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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk memahami pengaruh dari Electronic Banking Service Quality
(EBSQ) terhadap e-loyalty, dengan peran mediasi e-trust dan e-satisfaction, pada pengguna
mobile banking atau ebanking. Jumlah responden sebanyak 117 nasabah pengguna layanan
ebanking di wilayah DKI Jakarta. Secara umum pengukuran data dilakukan dengan metode
structural equation modelling (SEM), data disebarkan melalui aplikasi WA dan email ke para
responden. Hasil dari pengukuran menunjukkan bahwa e-trust dan e-satisfaction berperan
memediasi secara parsial pada pengaruh EBSQ terhadap e-loyalty. Pada penelitian ini juga
menunjukkan bahwa EBSQ dan e-satisfaction secara signifikan memengaruhi e-loyalty.
Berbeda dengan penelitian sebelumnya, dalam penelitian ini melihat adanya peran e-
satisfaction dan e-trust dalam membangun loyalitas nasabah melalui pelayanan e-banking,
implikasi dari penelitian ini adalah sebagai masukan dalam penyusunan strategi dengan
memperhatikan perilaku nasabah, dimana sesuai dengan hasil penelitian ini penting bagi bank
untuk meningkatkan kepuasan dan kepercayaan nasabah dalam penggunaan ebanking dengan
memperhatikan indikator-indikator di dalamnya.

Keywords: E-banking service quality, E-satisfaction, E-loyalty, e-banking loyalty, e-banking
satisfaction, EBSQ, e-trust

Abstract

This study aims to understand the influence of Electronic Banking Service Quality (EBSQ) on
e-loyalty, with the mediating roles of e-trust and e-satisfaction, among users of mobile banking
or e-banking. The study involved 117 respondents who are users of e-banking services in the
DKI Jakarta area. Generally, data measurement was conducted using structural equation
modeling (SEM) method, and the data were distributed to respondents through WhatsApp and
email applications. The results of the measurement indicate that e-trust and e-satisfaction
partially mediate the influence of EBSQ on e-loyalty. Additionally, the study shows that EBSQ
and e-satisfaction significantly influence e-loyalty. Unlike previous research, this study
highlights the roles of e-satisfaction and e-trust in building customer loyalty through e-banking
services. The implications of this research provide insights for the formulation of strategies by
considering customer behavior. According to the findings, it is important for banks to enhance
customer satisfaction and trust in the use of e-banking by paying attention to its indicators.
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satisfaction, EBSQ, e-trust.
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Latar Belakang

Perkembangan teknologi saat ini telah
menggeser paradigma tentang pelayanan,
dimana konsumen tidak perlu bertatap muka
secara langsung dengan perusahaan atau
produsen untuk mendapatkan layanannya,
cukup melalui ponselnya berbagai layanan
dapat diberikan. Dapat dikatakan bahwa
teknologi merupakan jembatan bagi para
pelaku  bisnis untuk menggapai para
konsumennya. Berbagai bidang usaha mau
tidak mau harus berhadapan dan bersahabat
dengan perkembangan teknologi. Salah satu
bidang yang vyang terdampak pesatnya
perkembangan teknologi adalah perbankan,
berdasarkan survey dari Finder 2021 (Oswaldo,
2023), setidaknya saat ini 25% orang dewasa di
Indonesia memiliki rekening bank digital, yang
setara dengan 47.7 juta orang (Oswaldo, 2023).
Pengurangan aktivitas di luar rumah pada masa
pandemi covid 19 juga menjadi salah satu
faktor yang menyebabkan berkembangnya
bank digital di Indonesia. Adanya rumor
tentang penyebaran virus dari uang kertas
(fisik) yang juga menjadi alasan penting untuk
mengarahkan orang ke arah e-banking (Auer,
Cornelli, & Frost, 2020). Perbankan tradisional
telah menurun peminatnya selama pandemic
COVID-19, dan akibatnya, peningkatan
platform e-banking banyak diamati oleh
berbagai pihak (Hag & Awan, 2020). Pemain
baru dalam dunia perbankan  mulai
bermunculan dalam persaingan bank digital,
termasuk perusahaan-perusahaan yang bisnis
utamanya bukanlah di bidang perbankan. Hal
tersebut membuat perbankan konvensional atau
tradisional mulai bergerak dengan cepat untuk
meningkatkan pelayannya secara digital
melalui mobile application atau mobile
banking.

