegah konsumen lama berpindah ke bisnis lain,
kualitas layanan dipandang sebagai salah satu elemen yang harus
dipahami oleh bisnis. Standar keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas standar kesempurnaan tersebut untuk memuaskan
kebutuhan pelanggan merupakan definisi kualitas pelayanan.

Suatu perusahaan yang menawarkan pelayanan prima adalah yang
sesuai dengan harapan konsumen, dan kualitas pelayanan adalah sejauh

mana tingkat pelayanan dapat memenuhi harapan pelanggan. konsumen
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mobile banking mungkin akan terpengaruh oleh kualitas layanan karena
sistem yang tidak dapat diandalkan dan respons yang lamban dapat
mengurangi kesenangan konsumen dalam menggunakan sistem
pembayaran mobile.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ulum  (2018)
menemukan hasil adanya pengaruh e-service quality secara positif dan
signfikan  terhadap e-customer  satisfaction pada situs web
startupkaosyay. Sejalan dengan penelitian tersebut, e-service quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer satisfaction
(Ma & Zhao, 2012). Hasil peninjauan menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan layanan keuangan online tidak dapat digambarkan sebagai
konstruksi fakta; sebaliknya, itu adalah konstruksi multi-faktor yang
terdiri dari penilaian kualitas situs web yang terkait dengan kategori
layanan elektronik. (Ma & Zhao, 2012). Hasil penelitian Saragih
(2019) menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan akan berdampak
positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan layanan Shopee di Kota
Medan. Kualitas layanan akan berfokus pada efisiensi, reliabilitas,
penyelesaian, privasi, responsif, dan kompensasi yang sesuai. Jika
semua indikator kualitas layanan terpenuhi, kepuasan pelanggan

Shopee di Kota Medan dapat ditingkatkan. (Saragih, 2019).
2.3.2 Hubungan E-Trust dengan E-Customer Loyalty

Anggalia Wibasuri et al (2018) menyatakan bahwa E-Trust dianggap
sebagai faktor penting untuk membangun dan mempertahankan
hubungan yang kuat antara perusahaan dan pelanggan mereka. Trust
atau E-Trust adalah faktor penting bagi konsumen untuk memutuskan
untuk melakukan transaksi online atau tidak. Trust adalah faktor utama
dalam sistem mobile payment dan sejauh ini telah sangat berpengaruh
dalam menjaga hubungan dengan pelanggan, dikarenakan sistem
mobile payment yang lebih sedikit terjadinya interaksi langsung

(Bourreu & Valleti, 2015).
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Menurut (Kasih et al.,2019) bahwa Harapan yang dipegang oleh
pelanggan bahwa pemasok produk atau jasa dapat diandalkan untuk
menepati janjinya dikenal sebagai kepercayaan konsumen. Sejumlah
ahli berpendapat bahwa "kepercayaan pelanggan terhadap penyedia
produk atau jasa bahwa mereka dapat dipercaya atau dipercaya dalam
memenuhi janjinya sesuai dengan harapan konsumen secara online"
adalah definisi dari "e-trust."”

Penelitian sebelumnya menunjukkan dampak signifikan dari
kepercayaan elektronik terhadap kepuasan elektronik. Dari penelitian
tersebut terlihat bahwa konsumen Tokopedia memiliki penilaian positif
terhadap e-trust karena mereka merasa aman saat berbelanja,
mempercayai Tokopedia dengan informasi pribadinya, dan
menganggap situs tersebut efisien (Prakosa & Pradhanawati, 2020).
Berdasarkan penelitian Tambusai et al., (2019) menunjukkan bahwa
kualitas layanan e-commerce memiliki efek yang signifikan dan
menguntungkan terhadap kesetiaan pelanggan e-commerce. Jika
layanan e-commerce diberikan dengan baik, pelanggan akan senang dan
merasa puas, dan mereka akan kembali membeli item yang telah
diberikan. Ini sejalan dengan penelitian Kaya et al., (2019) yang
menemukan bahwa kualitas layanan e-commerce memiliki efek yang
signifikan dan menguntungkan terhadap kesetiaan pelanggan e-

commerce.

2.3.3 Hubungan E-Customer Loyalty Terhadap E-Customer

Satisfaction

Kesetiaan online (e-/loyalty) telah menjadi isu yang penting dalam
bisnis online bukan hanya karena pelanggannya dapat membeli barang
dengan mudah tetapi juga karena pelanggan dapat membandingkan
barang-barang sejenis dengan toko online lainnya secara mudah dan
cepat (Lu, et al, 2013). E-loyalitas, yang mengukur sentimen

konsumen terhadap komitmen mereka untuk melakukan pembelian
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berulang dan rujukan ke calon klien baru, sangat penting bagi bisnis
online. Untuk mendorong pembelian barang dan jasa secara berulang,
bisnis dapat menumbuhkan loyalitas konsumen dengan memberi
mereka kepuasan dan kepercayaan (Tawe et al., 2022).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Tawe et al., 2022)
menunjukkan hasil analisis menunjukkan bahwa E-Customer
Satisfaction berpengaruh terhadap E-Customer Loyalty. Hasil tersebut
memberikan informasi bahwa pengaruh variabel E-Customer
Satisfaction terhadap E-Customer Loyalty dapat diterima, karena
memenuhi syarat signifikansi, dengan demikian dapat dikatakan bahwa
temuan ini dapat diterima. Penelitian lain menunjukkan bahwa hasil
pengujian Path Coefficient terdapat pengaruh secara signifikan antara
E-Customer Satisfaction terhadap e-loyalty. Sehingga berdasarkan
penelitian terdahulu dapat disimpulkan adanya hubungan E-Customer

Satisfaction Terhadap E-Customer Loyalty.

2.3.4 Hubungan E-Service Quality Terhadap E-Customer Loyalty

Melalui E-Customer Satisfaction

Parasuraman dan Grewal (2000), tiga elemen kunci—barang
berkualitas tinggi, harga kompetitif, dan layanan pelanggan yang
unggul—menentukan loyalitas pelanggan terhadap suatu bisnis. Zhang
dan Prybutok (2005), menemukan korelasi yang kuat antara loyalitas
pelanggan dan kualitas serta kepuasan layanan elektronik. Kebahagiaan
pelanggan dan loyalitas pelanggan terhadap situs belanja bergantung
pada kepuasan konsumen dengan efisiensi yang ditawarkan oleh situs
belanja, termasuk kesederhanaan penggunaan dan aksesibilitasnya.

Penelitian yang dilakukan oleh Moon (2013) dengan judul The
Tangibility and Intangibility of e-Service Quality, menunjukkan bahwa
e-service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction, dimana e-service
quality dapat meningkatkan e-satisfaction. Pendekatan Structural

Equation Model (SEM) diterapkan pada penelitian lain yang dilakukan
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oleh Ario et al. (2016) dengan judul “Pengaruh E-Service Quality
Terhadap E-Customer Satisfaction dan E-Customer Loyalty.”
Berdasarkan temuan penelitian dapat disimpulkan bahwa kualitas
layanan elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan elektronik, yang selanjutnya berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan elektronik. Selain itu,
kualitas layanan elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan elektronik melalui kepuasan pelanggan elektronik.
Melalui E-Customer Satisfaction (ECS), variabel E-Service Quality
(ESQ) mempunyai pengaruh tidak langsung yang positif dan cukup
besar terhadap variabel E-Customer Loyalty (ECL). Hal ini konsisten
dengan penelitian lain yang menemukan bahwa hubungan antara
pengaruh kualitas layanan elektronik dan kepuasan pelanggan

elektronik dapat dimediasi (Saragih, 2019).

2.3.5 Hubungan E-Trust Terhadap E-Customer Loyalty Melalui E-

Customer Satisfaction

Menurut (Wijiutami & Octavia, 2017) Temuan studi ini menunjukkan
bahwa hanya tiga dari empat dimensi kualitas layanan elektronik
efisiensi, ketersediaan sistem, tanggung jawab yang terjamin, dan
keamanan yang terkait dengan kepercayaan elektronik. Meskipun
dimensi privasi tidak ada hubungannya dengan E-Trust, dimensi
efisiensi, ketersediaan sistem, dan pelaksanaan tugas merupakan
dimensi ketiga. Penelitian ini menunjukkan bahwa e-trust
mempengaruhi e-loyalty.

Mengembangkan hubungan dengan konsumen membutuhkan
kepercayaan. Tentu saja, kepercayaan adalah komponen kunci dalam
menumbuhkan kesenangan bagi setiap pemilik toko online, dan
kepercayaan itu sendiri mungkin memainkan peran penting dalam
menumbuhkan kepuasan elektronik. Tingkat kepercayaan yang tinggi

akan mempengaruhi loyalitas seorang retailer online. Hal ini
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disebabkan oleh fakta bahwa pelanggan yang memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi mampu menawarkan keuntungannya sendiri
kepada pengecer online. Mereka akan menyebarkan berita tentang
pengecer internet yang dapat dipercaya untuk mendorong orang lain
melakukan pembelian dari mereka. Pembenaran ini meningkatkan
kemungkinan bahwa E-Trust mungkin dapat mengatur korelasi antara

kepuasan elektronik dan kualitas layanan elektronik.
2.4 Kerangka Konseptual

Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang digunakan dalam

penelitian :
Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual
E-Service Hl1
Quality i
(X1) ™ H6
H6
% = -
H3 E-Customer E-Customer
e Satisfaction HS > Loyalty
H4 (Z2) H7
AN e - (Y)
/" H7
E-Trust t’
(X2) )
H2
Sumber : data disusun oleh peneliti
Keterangan :
— = Hubungan langsung

------------ > = Hubungan tidak langsung atau melalui mediasi
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2.5 Hipotesis

Hipotesis menurut Sugiyono (2019) merupakan jawaban sementara
terhadap rumusan masalah dalam sebuah penelitian. Dikatakan sementara
karena jawaban yang diberikan berdasarkan pada teori-teori yang relevan
dan belum berdasarkan pengumpulan data. Berdasarkan pemaparan di atas
maka dapat dirumuskan hipotesis pada penelitian ini diantaranya :

H1 : Diduga terdapat pengaruh positif antara e-service quality terhadap E-
Customer Loyalty

H2 : Diduga terdapat pengaruh positif antara E-Trust terhadap E-Customer
Loyalty

H3 : Diduga terdapat pengaruh positif antara e-service quality terhadap e-
satisfaction.

H4 : Diduga terdapat pengaruh positif antara E-Trust terhadap e-
satisfaction.

H5 : Diduga terdapat e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap E-
Customer Loyalty

H6 : Diduga terdapat e e-satisfaction mampu memediasi e-service quality
terhadap E-Customer Loyalty

H7 : Diduga terdapat e-satisfaction mampu memediasi E-Trust terhadap E-

Customer Loyalty



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian
kuantitatif deskriptif, menurut Sugiyono (2019) Berdasarkan ideologi
positivis, prosedur penelitian kuantitatif adalah prosedur yang digunakan
untuk mengumpulkan data dengan menggunakan instrumen penelitian,
menganalisis data baik kuantitatif maupun artistik, dan mempelajari
populasi atau kelompok tertentu untuk menguji hipotesis yang terbentuk
sebelumnya. Metode penelitian deskriptif adalah suatu metode dalam
penelitian status kelompok manusia, suatu objek, suatu kondisi, suatu
pemikiran, atau peristiwa saat ini. Metode deskriptif digunakan untuk
membuat gambaran atau deskripsi secara sistematis, faktual dan akurat
mengenai fenomena yang ada. Penelitian deskriptif kuantitatif adalah
penelitian yang menggambarkan variabel secara apa adanya didukung
dengan data-data berupa angka yang dihasilkan dari keadaan sebenarnya.

Strategi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan
strategi penelitian asosisatif. Menurut Sugiyono (2019) penelitian asosiatif
merupakan suatu rumusan masalah penelitian yang besifat menanyakan
hubungan antara dua variabel atau lebih. Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah e-service quality dan E-Trust sebagai variabel
Independent (X), E-Customer Loyalty sebagai variabel dependent (Y) dan
E-Customer Satisfaction sebagai variabel intervening (Z). Dalam penelitian
ini adalah untuk menganalisa adanya pengaruh yang signifikan antara e-
service quality dan E-Trust terhadap FE-Customer Loyalty dengan E-
Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada pengguna BNI

mobile banking.
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3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian berfokus pada pengaruh kualitas fitur mobile
banking dan kepercayaan terhadap kepuasan nasabah pengguna BNI mobile
banking. Peneliti memilih Kota Jakarta karena, Jakarta adalah Kota
metropolitan terbesar di Indonesia dengan populasi penduduk yang besar
dan beragam, tentunya banyak penduduk lokal maupun pendatang, sehingga
kemungkinan besar penduduk Kota Jakarta menggunakan jasa perbankan
untuk memenuhi kebutuhan transaksi sehari-harinya. Selain itu, pusat bank
BNI yang berlokasi di Jakarta sehingga memungkinkan jika penduduk di
Jakarta banyak pengguna BNI mobile banking.

3.3 Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah suatu wilayah
generalisasi yang terdiri dari subyek-subyek yang dipilih oleh peneliti untuk
diteliti dan diberi jumlah serta ciri-ciri tertentu yang kemudian diambil
kesimpulan. Berdasarkan penjelasan tersebut populasi yang ditentukan
dalam penelitian ini para nasabah atau pengguna BNI mobile banking yang
berdomisili di Kota Jakarta. Sedangkan sampel penelitian Menurut
Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Adapun kriteria subjek penelitian yang
dipakai pada penelitian ini adalah :

1) Nasabah yang berdomisili di Jakarta

Pemilihan Kota Jakarta sebagai objek penelitian, dikarenakan Kota

Jakarta merupakan Kota yang dipenuhi oleh keberagaman

masyarakat. Dimana Kota Jakarta menjadi salah satu tujuan seluruh

masyarakat dari sabang sampai merauke yang dapat dijuluki sebagai

Kota the city that never sleeps karena aktivitas penduduknya yang

tidak pernah mati. Keberagaman bisa dijumpai di Kota Jakarta hal

ini sejalan dengan salah satu syarat dalam menentukan sampel yang
dimana suatu sampel harus mewakili populasi dengan begitu Kota

Jakarta cocok menjadi objek penelitian.
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2) Pernah menggunakan BNI mobile banking setidaknya lebih dari 1
tahun atau lebih
Dalam karakteristik ini peneliti memilih kriteria tersebut karena
responden telah menghadapi beragam masalah teknis, keamanan,
maupun layanan yang terkait mobile banking menyatakan bahwa
seorang nasabah harus setidaknya telah melakukan transaksi
minimal dua kali selama satu tahun.