Dunia digital dan elektronik erat kaitannya
dengan kemanan data pribadi, berbagai resiko
penyalahgunaan data pribadi terus mengintai
para penggunanya. Berdasarkan survey yang
dilakukan APJII (2020) Sebanyak 57,8%
masyarakat Indonesia menyatakan data
pribadinya di internet aman, dan sisanya merasa
ragu — ragu serta tidak aman. Hal ini
menunjukkan bahwa masih ada ketidakyakinan
dari para pengguna internet dalam menyimpan
data pribadinya di internet atau media
elektronik. Shankar & Jebarajakirthy (2019)
menyatakan bahwa pondasi layanan perbankan
terletak pada faktor kepercayaan antara bank

dan konsumen dengan tujuan akhir untuk
memberikan layanan berkualitas dengan biaya
transaksi yang lebih rendah. Kepercayaan
adalah hal yang sangat penting dalam proses
keputusan pembelian konsumen (Powers,
Advincula, Austin, Graiko, & Snyder, 2012),
Kepercayaan dan loyalitas juga merupakan hal
yang sangat penting dalam lingkungan
elektronik (Chaudhry, Abbas, Awan, &
Ghafoor, 2009). Sehingga dapat dikatakan
bahwa penggunaan suatu sistem yang bersifat
elektronik, terlebih pada sistem yang
menggunakan data pribadi  dibutuhkan
kepercayaan dari pengguna untuk
menggunakannya. Penelitian terdahulu tentang
e-loyalty telah banyak diulas pada berbagai
bidang bisnis, mayoritas penelitian tentang e-
loyalty berada pada ranah e-commerce atau
online shopping, sehingga penelitian e-loyalty
pada bidang perbankan masih dapat dikatakan
butuh lebih banyak literatur. Ahmad, Rahman,
& Khan (2017); Kim, Jin, & Swinney (2009);
Faraoni, Rialti, Zollo, & Pellicelli, (2019)
membahas e-loyalty pada sektor online retail e-
commerce, Buhalis, Parra Lopez, & Gonzalez
(2020) meneliti e-service quality terhadap e-
loyalty pada bidang pariwisata. Suariedewi &
Suprapti (2020) meneliti efek mobile banking
service terhadap e-loyalty dengan populasi
responden di Kota Denpasar. Data dari Otoritas
Jasa Keuangan menunjukkan jumlah kantor
bank di DKI Jakarta mencapai 465, dengan
banyaknya jumlah tersebut dan adanya
kemungkinan perbedaan gaya hidup dengan
kota-kota lain, maka menarik untuk diteliti.
Selain itu, pentingnya peran kepercayaan dalam
lingkungan elektronik, maka menarik untuk
ditelaah lebih dalam pengaruh dari kualitas e-
banking terhadap e-loyalty dengan mediasi e-
trust dan e-satisfaction di Kota Jakarta.

Tinjauan Pustaka

e-Banking Service Quality (EBSQ)

Keivani,  Jouzbarkand, Khodadadi, &
Sourkouhi (2012) menggambarkan perbankan
elektronik (e-banking) sebagai sebuah istilah
umum untuk proses dimana pelanggan dapat
melakukan  transaksi  perbankan  secara
elektronik tanpa mengunjungi kantor bank
tersebut. Layanan perbankan elektronik sudah
mulai berkembang di Amerika sejak tahun
1995, di pertengahan 2004 lebih dari 17% bank



di Amerika telah memiliki pelayanan secara
elektronik atau e-banking (Driga & Isac, 2014).
Driga (2012) mengelompokkan tipe-tipe
layanan e-banking yang masih relevan sampai
saat ini, yaitu: Home banking dimana nasabah
dapat melakukan aktivitas transaksi perbankan
melalui saluran telepon, PC banking yaitu
nasabah dapat melakukan aktivitas transaksi
perbankan melalui software yang dipasangkan
pada komputer, Internet banking yaitu nasabah
dapat melakukan transaksi perbankan melalui
website bank, dan Mobile Banking sistem yang
memungkinkan nasabah melakukan transaksi
perbankan melalui telepon seluler, dengan
terlebih dahulu mengunduh aplikasi yang
disediakan oleh bank. Saat ini, permintaan dan
keinginan nasabah untuk layanan perbankan
meningkat, dan mereka ingin
memanfaatkannya di mana saja, kapan saja,
tanpa batasan waktu atau tempat yang hemat
biaya (Hammoud, Bizri, & El Baba, 2018).
Dalam dunia elektronik, untuk mengukur
kualitas pelayanan umumnya menggunakan
electronic service quality (e-SQ). e-SQ
mengacu pada layanan yang ditawarkan
melalui internet (Suariedewi & Suprapti, 2020).
Untuk lebih spesifik mengukur layanan mobile
banking maka dapat menggunakan mobile
service quality (MSQ) yang merupakan bagian
dari e-commerce yang telah dieksplorasi
sebagai konsep multi-dimensi yang diadaptasi
dari e-SQ (Al-dweeri, Obeidat, Al-dwiry,
Alshurideh, & Alhorani, 2017). Haq & Awan
(2020) menyatakan bahwa e-banking service
quality (EBSQ) memiliki empat dimensi, yaitu
reliability, privacy and security, website design,
serta customer service and support. Sedangkan
Zoghlami, Kadri, & Bacha (2018) lebih spesifik
mengungkapkan dimensi MSQ terdiri dari
information quality, privacy, reliability, design,
dan ease of wuse. Amin (2016) pada
penelitiannya mengajukan dimensi dari e-
service quality yang terdiri dari site
organization, reliability, responsiveness, user
friendliness, personal need, efficiency.

E-Trust

Beberapa penelitian menunjukkan peran e-trust
dalam mempengaruhi e-satisfaction maupun e-
loyalty.  E-trust  didefinisikan  sebagai

pembentukan sikap antara pelanggan dan
penjual termasuk keyakinan konsumen dan
harapan mengenai karakteristik yang berkaitan
dengan kepercayaan dari penjual online
(Suariedewi & Suprapti, 2020). Sifat dunia
digital yang sulit dikendalikan membuat
informasi yang diterima pelanggan tidak dapat
dipastikan kebenarannya (Prastowo, 2020). Hal
tersebut menyebabkan berbagai perusahaan
yang telah bergerak di dunia digital atau
elektronik berlomba-lomba untuk mendapatkan
kepercayaan dari para konsumen. Salah satu
cara untuk meningkatkan kepercayaan adalah
dengan memperketat keamanan pada layanan
digital atau elektronik. Akun yang aman dengan
ID dan kata sandi dapat meyakinkan pengguna
media sosial (Alam, Ahmad, Khatibi, & Ahsan,
2017), hal tersebut juga dapat diaplikasikan
pada aplikasi mobile banking yang memiliki 1D
serta password yang dapat diubah secara
berkala, sesuai dengan dimensi EBSQ dan
MBSQ yang diungkapkan oleh Hag & Awan
(2020) dan Zoghlami et al. (2018) yaitu privacy
dan security. Tabrani et al. (2018) telah
mengkonseptualisasikan kepercayaan sebagai
kebajikan dan kredibilitas dimana kredibilitas
mengacu pada persepsi pelanggan tentang
kepercayaan dari janji-janji perusahaan, dan
kebajikan mengacu pada keyakinan pelanggan
bahwa perusahaan dapat menciptakan manfaat
(Doney et al., 2007; Fullerton, 2011). Gefen et
al. (2008) menyatakan bahwa indikator e-trust
terdiri dari kompetensi, integritas dan
kebajikan.