3) Berusia 17 tahun atau lebih
Kriteria ini digunakan dalam penelitian ini bahwa 17 tahun
merupakan batas minimal yang sering dipakai untuk mengukur
kedewasaan seseorang, hal ini sesuai dengan pasal 7 UU pemilu,
yaitu salah satu hukum yang mengatur tentang batas usia dewasa di
Indonesia. Peneliti percaya bahwa batas usia tersebut responden
sudang matang dan memiliki tanggung jawab dalam pengisian
kuesioner, hal ini bertujuan untung mengurungi pengisian kusioner

yang kurang representatif.
3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non-probability dengan teknik purposive sampling. Sugiyono (2019)
mengemukakan bahwa teknik purposive sampling adalah teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu. Dalam penentuan sampel, jumlah
sampel dari populasi yang tidak diketahui dicari dengan menggunakan
rumus Malhotra yaitu minimal 4 atau 5 dikalikan jumlah indikator yang ada.
Dalam penelitian ini jumlah populasi nasabah pengguna BNI mobile
banking di Jakarta tidak teridentifikasi dengan jelas, sehingga jumlah
sampel ditetapkan berdasarkan perhitungan rumus Malhotra. Indikator yang
diamati dalam penelitian ini sebanyak 21, yaitu terdiri dari 12 variabel
independent, 5 variabel dependen, dan 4 indikator variabel intervening
maka sampel minimal adalah 21 x 5 = 105 sampel. Sehingga jumlah sampel

yang ditetapkan adalah sebanyak 105 sampel.
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3.5 Data dan Jenis Data

Menurut Sugiyono (2019) data dibagi menjadi dua, yaitu data primer
dan data sekunder. Data langsung dari lapangan sering disebut data primer
dan data dokumentasi disebut data sekunder

A. Data Primer

Menurut Sugiyono (2019) Data primer yaitu sumber data
yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data
primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang
diperoleh berdasarkan jawaban kuesioner yang dibagikan kepada
seluruh responden. Menurut Sugiyono (2019), Kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Dalam penelitian ini data primer yang
digunakan adalah data persepsi konsumen berdasarkan hasil
kuesioner. Penyebaran kuesioner akan dilakukan secara online
melalui media elektronik yaitu Google Form dengan membagikan
pertanyaan tertulis kepada responden. Kuesioner yang peneliti
gunakan bersifat tertutup yaitu pertanyaan atau pernyataan yang
tidak memberikan kebebasan dalam menjawab karena alternative
jawaban sudah disediakan oleh peneliti.

B. Data Sekunder

Data sekunder adalah sumber data yang didapatkan melalui
orang lain atau melalui dokumen penelitian (Sugiyono, 2015).
Berasal dari literatur, buku, jurnal, internet, majalah, skripsi, dan

bahan pustaka atau laporan penelitian sebelumnya.
3.6 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data bisa dilakukan dengan berbagai cara dan
berbagai sumber sesuai kebutuhan. Teknik pengumpulan data bisa

dilakukan dengan cara yaitu
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Studi Pustaka

Menurut  (Sugiyono, 2019) mengatakan bahwa studi
kepustakaan berkaitan dengan kajian secara teori melalui
referensi-referensi terkait dengan nilai, budaya, dan norma yang
berkembang pada situasi sosial yang diteliti. Penelitian
kepustakaan ini tidak terlepas dari literatur-literatur. Dari
pendapat tersebut, maka penelitian kepustakaan (library
research) ini tidak terjun ke lapangan secara langsung untuk
bertemu dengan responden karena data-data diperoleh dari
pustaka berupa buku ataupun dokumen yang kemudian dibaca,
dicatat, dianalisis

Wawancara

Dalam Sugiyono (2019), Esterberg mengartikan wawancara
sebagai pertemuan antara dua individu dengan tujuan bertukar
pikiran dan informasi melalui pertanyaan dan tanggapan guna
menciptakan makna pada suatu subjek tertentu. Esterberg
merekomendasikan tiga jenis wawancara dalam Sugiyono
(2019): semi terstruktur, tidak terstruktur, dan terstruktur.
Wawancara tidak terstruktur merupakan pendekatan yang
digunakan dalam penelitian ini. Menurut Sugiyono (2019),
wawancara tidak terstruktur adalah percakapan yang tidak
terencana dimana peneliti tidak menggunakan pedoman
wawancara yang telah disusun secara cermat dan metodis untuk
tujuan pengumpulan data. Pra-penelitian meliputi wawancara
dan nasabah yang menggunakan mobile banking BNI diberikan
hasilnya sebagai informasi lebih lanjut.

Kuesioner

Teknik pengumpulan kuisioner ini dilakuan dengan mengajukan
daftar pertanyaan yang bersifat tertutup kepada responden.
Pertanyaan-pertanyaan yang bersifat tertutup diukur dengan

menggunakan skala dengan interval 1-5. Penelitian ini
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melakukan skala pengukuran kuesioner yaitu menggunakan
skala Likert. Menurut Sugiyono (2019) skala likert digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seorang atau
kelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan skala likert,
maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator
variabel. Dalam penelitian ini berupa pilihan ganda dengan
alternatif 5 jawaban yaitu sangat setuju, setuju, netral, tidak
setuju, dan sangat tidak setuju yang berisi favourable dan
unfavorable. Peneliti mengumpulkan data berupa kuisioner
dengan cara mendatangi langsung responden yang sesuai kriteria
penelitian, lalu peneliti mengisikan sesuai jawaban responden

pada Google Form.

Tabel 3.1

Skor Penilaian Menggunakan Skala Likert

Jawaban Favourable Unfavorable
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5
Tidak Setuju (TS) 2 4
Netral (N) 3 3
Setuju (S) 4 2
Sangat Setuju (SS) 5 1

Sumber : Sugiyono (2019)
3.7 Definisi Operasional Variabel

Variabel adalah konstrak (comstructs) atau sifat yang akan dipelajari,
dapat dikatakan juga sebagai suatu sifat yang diambil dari suatu nilai yang
berbeda (different values) dan suatu kualitas (qualities) dimana peneliti
mempelajari dan menarik kesimpulan darinya (Kidder 1981 dalam
Sugiyono, 2015).

1. Variabel Bebas (X)

Menurut Sugiyono (2019) Variabel Independent sering disebut
sebagai variabel bebas, variabel bebas adalah merupakan variabel

yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau
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timbulnya variabel dependent (terikat). Variabel bebas dalam
penelitian ini adalah e-service quality (X1) dan E-Trust (X2).
Variabel Terikat (Y)

Variabel Dependen menurut Sugiyono (2019) sering disebut dengan
variabel terikat, variabel terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.
Variabel terikat dalam penelitian ini E-Customer Satisfaction.
Variabel Intervening (Z)

Menurut Sugiyono (2019) Secara teoritis, faktor-faktor yang
mengintervensi (menghubungkan) dapat mengubah hubungan
langsung antara variabel bebas dan variabel terikat menjadi
hubungan tidak langsung yang tidak mungkin dilihat dan diukur.
Variabel ini berperan sebagai variabel intervening atau perantara,
yang ada di antara variabel bebas dan variabel terikat, sehingga
mencegah variabel bebas mempunyai pengaruh langsung terhadap
bagaimana variabel terikat berubah atau muncul.

Loyalitas

pelanggan elektronik merupakan variabel intervening penelitian ini.

Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pernyataan
e-service Parasuraman et al. 1) Efficiency X1.1 BNI Mobile
quality (2005) menjelaskan (Efisiensi) banking dapat
(X1) bahwa E-Service 2) Availability menghemat waktu

Quality merupakan (Ketersediaan) dan efisien
sejauh mana suatu situs 3) Responsiveness | X1.2 BNI Mobile
web atau aplikasi dapat (Daya banking menyediakan
memberikan fasilitas Tanggap) fasilitas transaksi
berbelanja, pembelian, 4)  Fulfillment yang lengkap
dan pengiriman secara (Pemenuhan) X1.3 BNI Mobile
online yang efisien dan 5) Privacy banking memiliki
efektif. (Privasi) respon times loading
6) Compensation yang cepat
(Kompensasi) |X1.4 BNI Mobile
7) Contact banking memiliki
(Kontak) fitur petunjuk atau
penggunaan mobile
banking yang mudah
dipelajari
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X1.5 Pengguna BNI
mobile banking
merasa aman dalam
menggunakan BNI
mobile banking.

X1.6 BNI Mobile
banking bersedia
memberikan
kompensasi dan
penggantian kepada
nasabahnya jika
pelayanan yang
diberikan kurang
memuaskan

X1.7  BNI Mobile
banking menyediakan
layanan kontak yang
dapat dihubungi
apabila terjadi
permasalahan yang
berkaitan dengan
transaksi dan akses
layanan BNI mobile
banking

E-Trust
(X2)

Sedangkan Robbins dan
Judge (2007)
berpandangan bahwa
kepercayaan adalah
suatu pengharapan
positif bahwa pihak lain
tidak akan lewat
perkataan, tindakan atau
keputusan mengambil
kesempatan melukai
pihak lain.

1))
2)
3)
4)

5)

Integrity
(integritas)
Competence
(kompetensi)
Consistency
(konsisten)
Loyality
(loyalitas)
Openness
(keterbukaan)

X2.1 Saya percaya
bahwa BNI mobile
banking mampu
memenuhi kebutuhan
saya dalam
melakukan transaksi
online

X2.2 Saya percaya
BNI mobile banking
mampu memberikan
layanan keuangan
online secara efektif
dan nyaman

X2.3 BNI Mobile
banking memiliki
kemudahan akses
untuk kebutuhan
nasabah 24 jam non
stop

X2.4 BNI Mobile
banking dapat
dipercaya dalam
melindungi data-data
pribadi nasabah dan
transaksi nasabah

X2.5 BNI Mobile
banking mampu
memberikan
informasi yang
lengkap kepada
nasabahnya
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E-Customer | Menurut (Hur et al., 1) Cognitive Y.1 BNI Mobile banking
Loyalty (Y) | 2011) mendefinisikan e- 2) Affective memiliki pelayanan
loyality sebagai kondisi 3) Conative dan sistem yang sama
psikologis (sikap dan 4) Action seperti m-banking
perilaku) yang terkait pada umumnya
dengan sikap terhadap Y.2 Saya
produk membentuk merekomendasikan
keyakinan konsumen, BNI mobile banking
menentukan suka atau untuk digunakan oleh
tidak suka, serta akan nasabah lainnya
mengambil keputusan Y.3 Saya berkomitmen
apakah mereka akan untuk menggunakan
membeli produk atau BNI mobile banking
tidak. dalam kegiatan
transaksi serta
pelayanan lainnya
Y.4 Saya sering
menggunakan BNI
mobile banking dalam
melakukan
pembayaran ataupun
pembelian
E-Customer | Menurut Ranjbarian 1) Convenience Z.1 Saya puas
Satisfaction | et.al., (2012) (Kenyamanan) menggunakan waktu
2) mendefinisikan bahwa 2) Merchandising saya untuk
e-satisfaction atau (Barang bertransaksi dengan
kepuasan pelanggan Dagang) BNI mobile banking
online dimana 3) Site Design 7.2 Saya Puas dengan
merupakan hasil dari (Desain situs) pengalaman
persepsi konsumen 4) Security menyenangkan
terhadap kenyamanan (Keamanan) menggunakan BNI
online, 5) Service ability Mobile Banking
perdagangan/cara (Kemampuan 7.3 Saya puas kinerja
transaksi, desain situs, Melayani) BNI Mobile Banking
keamanan, dan karena sesuai dengan
pelayanan atau dapat yang diharapkan
dijelaskan bahwa e- Z.4 saya menggunakan
satisfaction merupakan BNI mobile banking

kenyamanan yang
dirasakan konsumen
saat menggunakan
fasilitas dan pelayanan
yang diberikan
perusahaan secara
online.

karena desain yang
menarik dan
pelayanan yang
ditawarkan sangat
baik

Z.5 Saya menggunakan
BNI mobile banking
karena percaya pada
keamanan pada saat
melakukan transaksi

Z.6 Saya puas BNI
Mobile Banking
melindungi privasi
saya dengan baik
(misal: aktivitas
transaksi, dan lain-
lain)
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Z.7 Saya puas atas umpan
balik umum (misal:
konfirmasi email atas
transaksi nasabah,
kegiatan promosi dan
proses transaksi)

Sumber : Data diolah peneliti

3.8 Teknik Analisis Data

Setelah memperoleh data-data yang diperlukan, langkah selanjutnya
adalah mengolah dan menganalisis data tersebut agar data yang diperoleh
berguna dan dapat digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan. Tujuan
dari teknik pengolahan data adalah untuk menafsirkan data dan menarik
kesimpulan dari data yang dikumpulkan. Penelitian ini dilakukan untuk
memberikan gambaran yang lebih rinci mengenai suatu gejala atau
fenomena tertentu. Deskriptif kuantitatif dilakukan untuk menjawab
pertanyaan penelitian dalam menganalisis pengaruh antar variabel.
Pengaruh antar variabel yaitu pengaruh e-service quality dan E-Trust
terhadap E-Customer Loyalty.

Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan software
SmartPLS, dikarenakan dalam penelitian ini berbentuk reflektif. Model
reflektif merupakan model yang menunjukkan hubungan variabel laten dan
indikatornya (Ghozali dan Latan, 2020). Menurut Sofyan (2017),
pemodelan persamaan struktural yang sering disebut Partial Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS versi 3.0
digunakan untuk menganalisis data dan jalur pemodelan dengan variabel
laten. Menurut Ghozali dan Latan (2020) analisis PLS-SEM biasanya terdiri
dari dua sub bab model yaitu model pengukuran yang disebut outer model
dan model struktural yang disebut inner model. Model pengukuran
menunjukkan bagaimana variabel manifest atau observed variabel
merepresentasikan variabel laten untuk diukur. Sedangkan model struktural

menunjukkan kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk.
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Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran yang disebut juga dengan outer model
menjelaskan hubungan antara setiap blok indikator dan variabel laten terkait
(Ghozali dan Latan, 2020). Validitas konsep dan reliabilitas instrumen
dinilai dengan menggunakan model eksternal. Mengetahui apakah alat
penelitian dapat mengukur apa yang perlu diukur sangatlah membantu.
keandalan tanggapan responden terhadap pertanyaan survei atau pertanyaan
instrumen penelitian, atau konsistensi alat ukur dalam mengkuantifikasi
suatu gagasan. Model pengukuran seperti reliabilitas komposit (Cronbach's
alpha), validitas diskriminan, dan validitas konvergen digunakan untuk
melakukan pengukuran, menurut Ghozali dan Latan (2020).

Dalam mengevaluasi model pengukuran terdapat beberapa metode
yang dilakukan antara lain, yakni:

a) Convergent Validity

Validitas ini terkait dengan gagasan bahwa ukuran suatu
konstruk harus tinggi. Nilai loading factor setiap indikator
konstruk menunjukkan bagaimana algoritma SmartPLS 3.0
menguji validitas konvergen indikator refleksif.

b) Discriminant Validity

Validitas ini dikaitkan dengan gagasan bahwa mengukur
gagasan yang terpisah pada ketinggian yang sama adalah tidak
tepat. Ketika dua instrumen berbeda mengukur dua item yang
tidak merusak menghasilkan skor yang tidak merusak, maka
telah terjadi validitas diskriminan.

c¢) Composite Reliability (Cronbach'’s Alpha)

Selain ~ memvalidasi model, model pengukuran
memverifikasi keakuratan, konsistensi, dan ketepatan instrumen
dalam  mengukur  konstruk  dengan  memverifikasi
ketergantungan konstruk. Ada dua metode yang tersedia untuk
menilai keandalan konstruksi: Keandalan Komposit dan A/pha

Cronbach. Saat menilai ketergantungan suatu konstruk,
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ketergantungan komposit adalah pilihan yang lebih baik karena
Cronbach's Alpha akan memberikan hasil yang lebih rendah.

2. Model Struktural (Inner Model)

Menurut Ghozali dan Latan (2020), Inner model atau model

struktural menggambarkan hubungan atau kekuatan estimasi antar variabel

laten atau konstruk yang dibangun berdasarkan substansi teori. Inner model

merupakan model struktural untuk memprediksi hubungan kausalitas antar

variabel laten. Indikator statistik yang digunakan untuk mengevaluasi

model internal meliputi:

a)

b)

Uji Koefisien Determinasi (Coefficient of Determinant)

Uji koefisien determinasi merupakan suatu metode untuk
mengukur sejauh mana suatu model struktural dapat
menjelaskan data yang ada. Pada uji koefisien determinasi,
menggunakan nilai R-Square (R2) untuk menilai sejauh mana
suatu variabel laten independen tertentu mempengaruhi variabel
laten dependen. Sebagai pedoman, kriteria nilai R-Square terdiri
dari tiga taraf, yaitu 0,75 yang menunjukkan pengaruh besar
(kuat), 0,50 yang menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,25 yang
menunjukkan pengaruh lemah (Abdillah & Jogiyanto 2011).
Uji relevansi prediktif (Predictive Relevance)

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan keakuratan prediksi
model. Dalam pengujian ini, nilainya berkisar antara 0 dan 1,
dan semakin mendekati 1 semakin baik. Nilai Q2 setara dengan
total koefisien determinasi pada analisis jalur (Abdillah &
Jogiyanto 2011).