E-Satisfaction

Pengukuran kepuasan dalam konteks bisnis
ritel online mengalami peningkatan, seperti
pada ritel yang bersifat tradisional, kepuasan
bukan hanya penting bagi hasil kinerja tetapi
juga prediktor utama daya tahan dan kunci
sukses pelaku bisnis ritel online atau digital
(Christodoulides & Michaelidou, 2011). Begitu
juga dengan kepuasan nasabah pada pelayanan
e-banking, apabila nasabah terpuaskan dengan
layanan e-banking yang diberikan, maka
mereka akan terus menggunakan pelayanan
tersebut, dan mengurangi intensitas
mengunjungi  kantor-kantor bank. Dapat
dikatakan bahwa e-satisfaction merupakan
perluasan dari kepuasan pelanggan, dimana
transaksi dilakukan melalui fasilitas jaringan
internet atau online. Anderson & Srinivasan
(2003) mendefinisikan e-satisfaction sebagai
penilaian konsumen terhadap pengalaman



suatu transaksi online mereka dibandingkan
dengan pengalaman mereka pada transaksi
online lainnya atau toko tradisional. Bila dalam
konteks perbankan maka dapat dikatakan
bahwa e-satisfaction merupakan penilaian
nasabah atas perbandingan pengalaman
transaksi pada layanan suatu e-banking dengan
e-banking lainnya atau dengan bank tradisional.

E-Loyalty

E-loyalty  (loyalitas pelanggan elektronik)
adalah konsep baru dan dianggap sebagai
cabang dari konsep

loyalitas, yang diimplementasikan dalam
konteks e-commerce (Suariedewi & Suprapti,
2020). Dalam konteks e-banking, e-loyalty
dapat didefinisikan sebagai kecenderungan
nasabah untuk sering mengunjungi situs
website bank, secara teratur memanfaatkan
layanan e-banking dan menyebarkan berita
positif dari mulut ke mulut tentang layanan e-
banking (Jeong & Lee, 2010). E-loyalty
mengacu pada dua konsep: (i) niat atau
kesediaan  konsumen untuk mengulangi
pembelian produk, layanan, atau merek yang
sama secara online, merekomendasikannya
secara online melalui website, telepon seluler,
atau jejaring sosial, bahkan jika melakukan
pembelian ulang dan direkomendasikan
melalui situs yang berbeda (e-loyalty terhadap
produk) dan (ii) niat untuk mengulangi
pembelian pada situs yang sama (atau beberapa
situs) dan merekomendasikannya melalui
website, telepon seluler atau jejaring sosial,
walaupun bukan produk, layanan, atau merek
yang sama (e-loyalty terhadap situs) (Carneiro,
Eusébio, Caldeira, & Santos, 2019). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa e-loyalty dapat
berupa loyal terhadap produk, layanan, atau
merek dan loyal terhadap situs dimana mereka
membeli produk, layanan, atau merek tersebut.
Dalam konteks penelitian ini dapat dikatakan e-
loyalty lebih erat kaitannya dengan dengan
konsep yang kedua (e-loyalty terhadap situs)
dimana situs yang dimaksud adalah leyanan e-
banking yang dimiliki oleh bank, seperti:
internet banking dan mobile banking. Pada
konteks layanan mobile banking terdapat
beberapa indikator e-loyalty, yaitu
merekomendasikan situs m-banking kepada
orang lain, mendorong teman dan orang lain
untuk bertransaksi melalui aplikasi m-banking
dan mengatakan hal-hal positif tentang m-
banking kepada orang lain.

EBSQ dan E-trust

Beberapa literatur menunjukkan bahwa e-
loyalty sangat tergantung pada kualitas
pelayanan e-banking atau EBSQ (Shankar &
Jebarajakirthy, 2019). Beberapa penelitian juga
telah menunjukkan adanya pengaruh antara e-
service quality terhadap e-trust. Reliability
sebagai salah satu dimensi EBSQ memiliki
derterminasi yang kuat dalam mempengaruhi
trust pada suatu website (Permana & Djatmiko,
2018). Rentannya dunia digital akan resiko
keamanan data membuat perbankan harus
mengoptimalkan keamanan pada layanan
elektroniknya. Akun yang aman dengan ID dan
kata sandi dapat meyakinkan pengguna media
sosial (Alam, Ahmad, Khatibi, & Ahsan, 2017),
sehingga dapat meningkatkan kepercayaan
nasabah. Penggunaan e-banking merupakan
cara yang menguntungkan dan memuaskan
nasabah (Masrek, Omar, Uzir, & Khairuddin,
2012). Nasabah akan memiliki keyakinan
tentang kemampuan penyedia layanan
elektronik untuk melindungi data pelanggan,
yang pada akhirnya akan mengurangi
ketidakpastian dan meningkatkan e-trust (Hsu,
Chuang, & Hsu, 2014). Berdasarkan hal
tersebut maka hipotesis yang diajukan adalah:

H1: e-banking service quality berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap e-loyalty
H2: e-banking service quality berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap e-trust

E-Trust, E-Satisfaction, dan E-Loyalty

Ketika nasabah dan bank berhubungan melalui
aplikasi e-banking atau m-banking, dan
nasabah merasakan teknologi yang digunakan
dapat dipercaya, mereka akan mengevaluasi e-
banking sebagai cara yang menguntungkan dan
menjadi puas (Masrek, Omar, Uzir, &
Khairuddin, 2012). Kepercayaan telah lama
menjadi pendorong terciptanya kepuasan, hal
tersebut sudah banyak dipaparkan pada riset
sebelumnya. Penilaian keseluruhan tentang apa
yang dirasakan oleh konsumen dalam
pengalaman sebelumnya (termasuk hasil
pemenuhan layanan, harapan, dan kebutuhan)
adalah anteseden dari perilaku dan kepercayaan
konsumen (Suariedewi & Suprapti, 2020).
Kepuasan akan terbentuk ketika nasabah telah
percaya pada layanan yang diberikan, setelah
merasa puas maka nasabah akan kembali
menggunakan layanan tersebut dan sangat
memungkinkan akan terbentuk loyalitas.



Loyalitas konsumen tidak terbentuk dalam
waktu singkat tetapi melalui pembelajaran
proses yang didasarkan pada pengalaman
konsumen sendiri berdasarkan pembelian
kembali (Yagin & llfitriah, 2015). Berdasarkan
hal tersebut dapat dikatakan  bahwa
pengalaman-pengalaman  nasabah  dalam
menggunakan  e-banking menjadi  dasar
terbentuknya e-loyalitas, dan e-satisfaction
merupakan salah satu hasil dari proses
pengalamaan penggunaan e-banking. Apabila
konsumen merasa puas setelah menggunakan e-
banking secara berulang maka akan
membentuk  e-loyalty  (Basti, 2019).
Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang
diajukan adalah:

H3: e-satisfaction berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap e-trust

H4: e-satisfaction berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap e-loyalty

E-Trust dan E-Loyalty

Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa
e-trust  berpengaruh  terhadap e-loyalty.
Suariedwi &  Suprapti  (2020) dalam
penelitiannya menunjukkan e-trust
memberikan dampak terhadap e-loyalty dalam
konteks penggunaan mobile banking. Revita
(2016) menyatakan bahwa e-trust
mempengaruhi e-loyalty di dalam konteks
sosial media, dimana semakin banyak
kepercayaan yang dimiliki konsumen, maka
semakin banyak konsumen loyal yang tidak
akan beralih ke produk atau merek lain.
Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya
dapat dikatakan bahwa keberadaan e-trust pada
dunia digital dapat memberikan dampak
terhadap e-loyalty, maka hipotesis yang
diajukan adalah:

H5: e-trust berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap e-loyalty

Gambar 1. Model Penelitian
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Metode

Populasi  penelitian  ini  adalah
pengguna e-banking di area DKI Jakarta,
survey dilakukan secara online dengan
menyebar link  kuesioner kepada para
responden. Untuk mendapatkan jumlah
responden sesuai seperti yang diinginkan
maka pada penelitian ini juga dilakukan
teknik ~ snowball  sampling, dimana
responden diminta untuk memberikan
referensi calon responden lain yang mereka
kenal, atau membagikan link kuesioner ke
calon responden berikutnya yang menurut
responden  tersebut  layak.  Untuk
meyakinkan responden akan keamanan
data maka di dalam kuesioner dilampirkan
nama dan asal Lembaga yang menaungi
penelitian ini. Teknik pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan teknik
non-probability sampling, dimana sampel
yang ingin diamati telah memiliki kriteria
tertentu atau sampel yang diambil didasari
oleh penilaian yang bersifat subjektif dari
peneliti (Malhotra, 2010). Data terkumpul
dari 117 responden selanjutnya diolah
dengan menggunakan program Smart PLS.