Evaluasi Goodnes of Fit

Goodnes of Fit digunakan untuk menilai kelayakan suatu model
dengan data, untuk menguji suatu model dapat diukur
menggunakan nilai Normed Fit Index (NFI). Menurut Wijanto
(2008) nilai NFI mulai dari 0-1 diturunkan dari perbandingan
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antara model yang dihipotesiskan dengan suatu model
independent tertentu, suatu model mempunyai kecocokan yang
tinggi jika nilai mendekati 1.
d) F-Square

Uji f-square ini dilakukan untuk mengatahui kebaikan model.
Nilai f~square sebesar 0,02, 0,15 dan 0,35 dapat diinterpretasikan
apakah prediktor variabel laten mempunyai pengaruh yang
lemah, medium, atau besar pada tingkat struktural (Ghozali,

2011).

3. Uji hipotesis

Setelah model secara keseluruhan dan secara parsial diuji, maka
pada tahap berikutnya dilakukan pengujian hipotesis. Menurut Ghozali dan
Latan (2020), uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai T-statistik, maka
dapat disimpulkan variabel eksogen memiliki pengaruh signifikan terhadap
variabel endogen.

Pengujian hipotesis ( vy dan A) dilakukan dengan metode resampling
Bootstrap dengan minimum banyaknya bootstrap sebanyak 5000 dan
jumlah kasus harus sama dengan jumlah observasi pada sampel asli.
Hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut.

e Hipotesis statistik untuk inner model adalah:
HO : yi = 0 (variabel eksogen ke-i tidak signifikan)
HI : y1 # 0 (variabel eksogen ke-1 signifikan)
e Hipotesis untuk outer model adalah:
HO : A1 = 0 (indikator ke-1i tidak signifikan)
HI : Ai # 0 (indikator ke-1i signifikan)

Pengujian dengan statistik uji t sebagai beikut:

Y ataut=

o TSEM
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Jika diperoleh statistik t lebih besar dari nilai kritis z pada 2- tailed
antara lain 1,65 (pada taraf signifikansi 10%), 1,96 (pada taraf signifikansi
5%), dan 2,58 (pada taraf signifikansi 1%) maka dapat disimpulkan bahwa
koefisien jalur signifikan dan sebaliknya (Hair et al., 2011).

. Uji Mediasi

Dalam pengujian ini terdapat 3 pengelompokan dalam mediasi
yakni:

e Non-Mediation, jika hubungan antar variabel eksogen dan endogen
positif dan variabel mediasi negatif.

e Full Mediation, terjadi jika variabel eksogen, endogen negatif dan
variabel mediasi positif,

e Partial Mediation, terjadi jika variabel eksogen dan endogen positif
dan variabel mediasi juga positif. Dan juga dapat dilihat jika P
Values pada Spesifi Indirect Effect > 0.05 yang bernilai Negatif dan
sebaliknya.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek yang digunakan dalam penelitian ini dijelaskan secara deskriptif
berdasarkan dari sumber data sekunder berupa informasi dari website dan berita.
Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah fitur mobile banking Bank BNI.
Mobile banking pertama kali diperkenalkan oleh Excelcom pada akhir tahun 1995
di Indonesia. Respons terhadap peluncuran ini beragam, tetapi kemunculannya
didorong oleh keinginan bank-bank untuk memperoleh kepercayaan dari nasabah.
Dengan memanfaatkan teknologi, mobile banking memungkinkan nasabah untuk
bertransaksi dengan mudah melalui smartphone. Bank Negara Indonesia (BNI)
sendiri telah mengadopsi teknologi ini dan terus mengembangkan layanan mobile

banking untuk memenuhi kebutuhan nasabah (BNI, 2021).

BNI Mobile Banking, yang pertama kali muncul di Indonesia pada tahun 2014,
memiliki berbagai fitur unggulan yang memudahkan pengguna dalam bertransaksi

melalui smartphone. Berikut adalah beberapa fitur utamanya:

1. Transfer BNI dan Antar Bank Lain: Memungkinkan fransfer antar rekening
BNI dan bank lain.
2. Transfer BI-FAST: Layanan transfer dana dengan proses cepat.

3. Top-Up e-Wallet: Mengisi saldo e-wallet seperti LinkAja.
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4. DiKado: Fitur untuk membeli voucher pulsa dan paket data.

5. QRIS BNI Mobile Banking: Bertransaksi tanpa kartu melalui QRIS.

6. Tarik Tunai Tanpa Kartu (Mobile Tunai): Tarik tunai di ATM tanpa
menggunakan kartu fisik.

7. Pembelian Pulsa dan Pembayaran Tagihan: Memudahkan pengguna

mengelola keuangan secara praktis melalui aplikasi BNI Mobile Banking.

BNI awalnya didirikan pada tahun 1946 sebagai bank sentral dan kemudian
menjadi bank umum milik negara berdasarkan UU No. 17 tahun 1968. Pada tahun
1992, BNI berubah menjadi perusahaan perseroan terbatas dan mencatatkan
sahamnya di Bursa Efek pada tahun 1996, menjadi bank BUMN pertama yang go
public. BNI terus melakukan aksi korporasi untuk memperkuat struktur keuangan

dan daya saingnya

Untuk memenuhi ketentuan UU No. 40 tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas,
Anggaran Dasar BNI diperbarui dan telah mendapatkan persetujuan dari Menteri
Hukum dan Hak Asasi Manusia. Saat ini, 60% saham BNI dimiliki oleh Pemerintah
Republik Indonesia, dan 40% sisanya oleh masyarakat. BNI tercatat sebagai bank
nasional terbesar ke-4 di Indonesia, didukung oleh perusahaan anak seperti BNI
Multifinance, BNI Sekuritas, BNI Life Insurance, BNI Ventures, BNI Remittance,

dan hibank (BNI, 2023).

Mobile banking adalah layanan perbankan yang bisa diakses melalui perangkat
mobile seperti smartphone atau tablet, memungkinkan pengguna untuk melakukan

transfer dana, pembayaran tagihan, dan cek saldo kapan saja dan di mana saja.
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Keunggulan mobile banking termasuk kemudahan akses, keamanan transaksi
melalui otentikasi dua faktor dan enkripsi data, serta fitur inovatif seperti notifikasi
real-time, manajemen keuangan pribadi, dan integrasi dengan layanan lain. Untuk
mengaktifkan mobile banking, pengguna perlu mengunduh aplikasi resmi dari bank
mereka, mendaftar dengan informasi akun mereka, dan mengikuti langkah-langkah

aktivasi untuk mendapatkan akses penuh ke layanan perbankan (BNI, 2023).

BNI Mobile Banking diperbarui pada 5 Juli 2021, dengan fitur baru seperti
digital loan, cardless withdrawal, QR, investment, life goals, my credit card, e-
wallet, dan international remittance, mendukung transaksi cashless dan
memudahkan pembukaan rekening digital. BNI terus mengembangkan layanan
digitalnya dengan fitur-fitur baru dan sinergi dengan berbagai ekosistem untuk
meningkatkan minat dan loyalitas masyarakat dalam menggunakan BNI Mobile
Banking, mencatat pertumbuhan jumlah pengguna dan transaksi yang signifikan,

menunjukkan minat yang tinggi terhadap layanan ini.
4.1.2 Logo

Gambar 4.1
Logo BNI Mobile

r
X

sumber: https://www.cermati.com/tabungan/bni-dollar
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BNI memperkenalkan logo baru pada tahun 2004 yang menggabungkan
akronim BNI dengan simbol 46, yang melambangkan tahun pendirian organisasi.
Kotak jingga dengan angka 46 yang diposisikan secara diagonal melambangkan
BNI yang kontemporer. Warna turquoise baru pada huruf BNI melambangkan
kekuatan, legitimasi, stabilitas, dan keunikan. Angka 46 melambangkan tanggal
pendirian BNI dan sejarahnya sebagai bank pertama di negara ini. Dengan warna
jingga yang lebih cerah menunjukkan citra yang berani dan muda, serta warna
turquoise yang lebih gelap melambangkan stabilitas dan keteguhan. 46 dan BNI
melambangkan modernisme dan energi, yang meningkatkan reputasi BNI di

industri perbankan (Andryanto, 2022).

Dengan perubahan ini, BNI berusaha melakukan rebranding untuk
menciptakan identitas yang lebih dinamis, segar, dan modern, serta
menggambarkan posisi dan arah organisasi yang baru. Sejak pergantian logo pada

2004 hingga sekarang, BNI masih eksis menggunakan logo ini.

4.1.3 Gambaran Umum Responden

Sebanyak 105 responden dipilih untuk penelitian ini; mereka semua adalah
penduduk Jakarta, berusia minimal 17 tahun, dan pengguna BNI mobile banking.
Responden ini berfungsi sebagai sampel penelitian dan mewakili seluruh pengguna
BNI mobile banking di Pusat Kota Jakarta. Dalam memilih responden, sejumlah

faktor dipertimbangkan, seperti usia, jenis kelamin, dan lama penggunaan.
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4.1.3.1 Jenis Kelamin

Karakteristik responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Kelamin | Jumlah Responden | Presentase
Laki-laki 39 37,14%
2 | Perempuan 66 66,86%
total 105 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.1, terlihat bahwa perempuan mendominasi dengan
presentase 62,86%, sedangkan laki-laki hanya mencapai 37,14% dari total 105
responden yang terdata. Hasil ini menunjukkan bahwa pengguna mobile banking
tidak hanya didominasi oleh kaum pria yang berada dalam kalangan pekerja.
Interpretasi ini mengindikasikan bahwa adopsi teknologi mobile banking tidak
terbatas pada satu jenis kelamin atau kelompok tertentu, melainkan merangkul
berbagai kalangan dalam masyarakat, termasuk kaum perempuan yang mungkin
memiliki preferensi atau kebutuhan yang berbeda dalam pengelolaan keuangan
mereka. Hal ini menunjukkan inklusivitas teknologi perbankan digital dalam

menjangkau berbagai segmen populasi.

4.1.3.2 Usia

Karakteristik responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin adalah

sebagai berikut:
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Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No | Usia | Jumlah Responden | Presentase
1]17-20 9 8,57%
2| 21-24 59 56,19%
3| 25-28 12 11,34%
4 |29-32 0 0%
5|>32 25 23,81%

Total 105 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Tabel 4.2 menunjukkan karakteristik responden berdasarkan usia dalam
penggunaan mobile banking Bank BNI di Pusat Kota Jakarta. Data menunjukkan
bahwa tidak ada batasan usia tertentu bagi pengguna mobile banking ini. Bahkan,
dari usia 17 tahun, sudah terlihat adanya partisipasi yang signifikan. Hal ini
menegaskan bahwa pengguna mobile banking berasal dari beragam kelompok usia.
Temuan ini mengindikasikan bahwa mobile banking telah meraih popularitas yang
besar dan menjadi preferensi dalam melakukan transaksi di era digital saat ini.
Terutama bagi kaum muda, angka partisipasi dari usia 17 hingga 24 tahun saja telah
mencapai lebih dari 60%. Hal ini menunjukkan bahwa generasi muda sangat
antusias dan memilih menggunakan mobile banking sebagai solusi dalam kegiatan

finansial mereka.
4.1.3.3 Lama penggunaan

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Jangka Waktu Penggunaan

No | Jangka Waktu Penggunaan | Jumlah | Presentase
1 <1 Tahun 0 0%
2 > 1 Tahun 105 100%
Total 105 100%
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Sumber: data diolah peneliti (2024)

Tabel 4.3 menampilkan karakteristik responden berdasarkan jangka waktu
penggunaan mobile banking Bank BNI di Pusat Kota Jakarta. Dari data yang tersaji,
terlihat bahwa seluruh responden telah menggunakan layanan mobile banking
selama lebih dari 1 tahun. Hal ini mengindikasikan tingkat retensi yang tinggi dalam
penggunaan layanan tersebut. Ketika tidak ada responden yang melaporkan
penggunaan kurang dari 1 tahun, hal ini dapat diartikan bahwa pengguna mobile
banking Bank BNI cenderung memiliki keterikatan jangka panjang terhadap
layanan ini. Hal tersebut bisa disebabkan oleh kepuasan mereka terhadap fitur-fitur
yang disediakan, kemudahan akses, atau mungkin juga karena kurangnya alternatif
yang menarik bagi mereka untuk beralih. Dengan seluruh responden telah
menggunakan mobile banking selama lebih dari 1 tahun, hal ini menegaskan bahwa
layanan ini telah diterima dengan baik dan dianggap sebagai bagian integral dari

kegiatan finansial mereka.

4.2  Analisis Deskriptif

Dalam analisis statistik deskriptif, deskripsi distribusi variabel sangat
penting. Tujuannya adalah untuk memahami tren dalam frekuensi jawaban
responden terhadap survei yang diberikan untuk penelitian ini. E-Service Quality
(ESQ), E-Trust (ET), E-Customer Satisfaction (ECS), dan E-Customer Loyalty
(ECL) adalah empat faktor yang termasuk dalam penelitian ini. Skala Likert, yang
berkisar dari 1 hingga 5, digunakan dalam kuesioner yang digunakan untuk

mengumpulkan data. Lima (5) adalah nilai tertinggi dalam skala Likert,



68

menunjukkan "sangat setuju," sementara satu (1) adalah yang terendah,

menunjukkan "sangat tidak setuju."

4.2.1 Distribusi Frekuensi Variabel E-Service Quality

Distribusi frekuensi berdasarkan hasil pengisian kuisioner melalui google
form oleh pengguna mobile banking BNI di Pusat Kota Jakarta pada variabel E-

Service Quality dapat dilihat ditabel berikut:

Tabel 4.4

Distribusi Frekuensi pada Variabel E-Service Quality

Skala Kuisioner
Kode Item ST Jumla Rata-
No Pernyataan S TS N S SS h Rata
X1.1 F 0 0 1 34 70 105 4,657
32,40 | 66,70
1 ESQ1 % 0% 0% 1% % % 100%
X1.2 F 0 1 2 26 76 105 4,686
190 | 24,80 | 72,40
2 ESQ2 % 0% 1% % % % 100%
X1.3 F 0 3 2 25 75 105 4,638
290 190 | 23,80 | 71,40
3 ESQ 3 % 0% % % % % 100%
X1.4 F 0 0 2 33 70 105 4,648
190 | 31,40 | 66,70
4 ESQ 4 % 0% 0% % % % 100%
X1.5 F 0 0 1 22 82 105 4,771
78,10
5 ESQ5 % 0% 0% 1% 21% % 100%
X1.6 F 0 0 5 24 76 105 4,676
480 | 22,90 | 7240
6 ESQ 6 % 0% 0% % % % 100%
X1.7 F 0 0 1 27 77 105 4,724
25,70 | 73,30
7 ESQ7 % 0% 0% 1% % % 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat distribusi frekuensi pada variabel E-
Service Quality (ESQ) fitur mobile banking BNI di Jakarta. Data yang disajikan

mengindikasikan tingkat persetujuan yang tinggi dari responden terhadap berbagai
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aspek E-Service Quality tersebut. Terlihat bahwa nilai rata-rata tertinggi terdapat
pada ESQ 5 dengan angka 4,771, menunjukkan bahwa fitur tersebut memiliki
dampak signifikan dan efektif dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih layanan. Selain itu, ESQ 2 dengan angka 4,686 dan ESQ 7 dengan angka
4,724 juga menunjukkan efektivitas yang tinggi dalam memengaruhi keputusan
konsumen. Meskipun demikian, terdapat ESQ 3 dengan nilai rata-rata 4,638 yang
merupakan nilai terendah dalam tabel. Meskipun demikian, nilai ini masih cukup
tinggi, menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap E-Service Quality yang
ditawarkan. Analisis distribusi frekuensi ini memberikan gambaran yang jelas
tentang efektivitas dan penerimaan layanan E-Service Quality di kalangan

pengguna di Jakarta.