Hasil dan Pembahasan

Tabel 1. Frequensi Responden

Katezori Jumlah Respondsn (%)
Bank

BNL 12(16.2)
BSI 20(17,1)
BCA 53 (45.3)
BTN 3(6.8)
Manditi, 17 (14.5)
Jenis Kelamin,

Laki:Laki 92 (78.6)
Perempuan 25(21.4)
Lama Mepggunakan,

Kurang dari saty tahua 0

1-2 tahun 36 (30.8)
Lehih.dari 2 tahun 1(66.2)
Usia,

21-25 30(23.6)
31-35 3023.6)
36-40 31(43.6)
40 tahun ks alas 6(5.1)
Status Pekerjaan,

ASN 7(6)
Swasta, 95(31,2)
DelaiarMahasizna 7(6)
Laingva 8(6:3)

Tabel 1. Menunjukkan profil dari 117
responden, Dimana Bank terbanyak yang
digunakan adalah Bank BCA sebesar 45,3%,
17,1% Bank BSI, dan 16,2% BNI. 78,6%
responden dalam penelitian ini adalah laki-laki
dan 21,4% Perempuan. 69,2% responden telah



menggunakan e-banking/mobile banking lebih
dari 2 tahun dan sisanya menggunakan selama
1-2 tahun. Dalam hal usia didominasi 36-40
tahun sebesar 43,6% dan usia 21-25 serta 31-35
sebesar 25,6%. Sedangkan untuk status
pekerjaan didominasi oleh pegawai swasta
sebesar 81,2%.

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas

Nazabel Indikator, Loading Factor

E-banking service quality  a.  Reliability
AVE (0.,6), CR (0.9). 1
w(0,9)

0,723
0,722

b

0.724
0.728
0.778

0.738
0352
0,728

d

0313
0.745

: 0,851
AVE (0,7), CR (0.9). 0,854
w(0.8) 0,763
e-satisfaction a Senang dengan pelavasen 0,821
AVE (0.7), CR (0.9). b Situs/aplikasi mudab digunakas 0,762
«(0.8) <. Byas dengan ‘roduk dan layanan 0,875

e-loyalty

Jatty 0,717
AVE (0.6), CR (0.8).
a(0,7)

0.859
0,808

Untuk memastikan reliabilitas dan
validitas antar variabel, disarankan untuk
melakukan  analisis  pengukuran  (Hair,
Anderson, Babin, & and Black, 2010). Validitas
konvergen dan diskriminan dievaluasi melalui
loading factor, ekstraksi varian rata-rata
(AVE), dan nilai reliabilitas komposit (CR),
syarat untuk setiap ukuran bervariasi, dengan
nilai beban faktor yang harus lebih besar atau
sama dengan 0,70 atau 0,50, dan nilai alpha
Cronbach dan CR yang diterima berada di
kisaran antara 0,60 dan 0,70, Nilai AVE yang
diterima seharusnya 0,50 atau lebih besar
dengan membandingkan nilai diagonal dengan
koefisien korelasi untuk setiap konstruk dalam
baris dan kolom yang relevan (Hair et al.,
2010). Tabel 2 menunjukkan nilai dari masing-
masing pengukuran dari loading factor, AVE,
CR, dan Cronbach alpha memenuhi persyaratan
yang ada, sehingga dapat dikatakan tidak
terdapat masalah validitas dan reliabilitas.