4.2.2 Distribusi Frekuensi Variabel E-Trust

Distribusi frekuensi berdasarkan hasil pengisian kuisioner melalui google form oleh
pengguna mobile banking BNI di Pusat Kota Jakarta pada variabel E-Trust dapat

dilihat ditabel berikut:

Tabel 4.5

Distribusi Frekuensi pada Variabel E-Service Quality

Kode Item Skala Kuisioner Rata-
No Pernyataan STS | TS |N S SS Jumlah Rata
X2.1 F 0 0 3 35 67 105 4,610
33,30 | 63,80
1 |ET1 % 0% | 0% 3% % % 100%
X2.2 F 0 1 1 29 74 105 4,676
1,00 | 27,60 | 70,50
2 |ET2 % 0% | 1% % % % 100%
X2.3 F 0 0 2 27 76 105 4,705
00| 190 2570 | 7240
3 |ET3 % 0% | 0% % % % 100%
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X2.4 F 1 1 1 31 71 105 4,619
1,00 | 29,50 | 67,60
4 |ET4 % 1% | 1% % % % 100%
X2.5 F 0 0 1 23 81 105 4,762
77,10
5 ETS % 0% | 0% 1% 22% % 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat distribusi frekuensi pada variabel E-Trust
(Kepercayaan Layanan) dalam penggunaan mobile banking Bank BNI di Jakarta.
Dari data yang disajikan, terlihat bahwa tingkat kepercayaan responden terhadap
layanan ini cukup tinggi pada berbagai aspek E-Trust. Dapat dilihat bahwa nilai
rata-rata tertinggi terdapat pada ET 5 dengan angka 4,762. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan responden terhadap layanan tertentu, seperti kemungkinan
keamanan dan integritas data, sangat tinggi dan memiliki dampak yang signifikan
dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih layanan. Selain itu, ET
2 dengan angka 4,676 dan ET 3 dengan angka 4,705 juga menunjukkan tingkat
kepercayaan yang tinggi dari responden terhadap layanan tersebut. Meskipun
demikian, terdapat ET 1 dengan nilai rata-rata 4,610 yang merupakan nilai terendah
dalam tabel. Namun, nilai ini masih cukup tinggi, menunjukkan bahwa kepercayaan
terhadap layanan tersebut secara umum tetap tinggi. Analisis distribusi frekuensi ini
memberikan gambaran yang jelas tentang tingkat kepercayaan responden terhadap

layanan E-Trust di kalangan pengguna mobile banking Bank BNI di Jakarta.
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4.2.3 Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Satisfaction

Distribusi frekuensi berdasarkan hasil pengisian kuisioner melalui google
form oleh pengguna mobile banking BNI di Jakarta para variabel E-Customer

Satisfaction dapat dilihat ditabel berikut:

Tabel 4.6

Distribusi Frekuensi pada Variabel E-Customer Satisfaction

Skala Kuisioner Jumlah | Rata-Rata
No | Kode Item Pernyataan | STS | TS N S SS
Y1.1 F 0 0 1 49 55 105 4,514
1 ECS1 % 0% | 0% | 1% | 46,7% | 52,4% | 100%
Y1.2 F 0 1 2 26 76 105 4,686
2 ECS 2 % 0% | 1% | 1,9% | 24,8% | 72,4% | 100%
Y1.3 F 0 0 3 24 78 105 4,714
3 ECS3 % 0% | 0% | 2,9% | 22,9% | 74,3% | 100%
Y1.4 F 0 0 4 28 73 105 4,657
4 ECS4 % 0% | 0% | 3,8% | 26,7% | 69,5% | 100%
Y1.5 F 0 1 2 28 74 105 4,667
5 ECS5 % 0% | 1% | 1,9% | 26,7% | 70,5% | 100%
Y1.6 F 1 0 2 24 78 105 4,695
6 ECS6 % 1% | 0% | 1,9% | 22,9% | 74,3% | 100%
Y1.7 F 0 0 2 28 75 105 4,695
7 ECS7 % 0% | 0% | 1,9% | 26,7% | 71,4% | 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat distribusi frekuensi pada variabel
Kepuasan Pelanggan Elektronik (ECS) terkait dengan fitur mobile banking BNI di
Pusat Kota Jakarta. Dari data yang disajikan, terlihat tingkat kepuasan yang tinggi
dari responden terhadap berbagai aspek ECS. Terdapat nilai rata-rata tertinggi pada
ECS 3 dengan angka 4,714, yang menunjukkan bahwa aspek tersebut memiliki
dampak yang signifikan dan efektif dalam meningkatkan kepuasan pengguna.
Selain itu, ECS 2 dengan angka 4,686 dan ECS 5 dengan angka 4,667 juga

menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap fitur-fitur tertentu. Meskipun
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demikian, terdapat variasi dalam tingkat kepuasan di antara aspek ECS. ECS 1, ECS
4, ECS 6, dan ECS 7 memiliki nilai rata-rata yang cukup tinggi, tetapi lebih rendah
dibandingkan dengan ECS 3, ECS 2, dan ECS 5. Meskipun demikian, nilai-nilai ini
masih menunjukkan tingkat kepuasan yang signifikan dari pengguna terhadap fitur
mobile banking BNI. Analisis distribusi frekuensi ini memberikan gambaran yang
jelas tentang kepuasan pengguna terhadap layanan ECS di kalangan pengguna

mobile banking BNI di Jakarta.

4.2.4 Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Loyalty

Distribusi frekuensi berdasarkan hasil pengisian kuisioner melalui google form oleh
pengguna mobile banking BNI di Pusat Kota Jakarta pada variabel E-Customer

Loyalty dapat dilihat ditabel berikut:

Tabel 4.7

Distribusi Frekuensi pada Variabel E-Customer Loyalty

Rata-
Kode Item Skala Kuisioner Jumlah Rata
No Pernyataan STS | TS N S SS
Z1.1 F 0 0 4 38 63 105 4,562
3,8 36,2
1 ECL 1 % 0% 0% % % 60% 100%
72.2 F 0 0 2 19 84 105 4,781
1,9 18,1
2 ECL 2 % 0% 0% % % 80% 100%
Z3.3 F 0 0 1 27 77 105 4,724
0,00 25,7 73,3
3 ECL 3 % 0% % 1% % % 100%
Z4.4 F 0 2 0 22 81 105 4,733
77,1
4 ECL 4 % 0% | 1,9% 0% 21% % 100%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat distribusi frekuensi pada variabel E-

Customer Loyalty (ECL) terkait dengan fitur mobile banking BNI di Pusat Kota
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Jakarta. Data yang disajikan menggambarkan tingkat loyalitas yang tinggi dari
responden terhadap berbagai aspek E-Customer Loyalty tersebut. Dari hasil
analisis, nilai rata-rata tertinggi terdapat pada ECL 2 dengan angka 4,781. Hal ini
menunjukkan bahwa fitur tersebut memiliki dampak yang signifikan dan efektif
dalam memperkuat loyalitas konsumen terhadap layanan mobile banking BNI.
Selanjutnya, ECL 4 dengan nilai rata-rata 4,733 juga menunjukkan tingkat
kepuasan yang tinggi dari responden, yang menunjukkan bahwa fitur-fitur yang
ditawarkan dalam hal loyalitas pelanggan cukup efektif. Sementara itu, meskipun
ECL 1 dan ECL 3 memiliki nilai rata-rata yang lebih rendah, yaitu 4,562 dan 4,724
secara berturut-turut, namun nilai-nilai tersebut tetap cukup tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa meskipun ada ruang untuk peningkatan, tingkat kepuasan
dan loyalitas pelanggan terhadap fitur-fitur E-Customer Loyalty masih tergolong
tinggi. Analisis distribusi frekuensi ini memberikan gambaran yang jelas tentang
efektivitas dan penerimaan layanan E-Customer Loyalty di kalangan pengguna

mobile banking BNI di Jakarta.

4.3 Analisis Partial Least Square (PLS)

4.3.1 Hasil Uji Outer Model

Sebuah langkah penting dalam pembuatan sebuah teori atau model adalah
tahap pengujian model luar, di mana para peneliti memeriksa dan memverifikasi
variabel-variabel yang disertakan dalam model. Selama tahap ini, dipastikan bahwa
variabel-variabel tersebut secara tepat menggambarkan fenomena yang kerangka

kerja penelitian digunakan untuk mempelajari atau menjelaskan. Prosedur
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pengujian menunjukkan korelasi yang diantisipasi antara variabel-variabel ini dan
membantu dalam mengevaluasi kontribusi mereka terhadap model secara
keseluruhan. Hasil dari tahap pengujian model luar memberikan kepercayaan
kepada peneliti untuk melanjutkan ke tahap analisis data selanjutnya dan

interpretasi temuan.

4.3.2 Hasil Uji Validitas Konvergen

Teknik yang dikenal sebagai validitas konvergen digunakan untuk
mengevaluasi tingkat korelasi antara variabel laten atau konstruk dengan indikator.
Validitas konvergen dalam analisis Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS SEM) menunjukkan seberapa baik satu set indikator dapat
menangkap inti dari suatu variabel tersembunyi. Dua metrik utama biasanya
digunakan untuk menilai validitas konvergen: beban luar dan Average Variance
Extracted (AVE). Beban luar, yang memiliki nilai minimal yang diharapkan sebesar
0,70, menunjukkan seberapa baik indikator mengukur variabel laten. Sementara itu,
AVE, dengan nilai minimal yang diinginkan sebesar 0,5, mengukur sejauh mana
variabilitas indikator dapat dijelaskan oleh variabel laten yang mendasarinya

(Ghozali, 2016).
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Gambar 4. 1
Uji Outer Model

Gambar 4.2 Uji Outer Model
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Sumber: data diolah peneliti (2024)

Tabel 4.8
Uji Outer Model (Running Pertama)

Variabel Item | Nilai Loading Factor | Keterangan
ESQ1 | 0.628 Tidak Valid
ESQ2 | 0.711 Valid
ESQ3 | 0.773 Valid
ESQ4 | 0.783 Valid
ESQ5 | 0.729 Valid
ESQ 6 | 0.667 Tidak Valid
E-Service Quality ESQ7 | 0.723 Valid
ET1 | 0.764 Valid
ET2 |0.818 Valid
ET3 |0.736 Valid
E-Trust ET4 |0.838 Valid
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ET5 [0.708 Valid
ECS1 | 0.617 Tidak Valid
ECS2 | 0.821 Valid
ECS 3 | 0.697 Tidak Valid
ECS4 | 0.762 Valid
ECS5 | 0.787 Valid
ECS6 | 0.789 Valid
E-Customer Satisfaction | ECS7 | 0.665 Tidak Valid
ECL1 | 0.789 Valid
ECL2 | 0.814 Valid
ECL 3 | 0.610 Tidak Valid
E-Customer Loyalty ECL 4 | 0.809 Valid

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data faktor loading pada tabel yang disediakan, terlihat bahwa
beberapa item memiliki nilai loading factor yang valid, sementara yang lainnya
tidak valid. Interpretasi data ini dapat memberikan wawasan yang berguna dalam
memahami seberapa baik pengukuran masing-masing faktor dalam penelitian ini.
Pertama, pada variabel E-Service Quality (ESQ), empat item memiliki nilai loading
factor yang valid, yaitu ESQ 2, ESQ 3, ESQ 4, dan ESQ 5, dengan masing-masing
angka loading factor 0.711, 0.773, 0.783, dan 0.729. Hal ini menunjukkan bahwa
pertanyaan atau aspek yang terkait dengan item-item ini secara signifikan
mencerminkan konstruk E-Service Quality. Sementara itu, tiga item lainnya, yaitu
ESQ 1, ESQ 6, dan ESQ 7, memiliki nilai loading factor yang tidak valid, yang
berarti mereka tidak memberikan kontribusi yang signifikan terhadap pengukuran

E-Service Quality.

Kedua, untuk variabel E-Trust (ET), semua item memiliki nilai loading
factor yang valid, menunjukkan bahwa keseluruhan konstruk E-Trust terukur

dengan baik oleh pertanyaan-pertanyaan yang diajukan. Ketiga, pada variabel E-
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Customer Satisfaction (ECS), empat item memiliki nilai loading factor yang valid,
yaitu ECS 2, ECS 4, ECS 5, dan ECS 6, dengan masing-masing angka loading
factor 0.821, 0.762, 0.787, dan 0.789. Sementara itu, tiga item lainnya memiliki
nilai loading factor yang tidak valid. Terakhir, pada variabel E-Customer Loyalty
(ECL), tiga item memiliki nilai loading factor yang valid, yaitu ECL 1, ECL 2, dan
ECL 4, dengan masing-masing angka loading factor 0.789, 0.814, dan 0.809.
Namun, satu item, yaitu ECL 3, memiliki nilai loading factor yang tidak valid.
Dengan pemahaman ini, kita dapat melihat bahwa beberapa aspek dari masing-
masing variabel telah terukur dengan baik, sementara yang lainnya memerlukan
perhatian lebih dalam pengembangan instrumen pengukuran untuk memastikan

keandalan dan validitasnya.

Gambar 4.3
Uji Outer Model
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Tabel 4.9

Nilai Loading Factor (Running Kedua)

Variabel Item | Nilai Loading Factor | Keterangan
ESQ 2 0.748 Valid
ESQ 3 0.809 Valid
ESQ 4 0.775 Valid
ESQ5 0.746 Valid
E-Service Quality ESQ 7 0.733 Valid
ET1 0.762 Valid
ET?2 0.822 Valid
ET 3 0.730 Valid
ET 4 0.843 Valid
E-Trust ET5 0.704 Valid
ECS 2 0.860 Valid
ECS 4 0.751 Valid
ECS5 0.841 Valid
E-Customer Satisfaction | ECS 6 0.846 Valid
ECL1 0.802 Valid
ECL 2 0.864 Valid
E-Customer Loyalty ECL 4 0.819 Valid

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel nilai factor loading untuk masing-masing variabel, dapat
dilihat bahwa semua ifem yang ada dalam variabel E-Service Quality (ESQ), E-
Trust (ET), E-Customer Satisfaction (ECS), dan E-Customer Loyalty (ECL)
memiliki nilai loading factor yang valid. Kemudian, jika kita merujuk pada analisis
faktor loading, dapat disimpulkan bahwa variabel ESQ 3, ESQ 4, dan ESQ 5
memiliki nilai loading factor tertinggi di antara item-item ESQ lainnya, yaitu
masing-masing 0.809, 0.775, dan 0.746. Ini menunjukkan bahwa aspek-aspek yang
terkandung dalam item-item tersebut memiliki kontribusi yang signifikan terhadap

variabel keseluruhan.
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Sementara itu, untuk variabel E-Trust (ET), item ET 4 memiliki nilai
loading factor tertinggi yaitu 0.843, diikuti oleh ET 2 dengan nilai 0.822. Ini
menandakan bahwa ifem-item ini memiliki pengaruh yang kuat terhadap konsep
kepercayaan dalam konteks layanan mobile banking. Selanjutnya, variabel E-
Customer Satisfaction (ECS) memiliki item ECS 2, ECS 5, dan ECS 6 dengan nilai
loading factor tertinggi yaitu 0.860, 0.841, dan 0.846. Ini menunjukkan bahwa
aspek-aspek yang terkandung dalam item-item tersebut secara signifikan
berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Terakhir, untuk variabel E-Customer
Loyalty (ECL), item ECL 2 memiliki nilai loading factor tertinggi yaitu 0.864,
diikuti oleh ECL 4 dengan nilai 0.819. Ini menunjukkan bahwa aspek-aspek yang
terkandung dalam item-item ini memiliki pengaruh yang besar terhadap loyalitas

pelanggan terhadap layanan mobile banking.

Tabel 4.10

Nilai AVE (Average Variance Extracted)

Variabel Nilai AVE | Keterangan
E-Service Quality 0.582 Valid
E-Trust 0.599 Valid
E-Customer Satisfaction 0.682 Valid
E-Customer Loyalty 0.686 Valid

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel mengenai Nilai AVE (Average
Variance Extracted), terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai AVE yang lebih
besar dari nilai ambang batas yang biasanya dianggap valid, yaitu 0,5. Ini
mengindikasikan bahwa semua variabel, yakni E-Service Quality, E-Trust, E-

Customer Satisfaction, dan E-Customer Loyalty, memiliki validitas konvergen yang
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baik. Secara khusus, nilai AVE untuk E-Service Quality adalah 0,582, untuk E-Trust
adalah 0,599, untuk E-Customer Satisfaction adalah 0,682, dan untuk E-Customer
Loyalty adalah 0,686. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki
kemampuan yang baik dalam mengukur konstruk yang dimaksud, dengan tingkat
kecocokan antara indikator yang digunakan dan konstruk yang diukur. Dengan
demikian, hasil ini memberikan keyakinan tambahan bahwa variabel-variabel ini

dapat dipercaya dalam mewakili konsep yang diteliti dalam konteks studi ini.

4.3.3 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.11

Nilai Cross Loading

X1 ESQ | X2_ET | Y1 ECL | Z1 ECS
ECL-1 0.561 0.607 0.802 0.586
ECL-2 0.476 0.551 0.864 0.606
ECL-4 0.676 0.636 0.819 0.735
ECS-2 0.710 0.653 0.638 0.860
ECS-4 0.706 0.593 0.588 0.751
ECS-5 0.632 0.707 0.727 0.841
ECS-6 0.673 0.643 0.628 0.846
ESQ-2 0.748 0.649 0.649 0.710
ESQ-3 0.809 0.656 0.569 0.746
ESQ-4 0.775 0.585 0.503 0.533
ESQ-5 0.746 0.548 0.495 0.562
ESQ-7 0.733 0.559 0.391 0.525
ET-1 0.575 0.762 0.536 0.539
ET-2 0.691 0.822 0.678 0.692
ET-3 0.643 0.730 0.444 0.562
ET-4 0.665 0.843 0.626 0.733

ET-5 |0.470 0.704 | 0.485 0.475
Sumber: data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan Nilai Cross Loading yang mengukur variabel lain, terlihat
bahwa nilai-nilai tersebut lebih kecil daripada dengan variabel itu sendiri, dan
tentunya melebihi dari 0,7, yang mengindikasikan tingkat validitas konstruk yang
baik. Terlihat bahwa semua nilai cross loading untuk variabel ECL (E-Customer
Loyalty) lebih besar daripada nilai yang diberikan untuk variabel lainnya, dan
melebihi 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa variabel ECL memiliki hubungan yang
lebih kuat dengan variabel lainnya daripada variabel lain memiliki dengan ECL.
Misalnya, nilai-nilai ini menunjukkan bahwa variabel ECL memiliki korelasi yang
kuat dengan variabel ET (E-Trust), ECS (E-Customer Satisfaction), dan ESQ (E-

Service Quality).

Begitu juga dengan variabel ECS, di mana semua nilai cross loading
melebihi 0,7 dan lebih besar daripada nilai yang diberikan untuk variabel lainnya.
Ini menunjukkan bahwa ECS memiliki hubungan yang lebih kuat dengan variabel
lainnya, seperti ET, ESQ, dan ECL, daripada variabel lain memiliki dengan ECS.
Variabel ESQ juga menunjukkan pola yang serupa, dengan semua nilai cross
loading melebihi 0,7 dan lebih besar daripada nilai yang diberikan untuk variabel
lainnya. Ini menegaskan bahwa ESQ memiliki hubungan yang kuat dengan variabel
ET, ECS, dan ECL. Sama seperti variabel sebelumnya, ET juga menunjukkan
bahwa semua nilai cross loading melebihi 0,7 dan lebih besar daripada nilai yang
diberikan untuk variabel lainnya. Ini menunjukkan bahwa ET memiliki hubungan
yang kuat dengan variabel ECS, ESQ, dan ECL. Secara keseluruhan, nilai-nilai
cross loading ini memberikan indikasi yang kuat tentang validitas konstruk dari

masing-masing variabel dalam konteks penelitian ini. Dengan demikian, dapat
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diinterpretasikan bahwa hubungan antar variabel ini dapat diandalkan dan sesuai

dengan asumsi yang mendasari penelitian.

4.3.4 Hasil Uji Realibilitas

Proses menentukan seberapa besar suatu instrumen dapat dipercaya untuk
mengukur variabel sasaran disebut dengan pengujian reliabilitas. Reliabilitas
adalah alat penelitian yang digunakan untuk menentukan kapasitas suatu instrumen
dalam menghasilkan data yang andal dan konsisten. Teknik Cronbach Alpha, yang
menentukan koefisien reliabilitas suatu instrumen, biasanya digunakan untuk
melakukan pengujian reliabilitas. Dalam mengukur variabel sasaran, suatu
instrumen dikatakan lebih bergantung jika nilai ketergantungannya semakin tinggi

(Arsi & Herianto, 2021).

Tabel 4.12

Nilai Composite Realibility dan Cronbach's Alpha

Cronbach's alpha | Composite Reliability | Keterangan
E-Service Quality 0.822 0.874 Realibel
E-Trust 0.833 0.881 Realibel
E-Customer Loyalty 0.772 0.868 Realibel
E-Customer Satisfaction | 0.843 0.895 Realibel

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, terdapat nilai Composite
Reliability dan Cronbach's Alpha untuk empat faktor yang diamati, yaitu E-Service
Quality, E-Trust, E-Customer Loyalty, dan E-Customer Satisfaction. Semua faktor
menunjukkan nilai yang tinggi baik untuk Composite Reliability maupun

Cronbach's Alpha, yang menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan dalam
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penelitian ini dapat diandalkan atau reliabel. E-Service Quality memiliki nilai
Composite Reliability sebesar 0.874 dan Cronbach's Alpha sebesar 0.822. Hal ini

menunjukkan bahwa faktor ini dianggap reliabel.

Sama halnya, E-Trust memiliki nilai Composite Reliability sebesar 0.881
dan Cronbach's Alpha sebesar 0.833, E-Customer Loyalty memiliki nilai Composite
Reliability sebesar 0.868 dan Cronbach's Alpha sebesar 0.772, serta E-Customer
Satisfaction memiliki nilai Composite Reliability sebesar 0.895 dan Cronbach's
Alpha sebesar 0.843. Semua faktor ini juga dianggap reliabel. Hasil ini
menunjukkan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki tingkat konsistensi yang tinggi dalam mengukur konstruk yang diamati.
Dengan demikian, dapat diandalkan untuk digunakan dalam analisis dan penelitian

lebih lanjut terkait dengan faktor-faktor yang dipelajari.

4.3.5 Hasil Uji Inner Model

Teknik analisis yang digunakan dalam analisis struktural (juga dikenal
sebagai pemodelan persamaan struktural, atau SEM) untuk memvalidasi model
yang sedang dikembangkan disebut Uji Model Dalam. Model Dalam SEM
memeriksa apakah model yang dibuat dapat menjelaskan perbedaan dalam data
yang dikumpulkan. Model yang dibangun diterapkan pada data dalam uji Inner
Model, dimana ditentukan apakah model tersebut dapat menjelaskan fluktuasi data
dengan tingkat signifikansi yang sesuai. Uji Inner Model digunakan untuk
memastikan model yang dihasilkan tidak terlalu rumit dan dapat menjelaskan

variansi data pada tingkat yang wajar (Ismail, 2020).
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4.3.6 Nilai R-Square

R square (juga dikenal sebagai koefisien determinasi) adalah ukuran
statistik yang menunjukkan seberapa besar variasi variabel dependen dapat
dijelaskan oleh variabel independen dalam suatu model regresi. Nilai R square 0,75

dianggap kuat, 0,50 dianggap moderat, dan 0,25 dianggap lemah.

Tabel 4.13

Nilai R-Square

R-square | Presentase Keterangan
E-Customer Loyalty (Y) 0.646 64,6% Model Moderate
E-Customer Satisfaction (Z) 0.726 72,6% Model Moderate Tinggi

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji inner model, terlihat bahwa R-square untuk variabel
E-Customer Loyalty (Y) adalah 0,646 atau setara dengan 64,6%. Hal ini
menempatkan model dalam kategori moderat, yang mengindikasikan bahwa 64,6%
variasi dalam variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen yang
diteliti. Meskipun tidak mencapai kategori kuat, namun masih tergolong dalam
kategori yang dapat diterima. Sementara itu, R-square untuk variabel E-Customer
Satisfaction (Z) adalah 0,726 atau setara dengan 72,6%. Angka ini menempatkan
model dalam kategori moderat tinggi, yang menunjukkan bahwa 72,6% variasi
dalam variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen yang diteliti.
Hal ini menandakan bahwa model memiliki kemampuan yang cukup baik dalam
menjelaskan variasi dalam kepuasan pelanggan. Dengan demikian, hasil uji inner
model menunjukkan bahwa model memiliki tingkat penjelasan yang cukup baik

terhadap variabel dependen, meskipun belum mencapai kategori kuat. Hal ini
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memberikan wawasan yang berharga terhadap hubungan antara variabel

independen dan dependen dalam konteks penelitian ini.

4.3.7 Nilai Path Coefficient

Nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah suatu ukuran yang
menunjukkan arah hubungan antara variabel. Nilai koefisien jalur berkisar antara -
1 hingga +1. Koefisien jalur menggambarkan pengaruh langsung dari variabel
eksogen (variabel independen) terhadap variabel endogen (variabel dependen)
dalam suatu model. Nilai koefisien jalur yang mendekati +1 menunjukkan
hubungan yang semakin kuat antara kedua variabel. Nilai yang mendekati -1

mengindikasikan hubungan negatif antara variabel-variabel tersebut.

Tabel 4.14
Nilai Path Coefficient

E-Service E- E-Customer E-Customer
Quality Trust Satisfaction Loyalty
E-Service Quality 0.533 0.045
E-Trust 0.365 0.269
E-Customer
Satisfaction 0.535
E-Customer Loyalty

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Analisis jalur menunjukkan berbagai tingkat hubungan antara variabel yang
diamati dalam penelitian ini. Pertama, hubungan antara E-Service Quality dan E-
Trust memiliki koefisien jalur sebesar 0.533, menandakan adanya hubungan yang
kuat di antara kualitas layanan elektronik dan tingkat kepercayaan pengguna
terhadap platform tersebut. Namun, hubungan antara E-Service Quality dan E-

Customer Satisfaction menunjukkan koefisien jalur yang sangat rendah, hanya
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sebesar 0.045, mengindikasikan hubungan yang lemah antara kualitas layanan
elektronik dan tingkat kepuasan pelanggan. Selanjutnya, hubungan antara E-Trust
dan E-Customer Satisfaction memiliki koefisien jalur sebesar 0.365, menandakan
adanya hubungan yang moderat antara tingkat kepercayaan pengguna dan kepuasan
pelanggan terhadap layanan elektronik. Sementara itu, hubungan antara E-Trust dan
E-Customer Loyalty memiliki koefisien jalur sebesar 0.269, menunjukkan
hubungan yang moderat antara tingkat kepercayaan pengguna dan loyalitas
pelanggan terhadap platform tersebut. Terakhir, hubungan antara E-Customer
Satisfaction dan E-Customer Loyalty menampilkan koefisien jalur sebesar 0.535,
yang mengindikasikan adanya hubungan yang kuat antara tingkat kepuasan

pelanggan dengan tingkat loyalitas mereka terhadap layanan elektronik.

Tabel 4.15

Nilai 7-Statistic dan P Values

P T
values | statistics | Keterangan
E-Service Quality -> E-Customer Loyalty
H1 0.809 0.242 Tidak Berpengaruh
E-Service Quality -> E-Customer
Satisfaction Berpengaruh
H3 0.000 3.989 | Signifikan
E-Trust -> E-Customer Loyalty Berpengaruh
H2 0.031 2.161 | Signifikan
E-Trust -> E-Customer Satisfaction Berpengaruh
H4 0.017 2.380 | Signifikan
E-Customer Satisfaction -> E-Customer
Loyalty Berpengaruh
H5 0.002 3.166 | Signifikan

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang diberikan, terdapat interpretasi mengenai hubungan
antara variabel-variabel dalam penelitian ini menggunakan nilai P dan T-Statistic.

Hubungan antara E-Service Quality dan E-Customer Loyalty memiliki nilai P
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sebesar 0.809 dan nilai 7-Statistic sebesar 0.242. Dari nilai P yang besar dan 7-
Statistic yang rendah, dapat disimpulkan bahwa tidak ada hubungan signifikan
antara E-Service Quality dan E-Customer Loyalty. Hubungan antara E-Service
Quality dan E-Customer Satisfaction memiliki nilai P sebesar 0.000 dan nilai 7-
Statistic sebesar 3.989. Dengan nilai P yang sangat kecil dan 7-Statistic yang besar,
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara E-Service Quality dan E-Customer
Satisfaction signifikan secara statistik. Artinya, perbedaan antara rata-rata kedua

kelompok data ini signifikan.

Hubungan antara E-Trust dan E-Customer Loyalty memiliki nilai P sebesar
0.031 dan nilai T-Statistic sebesar 2.161. Dari nilai P yang lebih kecil dari tingkat
signifikansi yang ditentukan (biasanya 0,05) dan nilai 7-Statistic yang cukup besar,
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara E-Trust dan E-Customer Loyalty
signifikan secara statistik. Hubungan antara E-Trust dan E-Customer Satisfaction
memiliki nilai P sebesar 0.017 dan nilai T-Statistic sebesar 2.380. Dari nilai P yang
lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditentukan dan nilai 7-Statistic yang cukup
besar, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara E-Trust dan E-Customer
Satisfaction signifikan secara statistik. Hubungan antara E-Customer Satisfaction
dan E-Customer Loyalty memiliki nilai P sebesar 0.002 dan nilai T-Statistic sebesar
3.166. Dengan nilai P yang sangat kecil dan nilai T-Statistic yang besar, dapat
disimpulkan bahwa hubungan antara E-Customer Satisfaction dan E-Customer
Loyalty signifikan secara statistik. Dari interpretasi ini, dapat disimpulkan bahwa
E-Service Quality, E-Trust, dan E-Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap FE-Customer Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa
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meningkatkan kualitas layanan elektronik, kepercayaan pelanggan, dan kepuasan

pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dalam penggunaan layanan.
4.3.8 Hasil Nilai F-Square

F Square adalah ukuran yang mengukur besarnya pengaruh antar variabel
dalam model. Nilai F Square menggambarkan ukuran efek dari hubungan antara
variabel-variabel, dengan interpretasi sebagai berikut: nilai F Square >= 0,02
dianggap kecil, >= 0,15 dianggap sedang, dan >= 0,35 dianggap besar. Semakin

besar nilai F Square, semakin kuat pengaruh antar variabel dalam model PLS SEM.