Gambar 2. Pengukuran Model
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Tabel 3. Path Coefficients

Original Sampl.. Sample Mean (.. Standard Devia.. T Statistics (0/... P Values
E-Satisfaction -.. 03 03 o1 27
E-Satisfaction .. 05 05 (] 43 0.0
E-Trust -> E-Lo... 03 03 01 36
EBSQ-> E-Loy... 03 03 0.1 3.0
EBSCy-> E-Sati... 0.9 09 0.0 409
EBSQ)-> E-Trust 04 04 01 29 0.0

Tabel 2 menunjukkan hasil pengukuran
jalur koefisien dimana semua hipotesis yang
diajukan dapat diterima, dengan penjelasan
sebagai berikut, H1: e-banking service quality
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap e-loyalty memiliki T statistik sebesar
2,7; P < 0,005, H2: e-banking service quality
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap e-trust, Dimana T statistic 3,9; P <
0,005, H3: e-satisfaction berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap e-trust, dengan
T statistic sebesar 2,7; < 0,005, H4: e-
satisfaction berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap e-loyalty dimana T statistic
4,3; P < 0,005, dan H5: e-trust berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap e-loyalty
dengan T statistic sebesar 3,6; P < 0,005. Dalam
penelitian ini juga dapat dilihat pengaruh tidak
langsung yang menggambarkan peran e-trust
dalam memediasi EBSQ dan e-satisfaction saat
memengaruhi  e-loyalty, dan peran e-
satisfaction dalam memediasi pengaruh EBSQ
terhadap e-trust. Pengaruh tidak langsung atau
indirect effect dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Total Indirect Effects

Original Sampl... Sample Mean (.. Standard Devia... T Statistics (JO/ P Values
E-Satisfaction -> E-Loyahy 0.2 02 0.1 28
E-Satisfaction -> E-Trust
E-Trust -> E-Loyalty
EBSQ -> E-Loyalty 0.5 05 01 62
EBSQ -> E-Satisfaction
EBSQ -> E-Trust 04 04 0.1 45

Tabel 4 menunjukkan pengaruh tidak
langsung antara EBSQ terhadap e-trust melalui
e-satisfaction dengan T statistic 4,5; P < 0,005,
EBSQ terhadap e-loyalty melalui e-trust
dengan T statistic 6,2; P < 0,005, dan e-
satisfaction terhadap e-loyalty melalui e-loyalty
melalui e-trust dimana T statistil 2,8; P < 0,005.

Implikasi dan Keterbatasan

Hasil penelitian ini  menunjukkan
pentingnya E-banking service quality (EBSQ)
pada praktek perbankan di Indonesia.
Perkembangan teknologi memaksa individu
hidup dengan dinamis dalam mobilitas sehari-



hari. Pergeseran dari layanan fisik kearah
digital mutlak dilakukan oleh  praktisi
perbankan. Dimensi dari EBSQ yang berupa
kehandalan, privasi dan keamanan, desain, dan
customer servis perlu menjadi hal yang perlu
diperhatikan, dimensi pembentuk EBSQ
tersebut terbukti memengaruhi e-loyalty atau
loyalitas dalam penggunaan aplikasi mobile
banking atau e-banking, hal tersebut juga dapat
menjadi pertimbangan dalam menentukan
stratregi terkait dengan EBSQ khususnya dalam
bersaing dengan bank digital atau e-wallet yang
sedang merebak di Indonesia. Dalam peneletian
ini juga menunjukkan peran penting dari e-
satisfaction yang memediasi pengaruh EBSQ
terhadap e-trust, sehingga dapat dikatakan saat
nasabah puas dengan kualitas pelayanan e-
banking maka akan terbentuk e-trust. Selain itu
juga dalam penelitian ini menunjukkan peran
mediasi e-trust pada pengaruh e-satisfaction
dan EBSQ e-loyalty, kepercayaan yang
terbentuk di benak nasabah akan membuat
mereka loyal pada e-banking yang digunakan,
sehingga perbankan sangat perlu
memperhatikan kepercayaan nasabah untuk
menciptakan loyalitas.

Penelitian ini memiliki keterbatasan
pada jumlah responden, sehingga di penelitian
selanjutnya diharapkan dapat memperbanyak
jumlah responden agar data yang didapat lebih
general, selain itu cakupan responden hanya
sebatas pada pengguna e-banking di perkotaan,
dirasa perlu untuk melihat lebih jauh apakah
terdapat hasil yang berbeda bila sampel berasal
dari daerah sub-urban atau pedesaan dimana
masih adanya daerah dengan keterbatasan
jaringan dan belum terbiasa dengan hal-hal
yang bersifat digital.
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