Tabel 4.16

Nilai F-Square

ESQ ET ECL | ECS Keterangan
ESQ 0.3g7 | Pengaruh Besar
ET 0.064 Pengaruh Kecil
ECL | 0.002 Pengaruh Kecil
ECS 0.220 Pengaruh Sedang
ECS 0.181 Pengaruh Sedang

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil pada tabel diatas menunjukkan bahwasanya besaran
pengaruh esq terhadap ecs yang besar dengan f-square di angka 0,387. Pengaruh
ET pada ECL memiliki pengaruh yang kecil dengan f-square di angka 0,064.
Berikutnya pada ECL berpengaruh kecil dengan ESQ hal ini ditunjukkan dari angka
f-square 0,002. Hasil selanjutnya, ECS pada ECL berpengaruh sedang dengan nilai
f-square_sebesar 0,220. Terakhir dari ECS berpengaruh sedang pada ET dengan

nilai f~square sebesar 0,181.
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4.3.9 Hasil Predictive Relevance (Q?2)

Predictive relevance digunakan untuk memvalidasi model structural yang
menunjukkan bahwa nilai Q2 pada variable dependen dikatakan baik jika nilai Q2

lebih besar dari 0,2.

Tabel 4.17

Nilai Predictive Relevance

SSO SSE | Q2 (=1-SSE/SSO)
E-Service Quality | 525.000 | 525.000

E-Trust 525.000 | 525.000
E-Customer Loyalty | 315.000 | 189.708 0.398
Z ECS 525.000 | 303.589 0.422

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil pada tabel menunjukkan bahwasamya nilai predictive
relevance pada variable E-Customer Loyalty yang dipengaruhi E-Service Quality
dan E-Trust sebesar 0,398 maka hal tersebut menunjukkan bahwa nilai
observasinya tergolong baik. Selanjutnya, pada nilai predictive relevance pada
variable ECS yang dipengaruhi dengan E-Service Quality dan E-Trust memiliki
nilai sebesar 0,422. Maka dengan itu dapat dikatakan memiliki nilai observasi yang
baik. Dari hasil predictive relevance diatas dapat disimpulkan bahwa model

struktural pada penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik.

4.3.10 Hasil Model Fit

Ketika membahas analisis data, model fit menggambarkan seberapa baik
suatu model statistik sesuai dengan data yang sedang dipelajari. Salah satu cara

untuk memahami model fit adalah sebagai ukuran kesesuaian model untuk analisis
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data. Model fit kadang-kadang digunakan untuk menilai seberapa baik suatu model
dapat memprediksi hasil yang diharapkan dan seberapa baik model tersebut dapat
menjelaskan data. Model fit dapat dilihat dari nilai NFI memiliki nilai yang
mendekati 1. Hasil uji model fit pada penelitian ini menunjukkan hasil model fit
memiliki nilai sebesar 0,717. Maka dengan itu, dapat diartikan bahwa nilai NFI
memiliki kecocokan yang tinggi dikarenakan nilai NFI hampir mendekati 1

(Aristiawan, et al., 2019).

4.3.11 Hasil Uji Mediasi

Dalam pengujian mediasi, dilakukan dengan menggunakan metode path
koefisien dengan teknik PLS-SEM. Hasil pengujian mediasi dapat diamati melalui
pengujian boostrapping pada efek tidak langsung yang spesifik. Jika nilai 7-
Statistic melebih 1,96 dan nilai P-Values kurang dari 0,05 dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan antara variable, atau dapat
diinterpretasikan bahwa variable mediasi dapat memediasi hubungan antara

variable independent dan variable dependen.

Tabel 4.18

Nilai 7-Statistic pada Spesific Indirect Effect

T statistics | P values | Keterangan

E-Service Quality -> E-Customer
Satisfaction -> E-Customer Loyalty Berpengaruh Signifikan
H6 2.707 | 0.007 (Memediasi)

E-Trust -> E-Customer Satisfaction ->
E-Customer Loyalty
H7 1.877 | 0.061 Tidak Berpengaruh

Sumber: data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan hasil pada tabel menunjukkan bahwasanya hubungan FE-
Service Quality terhadap Customer Loyalty menunjukkan bahwasanya nilai 7-
Statistic sebesar 2,707 dan nilai pada P-Values sebesar 0,007 yang artinya
bahwasanya variable E-Service Quality terhadap Customer Loyalty melalui
Customer Satisfaction memiliki pengaruh signifikan dan dapat diartikan
bahwasanya Customer Satisfaction mampu untuk memediasi hubungan antara
variable E-Service Quality terhadap Customer Loyalty. Maka dapat ditarik

kesimpulan bahwa H6 dapat diterima.

Pada hubungan variable E-Trust terhadap E-Customer Loyalty melalui
variable E-Customer Satisfaction ditemukan bahwa nilai 7-Statistic sebesar 1,877
dan nilai pada P-Values sebesar 0,061 yang artinya bahwa variable E-Trust terhadap
E-Customer Loyalty melalui E-Customer Satisfaction tidak memiliki pengaruh dan
tidak signifikan. Maka dengan itu, dapat diartikan bahwa E-Customer Satisfaction
tidak mampu dalam memediasi hubungan antara variable E-Trust dengan E-

Customer Loyalty. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa H6 ditolak.

4.4 Pembahasan

4.4.1 Pengaruh E-Service Quality pada E-Customer Loyalty pengguna

Mobile Banking BNI di Pusat Kota Jakarta

Hasil dari penelitian ini didapat bahwa pengaruh E-Service Quality terhadap
E-Customer Loyalty pengguna Mobile Banking BNI di Pusat Kota Jakarta. Hasil
analisis menunjukkan bahwa hubungan antara E-Service Quality dan E-Customer

Loyalty tidak signifikan, dengan nilai 7-Statistic sebesar 0.242 dan P-Values sebesar
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0.809. Artinya, kualitas layanan elektronik yang diberikan oleh BNI belum cukup
kuat untuk mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung. Ketiadaan
pengaruh signifikan ini mengindikasikan bahwa faktor lain yang lebih dominan,
seperti kepercayaan dan kepuasan pelanggan, mungkin memainkan peran lebih
besar dalam membentuk loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa peningkatan kualitas layanan elektronik akan meningkatkan
loyalitas pelanggan (H1) tidak dapat diterima. Temuan ini menyarankan bahwa
upaya untuk meningkatkan loyalitas pelanggan tidak bisa hanya fokus pada
peningkatan E-Service Quality, melainkan perlu juga mempertimbangkan faktor-

faktor lain yang mungkin lebih berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh (Kheng dkk. 2010),
ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas layanan
(service quality) dan loyalitas pelanggan (customer loyalty) di sektor perbankan.
Faktor-faktor seperti tangibles, reliability, responsiveness, empathy, dan assurance
berperan penting dalam memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Ditemukan memang terdapat beberapa dimensi kualitas pelayanan berpengaruh
pada loyalitas pelanggan (Yuen & Chan 2010). Begitupun dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Fida dkk. 2020) ditemukan bahwa pengaruh positif antara kualitas
layanan pelanggan dan kesetiaan pelanggan di bank Islam di Oman. Studi
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan berdampak positif pada
kepuasan dan kesetiaan pelanggan, yang menunjukkan hubungan yang signifikan

antara kualitas layanan dan kesetiaan pelanggan.
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Surah al-Mulk ayat 2 mengingatkan kita akan pentingnya kualitas dalam

setiap amal dan usaha yang kita lakukan. Allah SWT berfirman:
@ gl &3al B 253 (ST fes T Yae ghy Ll il

”Dialah (Tuhan) yang menjadikan kematian dan kehidupan, untuk menguji
kamu, siapakah di antara kamu yang lebih baik amalnya. Dan dia

Mahaperkasa, lagi Maha Pengampun” (Q.S. al-Mulk [67]: 2).

Tafsir dari ayat ini menekankan bahwa kualitas layanan elektronik memiliki
peran krusial dalam membangun loyalitas pelanggan. Namun, penelitian
menunjukkan bahwa FE-Service Quality tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap E-Customer Loyalty secara langsung. Hal ini mengisyaratkan bahwa
meskipun kualitas layanan sangat penting, ada faktor lain yang lebih dominan
dalam membentuk loyalitas pelanggan, seperti kepuasan dan kepercayaan. Dalam
konteks ini, BNI sebagai penyedia layanan mobile banking harus fokus pada
peningkatan kualitas layanan elektronik dengan memastikan bahwa semua fitur
berfungsi dengan baik, responsif, dan user-friendly. Selain itu, BNI harus
memperhatikan aspek kepuasan pelanggan dengan memberikan layanan yang
melebihi ekspektasi dan menangani keluhan dengan cepat dan tepat. Kepercayaan
pelanggan juga perlu dijaga melalui transparansi dan keamanan sistem yang kuat.
Oleh karena itu, BNI harus berupaya memberikan layanan yang berkualitas tinggi
dan tidak sekadar memenuhi standar minimum. Hanya dengan memberikan yang
terbaik, BNI dapat membangun kepercayaan dan loyalitas yang kuat di antara

penggunanya.
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Dengan demikian, penting bagi BNI untuk terus berinovasi dan
meningkatkan kualitas layanan mereka agar dapat mencapai loyalitas pelanggan
yang tinggi. Setiap muslim, dalam hal ini pihak BNI, harus senantiasa berusaha
untuk meningkatkan kualitas hidup dan layanan mereka, sehingga keberadaan

mereka bermakna dan bermanfaat.

4.4.2 Pengaruh E-Trust pada E-Customer Loyalty pengguna Mobile Banking

di Pusat Kota Jakarta

Dari penyajian data diatas, mengenai pengaruh E-Trust terhadap E-
Customer Loyalty pada pengguna mobile banking di Pusat Kota Jakarta
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kedua variabel
tersebut. Hal ini didukung oleh nilai 7-Statistic sebesar 2.161 dan nilai P-Values
sebesar 0.031, yang mengindikasikan bahwa variabel E-Trust memiliki pengaruh
signifikan terhadap E-Customer Loyalty. Kepercayaan pelanggan terhadap layanan
elektronik, dalam konteks ini mobile banking, memainkan peran yang sangat
penting dalam membangun loyalitas mereka. Ketika pelanggan yakin bahwa
layanan yang mereka gunakan aman, andal, dan berintegritas, mereka akan lebih
cenderung untuk tetap setia menggunakan layanan tersebut. Temuan ini
menegaskan bahwa meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan
elektronik adalah kunci utama untuk meningkatkan loyalitas mereka. Dengan
demikian, hipotesis H2 yang menyatakan bahwa E-Trust berpengaruh signifikan
terhadap E-Customer Loyalty dapat diterima. Oleh karena itu, untuk
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan, penyedia layanan mobile

banking harus fokus pada upaya meningkatkan kepercayaan pelanggan melalui
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berbagai cara, seperti meningkatkan keamanan, keandalan, dan integritas layanan

yang diberikan.

Temuan dari penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Rodi, et al., 2023), yang menyatakan bahwa trust (kepercayaan) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty (kesetiaan pelanggan).
Penelitian mereka mengungkapkan bahwa kepercayaan yang dibangun antara
perusahaan dan pelanggan berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Saragih, et
al., 2023), yang menemukan bahwa frust (kepercayaan konsumen) secara signifikan
berpengaruh positif terhadap customer loyalty (kesetiaan konsumen). Kedua
penelitian ini menegaskan pentingnya membangun dan mempertahankan
kepercayaan pelanggan untuk meningkatkan loyalitas mereka terhadap produk atau

layanan yang ditawarkan perusahaan.

Jika melihat dari kajian keislaman, maka terdapat salah satu ayat yang bisa

menjadi rujukan pembahasan kita, yaitu:
552083 (815 2SGBUT 15,55 Ot 0 1 Y AT ) T g

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati Allah dan
Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati amanat-
amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu Mengetahui.” (Q.S. Al-

Anfal: 27).
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Ayat ini menekankan pentingnya menjaga amanat dan kepercayaan. Dalam
konteks E-Trust pada layanan mobile banking, menjaga kepercayaan pengguna
merupakan bentuk amanat yang harus dipelihara dengan baik. Penelitian
menunjukkan bahwa E-Trust mempengaruhi E-Customer Loyalty secara signifikan.
Kepercayaan terhadap keamanan dan keandalan layanan mobile banking
mendorong loyalitas pelanggan. Meskipun E-Trust tinggi, kepuasan pelanggan (E-
Customer Satisfaction) tidak secara signifikan memediasi hubungan ini di Pusat

Kota Jakarta, mengindikasikan faktor lain mungkin lebih berpengaruh.

Maka dari itu, berikut beberapa poin penting yang bisa di implementasikan
oleh BNI guna menjaga kepercayaan pelanggan, diantaranya (1) Menjaga
Keamanan Data: Melindungi data pelanggan dengan enkripsi dan sistem keamanan
yang mutakhir. (2) Transparansi: Memberikan informasi jelas mengenai kebijakan
privasi. (3) Responsivitas: Menangani keluhan pelanggan dengan cepat. Dengan
menjaga amanat melalui keamanan, transparansi, dan responsivitas, BNI dapat

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan sesuai dengan nilai-nilai Islam.

4.4.3 Pengaruh E-Service Quality pada E-Customer Satisfaction pengguna

Mobile Banking di Pusat Kota Jakarta

Penelitian mengenai pengaruh E-Service Quality terhadap E-Customer
Satisfaction pengguna mobile banking di Pusat Kota Jakarta menunjukkan hasil
yang signifikan. Berdasarkan analisis, hubungan antara kualitas layanan elektronik
dan kepuasan pelanggan memperlihatkan nilai T-Statistic sebesar 3.989 dan P-

Values sebesar 0.000. Nilai-nilai ini mengindikasikan bahwa E-Service Quality
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memiliki pengaruh signifikan terhadap E-Customer Satisfaction. Dengan kata lain,
kualitas layanan elektronik yang tinggi, yang ditandai dengan kemudahan
penggunaan, kecepatan, dan keandalan, berkontribusi secara langsung terhadap
peningkatan kepuasan nasabah. Nasabah yang mengalami layanan mobile banking
yang superior cenderung merasa lebih puas dengan layanan perbankan yang mereka
terima. Oleh karena itu, hipotesis H3 yang menyatakan bahwa peningkatan kualitas
layanan elektronik akan meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan, dapat
diterima. Temuan ini menegaskan pentingnya bank untuk terus meningkatkan
kualitas layanan elektronik mereka agar dapat memenuhi dan melebihi harapan
pelanggan, yang pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil yang diperoleh oleh (Delia, et
al., 2023), yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara kualitas
pelayanan (service quality) dan kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Dalam
penelitian mereka, ditemukan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan pengguna e-commerce Shopee di wilayah
Jabodetabek, dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 3,302. Ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan, semakin
tinggi pula tingkat kepuasan mereka. Selain itu, penelitian lain yang dilakukan oleh
(Djunaedi & Rahman 2023) pada jasa Gojek di Kota Palopo juga mendukung
temuan ini. Mereka menemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara kualitas
pelayanan dan kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini menggaris bawahi

pentingnya kualitas pelayanan dalam menciptakan kepuasan pelanggan, baik dalam
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konteks e-commerce maupun layanan transportasi onl/ine. Kualitas pelayanan yang
baik tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga berpotensi

memperkuat loyalitas mereka terhadap layanan atau produk yang diberikan.

Dalam al-qur’an, terdapat salah satu ayat yang bisa menjadi tambahan

pembahasan diatas, yaitu:
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“Dan sembahlah Allah dan janganlah kamu mempersekutukan-Nya dengan
sesuatu apa pun. Dan berbuat baiklah kepada kedua orang tua, kaum
kerabat, anak-anak yatim, orang-orang miskin, tetangga yang dekat dan
yang jauh, teman sejawat, ibnu sabil, dan hamba sahaya. Sesungguhnya
Allah tidak menyukai orang yang sombong dan membanggakan diri.” (Q.S.

An-Nisa: 36).

Ayat ini menekankan pentingnya berbuat baik dan menghormati semua
orang, termasuk mereka yang dalam posisi bergantung atau rentan. Dalam konteks
ini E-Service Quality berperan penting dalam menentukan E-Customer
Satisfaction. Kualitas layanan elektronik yang tinggi meliputi keamanan,
kenyamanan, kecepatan, dan kehandalan menciptakan kepuasan pelanggan yang
tinggi. Diantaranya yaitu mennjaga kualitas layanan sesuai dengan ajaran Islam

dalam Surah An-Nisa ayat 36 berarti juga menghormati pelanggan dengan ramah
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dan sopan, memperhatikan kebutuhan dan masukan pelanggan. menghindari
kesombongan bersikap rendah hati dalam melayani, tidak menganggap remeh
kebutuhan pelanggan. Dengan menerapkan prinsip ini, BNI dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, membangun kepercayaan, dan menjaga loyalitas pengguna

mobile banking.

4.4.4 Pengaruh E-Trust pada E-Customer Satisfaction pengguna Mobile

Banking di Pusat Kota Jakarta

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Trust memiliki pengaruh signifikan
terhadap E-Customer Satisfaction di kalangan pengguna mobile banking di pusat
kota Jakarta. Hal ini terbukti dari nilai 7-Statistic sebesar 2.380 dan nilai P-Values
sebesar 0.017, yang menunjukkan bahwa variabel E-Trust berkontribusi secara
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Kepercayaan nasabah dalam layanan
elektronik memainkan peran krusial dalam menentukan tingkat kepuasan mereka.
Ketika nasabah merasa bahwa layanan mobile banking yang mereka gunakan dapat
dipercaya, aman, dan transparan, mereka cenderung merasa lebih puas dengan
pengalaman perbankan mereka. Dengan demikian, hipotesis H4 yang menyatakan
bahwa kepercayaan yang tinggi terhadap layanan elektronik dapat meningkatkan
kepuasan nasabah secara signifikan dapat diterima. Kesimpulan ini menggaris
bawahi pentingnya bagi penyedia layanan mobile banking untuk membangun dan
mempertahankan kepercayaan nasabah guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas

mereka terhadap layanan yang diberikan.
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Sejalan dengan penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh (Ginting, et

al., 2023) menemukan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara

kepercayaan pelanggan dengan kepuasan pelanggan. Tingkat kepercayaan

pelanggan yang tinggi akan meningkatkan kepuasan konsumen, sedangkan tingkat

kepercayaan yang rendah akan mengurangi kepuasan konsumen. Begitupun

penelitian oleh (Zamry & Nayan 2020) menyatakan bahwa ada hubungan serius

antara kepercayaan (trust) dan kepuasan pelanggan. Hasil serupa juga ditemukan

oleh (Wulur, et al., 2020), bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara

kepercayaan merek dengan kepuasan pelanggan. Kepercayaan merek berpengaruh

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di RS Pertamina Balikpapan.

Dalam pandangan islam, hal ini tertaut pada ayat:

0 Vg 3UF S AT L 35 & 2igh Lty Gl 15804 sl G
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“Hai orang-orang yang beriman, jadilah kamu penegak keadilan, menjadi
saksi karena Allah biarpun terhadap dirimu sendiri atau ibu bapak dan kaum
kerabatmu. Jika 1a kaya atau miskin, maka Allah Ilebih tahu
kemaslahatannya. Maka janganlah kamu mengikuti hawa nafsu karena
ingin menyimpang dari kebenaran. Dan jika kamu memutarbalikkan (kata-
kata) atau enggan menjadi saksi, maka sesungguhnya Allah Maha

Mengetahui segala apa yang kamu kerjakan.” (Q.S. An-Nisa: 135).

Ayat ini menekankan pentingnya bersikap adil dan jujur dalam segala

interaksi, termasuk dengan pelanggan. E-Trust atau kepercayaan elektronik adalah
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faktor penting dalam menentukan kepuasan pelanggan (E-Customer Satisfaction)
dalam layanan mobile banking. Ketika pengguna memiliki kepercayaan tinggi
terhadap layanan yang diberikan meliputi keamanan transaksi, perlindungan data,
dan transparansi informasi mereka akan merasa lebih puas. Dengan menjaga prinsip
keadilan dan kejujuran sesuai dengan ajaran Islam, BNI dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan (E-Trust) yang pada gilirannya akan meningkatkan
kepuasan pelanggan (E-Customer Satisfaction). Pelanggan yang merasa aman dan
diperlakukan dengan adil akan lebih puas dengan layanan yang diberikan, yang

akan mendukung loyalitas jangka panjang terhadap layanan mobile banking BNI.

4.4.5 Pengaruh E-Customer Satisfaction pada E-Customer Loyalty pengguna

Mobile Banking BNI di Pusat Kota Jakarta

Data yang telah ditemukan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan elektronik (E-Customer Satisfaction) memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan elektronik (E-Customer Loyalty) dalam
konteks pengguna mobile banking di Pusat Kota Jakarta. Hal ini dibuktikan dengan
nilai 7-Statistic sebesar 3.166 dan nilai P-Values sebesar 0.002, yang menegaskan
bahwa variabel E-Customer Satisfaction secara statistik berpengaruh terhadap E-
Customer Loyalty. Dengan kata lain, ketika pelanggan merasa puas dengan layanan
yang mereka terima, mereka lebih cenderung untuk tetap setia dan terus
menggunakan layanan tersebut secara berkelanjutan. Kepuasan pelanggan
memainkan peran krusial dalam membangun loyalitas mereka, menunjukkan
bahwa usaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dapat berkontribusi

langsung pada peningkatan loyalitas mereka. Temuan ini mendukung hipotesis HS5,
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yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan determinan kunci dalam
menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat. Oleh karena itu, penyedia layanan
mobile banking harus fokus pada strategi yang dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan yang
tinggi.

Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Dam & Dam 2021), ditemukan
bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan pada
kesetiaan pelanggan. Kepuasan pelanggan dianggap sebagai variabel penting yang
menunjukkan kesetiaan pelanggan. Temuan ini mendukung hipotesis bahwa
kepuasan pelanggan berdampak positif pada kesetiaan pelanggan. Hal yang serupa
pun ditemukan oleh (Panday & Nursal 2021), dimana dalam penelitiannya terdapat
pengaruh antara customer satisfaction pada customer loyalty. Penelitian
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan
pada loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin puas
pelanggan, semakin besar keinginan untuk menggunakan produk atau layanan lagi,

yang pada akhirnya menghasilkan loyalitas pelanggan.

Menjaga kepuasaan pelanggan juga berarti bersyukur atas segala hal yang

telah diberi, dalam kajian keislamannya terdapat pada ayat:
e e Sy Sty slesdl 2 iy sl G sl oles Y JAy 2 A )
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“Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat kebajikan,

memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang dari perbuatan keji,
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kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar

kamu dapat mengambil pelajaran.” (Q.S. An-Nahl: 90).

Ayat ini menekankan pentingnya keadilan, kebaikan, dan pemberian kepada
sesama sebagai bentuk syukur atas nikmat yang Allah berikan, termasuk
kenyamanan dan keamanan dalam hidup. Prinsip ini dapat diterapkan dalam
konteks layanan pelanggan untuk mobile banking, di mana penyedia layanan harus
memberikan kualitas pelayanan yang tinggi sebagai bentuk syukur dan tanggung
jawab kepada pelanggan. Dalam kepuasan pelanggan (E-Customer Satisfaction)
sangat berpengaruh pada loyalitas pelanggan (E-Customer Loyalty). Ketika
pelanggan merasa puas dengan layanan yang diberikan meliputi aspek keamanan,
kemudahan penggunaan, kecepatan transaksi, dan dukungan pelanggan yang
responsive mereka cenderung akan menjadi pelanggan yang loyal. Kepuasan
pelanggan adalah manifestasi dari penerimaan mereka terhadap kualitas layanan
yang baik, yang pada gilirannya membangun kepercayaan dan kesetiaan terhadap

layanan yang digunakan.

Menyediakan layanan yang memuaskan pelanggan adalah bentuk konkret
dari menjalankan prinsip keadilan dan kebaikan yang diajarkan dalam Islam. Ketika
pelanggan diperlakukan dengan adil, diberikan layanan yang baik, dan dihargai,
mereka merasa aman dan nyaman menggunakan layanan tersebut. Hal ini sejalan
dengan nikmat yang Allah berikan dalam ayat tersebut, di mana kenyamanan dan
keamanan adalah aspek penting dari kehidupan yang harus dijaga dan disyukuri.
Oleh karena itu, dengan menjaga kepuasan pelanggan, BNI tidak hanya

meningkatkan loyalitas pelanggan tetapi juga menjalankan nilai-nilai keadilan dan
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kebaikan yang diajarkan dalam Islam, menciptakan hubungan yang lebih kuat dan

berkelanjutan dengan pengguna mobile banking.

4.4.6 Pengaruh E-Service Quality pada E-Customer Loyalty melalui E-
Customer Satisfaction pengguna Mobile Banking BNI di Pusat Kota

Jakarta

Pengaruh kualitas layanan elektronik (E-Service Quality) terhadap loyalitas
pelanggan elektronik (E-Customer Loyalty) melalui kepuasan pelanggan elektronik
(E-Customer Satisfaction) pada pengguna mobile banking di pusat kota Jakarta
menunjukkan hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 7-Statistic
sebesar 2.707 dan nilai P-Values sebesar 0.007, yang menunjukkan bahwa variabel
E-Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap E-Customer Loyalty
melalui E-Customer Satisfaction. Artinya, kepuasan pelanggan memainkan peran
penting dalam memediasi hubungan antara kualitas layanan elektronik dan loyalitas
pelanggan. Ketika nasabah merasa puas dengan layanan mobile banking yang
diberikan, mereka cenderung menjadi lebih loyal terhadap layanan tersebut. Oleh
karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berperan penting
dalam menjembatani hubungan antara kualitas layanan elektronik dan loyalitas
pelanggan dapat diterima. Temuan ini menegaskan bahwa peningkatan kualitas
layanan elektronik akan berdampak positif pada kepuasan pelanggan, yang pada
gilirannya akan meningkatkan loyalitas mereka terhadap layanan mobile banking

tersebut.
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Temuan hasil penelitian ini selaras dengan temuan (Keni dan Sandra 2021),
menyatakan bahwa variabel customer satisfaction berhasil memediasi pengaruh
service quality terhadap customer loyalty secara positif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam
hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian,
kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci yang mempengaruhi loyalitas pelanggan
melalui pengaruh positif dari kualitas layanan yang diberikan. Begitupun penelitian
yang dilakukan oleh (Panday & Nursal 2021) bahwa Variabel customer satisfaction
berhasil memediasi hubungan antara service quality dan customer loyalty dalam
penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality berpengaruh
secara signifikan terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction, dengan
nilai standardized indirect effect sebesar 0,041 dan standardized indirect effect two
tailed significance sebesar 0,012, yang keduanya lebih kecil dari 0,05,

menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan.

Secara tidak langsung hal yang dapat dipelajari adalah, pelayanan
pelanggan akan mempengaruhi loyalitas dan kepuasan, hal ini seperti yang terdapat

dalam ayat al-quran berikut:
s 2% 8 2 O8TA 812833 31 Tde 5as 1350 oy 2232 155

“Dan apabila kamu dihormati dengan suatu (salam) penghormatan, maka
balaslah penghormatan itu dengan yang lebih baik, atau balaslah
(penghormatan itu, yang sepadan) dengannya. Sungguh, Allah

memperhitungkan segala sesuatu.” (Q.S. An-Nisa: 86).
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Dari ayat diatas dapat dipahami secara islami melalui prinsip saling
menghormati yang diajarkan dalam Al-Quran Surah An-Nisa ayat 4:86. Dalam
konteks ini, kualitas layanan elektronik yang baik diinterpretasikan sebagai
penghormatan yang diberikan kepada pelanggan, sedangkan loyalitas pelanggan
dan kepuasan pelanggan merupakan balasan atas penghormatan tersebut. Konsep
ini mencerminkan sikap saling menghormati antara penyedia layanan dan
pelanggan, di mana penyedia layanan berusaha memberikan yang terbaik kepada
pelanggan, dan pelanggan dalam balasan yang lebih baik atau setara, tetap setia
menggunakan layanan tersebut. Dalam konteks ini keberhasilan dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh kualitas layanan
elektronik yang memadai, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan.
Oleh karena itu, dalam memahami dinamika pengaruh antara kualitas layanan
elektronik, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan dalam konteks mobile
banking, prinsip saling menghormati yang diajarkan dalam Al-Quran dapat menjadi

landasan penting dalam menjalankan bisnis dengan nilai-nilai islami.

4.4.7 Pengaruh E-Trust pada E-Customer Loyalty melalui E-Customer

Satisfaction pengguna Mobile Banking BNI di Pusat Kota Jakarta

Temuan data yang diungkapkan dalam penelitian mengenai pengaruh E-
Trust terhadap E-Customer Loyalty melalui E-Customer Satisfaction pada
pengguna mobile banking di pusat kota Jakarta, ditemukan bahwa hubungan antara
E-Trust dan E-Customer Loyalty melalui E-Customer Satisfaction tidak signifikan.
Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-Statistic sebesar 1.877 dan P-Values sebesar 0.061,

yang keduanya tidak memenuhi syarat untuk signifikansi statistik. Dengan kata
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lain, kepuasan pelanggan tidak mampu memediasi hubungan antara kepercayaan
pelanggan terhadap layanan elektronik dan loyalitas pelanggan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap layanan
mobile banking tidak secara langsung mempengaruhi loyalitas mereka melalui
kepuasan yang dirasakan. Oleh karena itu, hipotesis H7 dalam penelitian ini ditolak,
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memainkan peran penting dalam
menghubungkan kepercayaan pelanggan dengan loyalitas mereka terhadap layanan
mobile banking. Hasil ini mengisyaratkan perlunya mempertimbangkan faktor-
faktor lain yang mungkin lebih signifikan dalam membangun loyalitas pelanggan
melalui kepercayaan yang mereka miliki terhadap layanan elektronik.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Rizkalla, et al., 2023), yang
menunjukkan bahwa kepercayaan (#rust) tidak memiliki pengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan (customer loyalty). Selain itu, kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) terkadang gagal memediasi atau tidak berhubungan langsung antara
kepercayaan dan loyalitas. Artinya, meskipun konsumen merasa puas dan
mempercayai merek atau produk, hal ini tidak otomatis menjadikan mereka
pelanggan yang setia. Faktor lain, seperti kualitas produk dan pengalaman
pelanggan, mungkin lebih signifikan dalam membentuk loyalitas. Pemasar perlu

memahami bahwa membangun kepercayaan dan kepuasan saja tidak cukup; aspek

lain yang dapat mendorong loyalitas pelanggan juga harus diperhatikan.

Dalam kitab suci al-qur’an, hal ini dibahas pada ayat:
O3 b agieY 2ages G315 0

“Dan (sungguh beruntung) orang yang memelihara amanat-amanat dan

janjinya,” (Q.S. Al-Mu’Minun: 8).
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Dalam konteks penggunaan ayat tersebut kita dapat melihat bahwa amanah
dan janji yang dipegang teguh oleh individu sejalan dengan konsep kepercayaan
(trust) dalam lingkungan elektronik (E-7rust). Dalam dunia perbankan elektronik,
kepercayaan menjadi faktor krusial dalam membangun loyalitas pelanggan (E-
Customer Loyalty). Ketika pelanggan merasa bahwa institusi perbankan tersebut
dapat dipercaya dalam memelihara keamanan data pribadi dan transaksi finansial
mereka (E-Customer Satisfaction), maka pelanggan cenderung akan lebih setia
dalam menggunakan layanan tersebut. Konsep amanah dan janji dalam ayat
tersebut dapat dihubungkan dengan tanggung jawab institusi perbankan untuk
menjaga privasi dan keamanan informasi pelanggan, serta memenubhi janji-janjinya
terkait dengan kualitas layanan dan keamanan. Dengan demikian, penting bagi
penyedia layanan untuk memelihara kepercayaan pelanggan melalui keamanan data
dan transaksi, serta memenuhi janji-janji mereka terkait dengan kualitas layanan,

sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.



5.1

BABYV
PENUTUP

Kesimpulan

Distribusi frekuensi untuk variabel E-Customer Satisfaction yang
dihasilkan dari pengisian kuisioner oleh pengguna mobile banking BNI di
Jakarta menunjukkan tingkat kepuasan yang sangat tinggi di antara para
pengguna. Setiap aspek dari E-Customer Satisfaction memiliki rata-rata di
atas 4,5, yang menandakan bahwa responden merasa sangat puas dengan
layanan yang diberikan. Nilai tertinggi ditemukan pada ECS 3 dengan rata-
rata 4,714, mengindikasikan bahwa aspek ini telah berhasil memenuhi atau
bahkan melampaui ekspektasi pengguna. Peningkatan fokus pada aspek-
aspek yang sangat di apresiasi ini dapat menjadi strategi yang efektif untuk
mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Distribusi
frekuensi untuk variabel E-Customer Loyalty juga menunjukkan hasil yang
positif, dengan tingkat loyalitas yang tinggi di antara pengguna mobile
banking BNI. Variabel ECL 2 memiliki nilai rata-rata tertinggi, yaitu 4,781,
yang mengindikasikan bahwa fitur ini sangat efektif dalam memperkuat
loyalitas pelanggan. Nilai rata-rata untuk variabel lainnya juga menunjukkan
tingkat loyalitas yang signifikan, yang menunjukkan bahwa pengguna merasa
terikat dan cenderung untuk terus menggunakan layanan mobile banking

BNI.
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Analisis menunjukkan bahwa E-Service Quality, meskipun penting,
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap E-Customer Loyalty. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai 7-Statistic sebesar 0,242 dan P-Values sebesar 0,809,
mengindikasikan bahwa kualitas layanan elektronik belum cukup kuat untuk
secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan. Meskipun layanan
berkualitas tinggi adalah faktor penting, loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh
berbagai faktor lain seperti pengalaman keseluruhan, harga, dan kepercayaan
terhadap merek. Temuan lain menunjukkan bahwa E-Customer Satisfaction
tidak mampu memediasi hubungan antara E-Trust dan E-Customer Loyalty
secara signifikan. Dengan nilai 7-Statistic 1,877 dan P-Values 0,061, ini
menunjukkan bahwa meskipun ada hubungan positif antara kepercayaan dan
kepuasan, itu tidak cukup kuat untuk secara langsung mempengaruhi loyalitas
pelanggan. Ini mengindikasikan bahwa meskipun kepercayaan pelanggan
terhadap layanan elektronik penting, faktor lain mungkin lebih berpengaruh

dalam membangun loyalitas yang kuat.

Dari analisis yang dilakukan, terlihat bahwa meskipun kualitas
layanan elektronik adalah aspek penting, itu sendiri tidak cukup untuk
memastikan loyalitas pelanggan. Meskipun layanan berkualitas tinggi dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, itu tidak serta merta menjamin bahwa
pelanggan akan tetap setia. Faktor lain seperti kepercayaan dan pengalaman
pengguna secara keseluruhan juga harus diperhatikan. Kepuasan pelanggan
terbukti berperan penting dalam memediasi hubungan antara kualitas layanan

elektronik dan loyalitas pelanggan. Peningkatan dalam kualitas layanan
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elektronik akan berdampak positif pada kepuasan pelanggan, yang pada
gilirannya akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu fokus pada peningkatan kepuasan pelanggan sebagai
strategi untuk membangun loyalitas yang lebih kuat. Kepercayaan pelanggan,
meskipun penting, tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
melalui kepuasan pelanggan. Ini berarti bahwa upaya untuk meningkatkan
kepercayaan harus dikombinasikan dengan strategi lain untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan. Faktor-faktor seperti transparansi, keamanan, dan
konsistensi layanan juga perlu diperhatikan untuk membangun kepercayaan

yang lebih kuat dan berkelanjutan.

Untuk  meningkatkan  loyalitas  pelanggan, BNI  dapat
mempertimbangkan beberapa strategi. Pertama, melanjutkan dan
meningkatkan kualitas layanan elektronik dengan fokus pada aspek-aspek
yang paling diapresiasi oleh pengguna. Kedua, mengembangkan program-
program yang bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan pengguna, seperti
peningkatan keamanan dan transparansi dalam layanan. Ketiga,
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan serta ekspektasi pelanggan secara
berkelanjutan untuk memastikan kepuasan yang tinggi. Terakhir,
mengembangkan fitur-fitur baru yang inovatif dan personalisasi layanan
untuk memenuhi kebutuhan spesifik pengguna. Dengan menerapkan strategi-
strategi ini, BNI diharapkan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan

terhadap layanan mobile banking mereka secara efektif.
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5.2 Saran

Setiap proses pasti memiliki kekurangan dan ada hal yang masih belum
maksimal, begitupun dalam penelitian ini. Peneliti sadar dan mengerti masih
terdapat kekuarangan dan hal yang bisa diperbaiki lagi untuk penelitian selanjutnya,

berikut beberapa saran yang dapat dipaparkan dibawabh ini:

1. Bagi peneliti

a. Pengembangan Variabel dan Indikator: Melakukan pengembangan
lebih lanjut pada variabel dan indikator yang digunakan dalam
penelitian. Beberapa item dalam variabel yang diuji tidak valid,
sehingga diperlukan penyempurnaan untuk mendapatkan hasil yang
lebih akurat dan representatif.

b. Metode Penelitian yang Beragam: Menggunakan metode penelitian
yang lebih beragam seperti wawancara mendalam atau observasi
langsung untuk melengkapi data kuantitatif yang diperoleh dari
kuisioner. Hal ini dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam
mengenai persepsi dan perilaku pelanggan.

c. Populasi dan Sampel yang Lebih Luas: Memperluas populasi dan
sampel penelitian ke daerah atau kota lain selain Jakarta untuk
melihat apakah hasil yang diperoleh konsisten di berbagai lokasi. Ini
juga dapat membantu dalam memahami variabilitas hasil di berbagai
demografi.

d. Analisis Longitudinal: Melakukan analisis longitudinal untuk

melihat perubahan perilaku pelanggan dan loyalitas mereka seiring
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waktu. Penelitian jangka panjang ini dapat memberikan gambaran
yang lebih komprehensif mengenai dinamika loyalitas pelanggan.
2. Bagi Perusahaan

a. Peningkatan Kualitas Layanan Elektronik: Meskipun kualitas
layanan elektronik tidak langsung mempengaruhi loyalitas
pelanggan, peningkatan kualitas tetap penting. BNI perlu terus
berinovasi dan meningkatkan fitur serta kenyamanan penggunaan
layanan mobile banking.

b. Fokus pada Kepuasan Pelanggan: Meningkatkan kepuasan
pelanggan merupakan kunci untuk membangun loyalitas. BNI perlu
mengidentifikasi faktor-faktor yang paling mempengaruhi kepuasan
pelanggan dan bekerja untuk memperbaikinya. Misalnya,
meningkatkan responsivitas layanan dan menambah fitur-fitur yang
dibutuhkan pelanggan.

c. Membangun Kepercayaan Pelanggan: Kepercayaan adalah faktor
penting dalam membangun loyalitas. BNI perlu memastikan bahwa
sistem keamanan mobile banking kuat dan dapat diandalkan. Selain
itu, transparansi dalam layanan dan penanganan keluhan pelanggan
dengan cepat dan tepat akan membantu meningkatkan kepercayaan
pelanggan.

d. Program Loyalitas dan Insentif: Mengembangkan program loyalitas
dan memberikan insentif kepada pelanggan yang setia

menggunakan layanan mobile banking. Hal ini bisa berupa
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penawaran khusus, diskon, atau rewards points yang dapat
digunakan untuk berbagai transaksi.

e. Edukasi dan Pelatihan Pelanggan: Memberikan edukasi dan
pelatihan kepada pelanggan mengenai cara penggunaan fitur-fitur
mobile banking. BNI bisa mengadakan seminar, workshop, atau
tutorial onmline yang membantu pelanggan memahami dan

memaksimalkan penggunaan layanan mobile banking.

Dengan saran-saran ini, diharapkan penelitian lebih lanjut dapat dilakukan
dengan lebih baik dan BNI dapat meningkatkan pelayanan mereka untuk

mencapai kepuasan dan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi .
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atau lebih

3. Berusia 17 tahun atau lebih
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No.

Pernyataan

STS

TS

SS

e-service quality

BNI Mobile banking dapat menghemat waktu dan

efisien

BNI Mobile banking menyediakan fasilitas transaksi

yang lengkap

BNI Mobile banking memiliki respon times loading

yang cepat

BNI Mobile banking memiliki fitur petunjuk atau

penggunaan mobile banking yang mudah dipelajari

Pengguna BNI mobile banking merasa aman dalam

menggunakan BNI mobile banking.

BNI Mobile banking bersedia memberikan
kompensasi dan penggantian kepada nasabahnya

jika pelayanan yang diberikan kurang memuaskan

BNI Mobile banking menyediakan layanan kontak
yang dapat dihubungi apabila terjadi permasalahan
yang berkaitan dengan transaksi dan akses layanan

BNI mobile banking

e-trust

Saya percaya bahwa BNI mobile banking mampu
memenuhi kebutuhan saya dalam melakukan

transaksi online

Saya percaya BNI mobile banking mampu
memberikan layanan keuangan online secara efektif

dan nyaman

BNI Mobile banking memiliki kemudahan akses

untuk kebutuhan nasabah 24 jam non stop

BNI Mobile banking dapat dipercaya dalam
melindungi data-data pribadi nasabah dan transaksi

nasabah

BNI Mobile banking mampu memberikan informasi

yang lengkap kepada nasabahnya
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e-customer satisfaction

Saya puas menggunakan waktu saya untuk

bertransaksi dengan BNI mobile banking

Saya Puas dengan pengalaman menyenangkan
menggunakan BNI Mobile Banking

Saya puas kinerja BNI Mobile Banking karena
sesuai dengan yang diharapkan

saya menggunakan BNI mobile banking karena
desain yang menarik dan pelayanan yang ditawarkan

sangat baik

Saya menggunakan BNI mobile banking karena
percaya pada keamanan pada saat melakukan

transaksi

Saya puas BNI Mobile Banking melindungi privasi
saya dengan baik (misal: aktivitas transaksi, dan

lain-lain)

Saya puas atas umpan balik umum (misal:
konfirmasi email atas transaksi nasabah, kegiatan
promosi dan proses transaksi)

e-customer loyalty

BNI Mobile banking memiliki pelayanan dan sistem

yang sama seperti m-banking pada umumnya

Saya merekomendasikan BNI mobile banking untuk

digunakan oleh nasabah lainnya

Saya berkomitmen untuk menggunakan BNI mobile
banking dalam kegiatan transaksi serta pelayanan

lainnya

Saya sering menggunakan BNI mobile banking

dalam melakukan pembayaran ataupun pembelian
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E-Service Quality (X1)

ESQ-7

ESQ-6

ESQ-5

ESQ-4

ESQ-3

ESQ-2

ESQ-1

No
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15
16
17
18
19
20

21

22
23
24
25

26
27
28
29
30

31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
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45

46
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48
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54
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57
58
59
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64
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67

68
69
70

71

72
73
74
75

76
77
78
79
80

81

82
83
84
85

86
87

88
89
90

91

92
93
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95
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102
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105

E-Trust (X2)

ET-5

ET-4

ET-3

ET-2

ET-1

No

10
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22
23

24
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26
27
28
29
30

31
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80
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91
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93
94
95

96
97

98
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100
101

102
103

104
105

E-Customer Loyalty (Z1)

ECL-4

ECL-3

ECL-2

ECL-1

No

10
11

12
13
14
15
16
17
18
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85

86
87
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93
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96
97
98
99
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102
103

104
105

E-Customer Satisfaction (Y1)

ECS-7

ECS-6

ECS-5

ECS-4

ECS-3

ECS-2

ECS-1

No
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10
11
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Outer Model
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Outer Loading

ECL-1
ECL-2
ECL-4
ECS-2
ECS-4
ECS-5
ECS-6
ESQ-2
ESQ-3
ESQ-4
ESQ-5
ESQ-7
ET-1
ET-2
ET-3
ET-4
ET-5

0.748
0.809
0.775
0.746
0.733

0.762
0.822
0.730
0.843
0.704

0.802
0.864
0.819

0.860
0.751
0.841
0.846



Cross Loading

ECL-1
ECL-2
ECL-4
ECS-2
ECS5-4
ECS-5
ECS-6
ESQ-2
ESQ-3
ESQ-4
ESQ-5
ESQ-7
ET-1
ET-2
ET-3
ET-4
ET-5

0.561
0476
0.676
0.710
0.706
0.632
0673
0.748
0.809
0.775
0.746
0.733
0575
0.691
0.643
0.665
0470

0.607
0.551
0.636
0.653
0.593
0.707
0.643
0.649
0.656
0.585
0.548
0.559
0.762
0.822
0.730
0.843
0.704

0.802
0.864
0.819
0.638
0.588
0.727
0.628
0.649
0.569
0.503
0.495
0.391
0.536
0.678
0.444
0.626
0.485

0.586
0.606
0.735
0.860
0.751
0.841
0.846
0.710
0.746
0.533
0.562
0.525
0.539
0.692
0.562
0.733
0475
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Fornerr-Lacker

X1_ESQ 0.763

X2 ET 0.792 0.774

Y1_ECL 0.698 0.726 | 0828

Z1_ECS 0.823 0.788 0.783 0.826

Cronbach’s Alpha, Composite Reliabilty, Ave

X1_ESQ 0822 0811 0674 0562

X2 €T 0833 0849 0,881 0599

Y1 ECL 0772 0.776 0,868 0,686
21 ECS 0843 0845 0.895 0.682
R-Square

Y1 _ECL 0.646 0.635 |

Z1_ECS 0.726 0.721 |



Path Coefficient
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X1_ESQ 0.045 0.533
X2 ET 0.269 0.365
Y1_ECL

Z1_ECS 0.535

| X1_ESQ-> Y1 ECL

[ X1 £5Q -> 21 ECS

| X2.ET-> Y1 ECL
n_ﬂ -> Z"_K‘
21 ECS -> Y1 ECL

Predictive Relevance

Model Fit

0134 3989 0000
0125 2161 0031
0153 2380 om7
0169 3166 0002

| saturated model Estimated model

Specifict Indirect Effects

SRMR 0.089 0.089
d_ULS 1.224 1224
d G 0.586 | 0.586
Chi-square 334.993 334.993
NFI 0.717 0.717

X1 ESQ-> Z1 ECS -> Y1 ECL
X2 ET > Z1 ECS > Y1 ECL

0286
0166

0.105 2707 0.007
0304 1877 £.061



