
  MEMBANGUN E -TRUST, E- SERVICE QUALITY, DAN E- CRM 

TERHADAP CUSTOMER SATISFACTION SERTA BERDAMPAK PADA 

CUSTOMER LOYALTY BANK SYARIAH INDONESIA DI KABUPATEN 

DEMAK 

 

Skripsi 

Untuk Memenuhi Sebagai Persyaratan Mencapai  

Derajat Sarjana S1 

Program Studi S1 Manajemen 

 

 

 

 

 

 

 

Disusun Oleh : 

Mochaffan Fildameta Delfiero  

NIM 30402000212 

 

FAKULTAS EKONOMI  

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

UNIVERSITAS ISLAM SULTAN AGUNG SEMARANG 

2023



ii 
 

 



iii 
 

 



iv 
 

HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
 

Saya yang bertanda tangan di bawah ini :  

Nama   : Mochaffan Fildameta Delfiero 

NIM   : 30402000212 

Program Studi : S1 Manajemen  

Fakultas  : Ekonomi  

Dengan ini menyatakan bahwa skripsi saya dengan judul  “MEMBANGUN E -

TRUST, E- SERVICE QUALITY, DAN E- CRM TERHADAP CUSTOMER 

SATISFACTION SERTA BERDAMPAK PADA CUSTOMER LOYALTY BANK 

SYARIAH INDONESIA DI KABUPATEN DEMAK” merupakan hasil karya saya 

sendiri, bukan merupakan hasil dari plagiasi ataupun duplikasi karya milik orang lain. 

Saya menyatakan bahwa Selain itu, sumber informasi dari penulis lain sudah 

disebutkan dalam teks dan dicantumkan dalam daftar pustaka. Apabila dikemudian hari 

terbukti skripsi ini merupakan hasil plagiasi ataupun duplikasi dari karya milik orang 

lain, maka saya bersedia menerima sanksi sesuai dengan ketentuan yang berlaku. 

Demikian surat pernyataan ini, saya buat untuk dipergunakan sebagaimana mestinya. 

 

Semarang, 12 Januari 2024  

    Pembuat Pernyataan, 

        

Mochaffan Fildameta Delfiero 

                                                                              NIM. 30402000212 

 

 



v 
 

 



vi 
 

KATA PENGANTAR 
 

Alhamdulilahirabbil’alamiin, puji syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT 

atas berkah, rahmat dan hidayah-Nya kepada kita semua, sehingga penulis dapat 

menyelesaikan Skripsi dengan judul ”MEMBANGUN E -TRUST, E- SERVICE 

QUALITY, DAN E- CRM TERHADAP CUSTOMER SATISFACTION SERTA 

BERDAMPAK PADA CUSTOMER LOYALTY BANK SYARIAH INDONESIA 

DI KABUPATEN DEMAK”. Skripsi ini dibuat untuk memenuhi sebagian 

persyaratan menyelesaikan Studi pada Program S1 Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Sultan Agung Semarang. Dalam penyusunan Skripsi ini tidak akan 

selesai tanpa bimbingan dan bantuan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, dalam 

kesempatan ini penulis ingin mengucapkan terimakasih kepada: 

1. Bapak Prof. Dr. Heru Sulistyo, S.E., M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Sultan Agung Semarang. 

2. Bapak Dr. Lutfi Nurcholis, S.T., S.E., M.M selaku Ketua Program Studi S1 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung Semarang. 

3. Bapak Dr. H. Asyhari, S.E., M.M, selaku dosen pembimbing dalam membantu 

menyelesaikan skripsi ini. 

4. Bapak Sriyanto, Ibu Riyanti selaku orang tua penulis dan Bu Sulastri yang sudah 

seperti ibu sendiri serta keluarga besar yang telah menjaga dengan tulus, 

memberikan do’a, selalu mensuport, memfasilitasi, memotivasi, dan 

memperjuangkan masa depan penulis dengan baik sehingga dapat melanjutkan 

pendidikan ke jenjang Perguruan Tinggi. Terimakasih untuk segala jasa dan 

pengorbanan yang tidak ternilai harganya sampai kapanpun. 



vii 
 

5. Maulida Hidayanti yang selalu memberikan dukungan, motivasi dan semangat 

kepada penulis selama penyusunan proposal skripsi sehingga penulis dapat 

menyelesaikan proposal skripsi ini. 

Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan Skripsi ini tidak luput dari berbagai 

kekurangan dan kesalahan serta masih jauh dari sempurna, untuk itu penulis 

mengharapkan kritik dan saran sebagai perbaikan dan masukan bagi penulis, guna 

menyempurnakan Skripsi ini menjadi lebih baik. Akhir kata semoga penyusunan 

Skripsi ini bermanfaat, Aamiin. 

 

 

Semarang, 12 Januari 2024 

                                                                                                          Penulis 

       

  

 

       

       

   

 Mochaffan Fildameta Delfiero  

                                                                                          NIM.30402000212 

 

 
 

 
 

 

 

 



viii 
 

  MEMBANGUN E -TRUST, E- SERVICE QUALITY, DAN E- CRM 

TERHADAP CUSTOMER SATISFACTION SERTA BERDAMPAK PADA 

CUSTOMER LOYALTY BANK SYARIAH INDONESIA DI KABUPATEN 

DEMAK 

 

Mochaffan Fildameta Delfiero 

NIM.30402000212 

Mahasiswa S1 Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung 

Semarang, Indonesia 

 

ABSTRAK 
 

Penelitian ilmiah berupa karya tulis skripsi ini dimaksudkan untuk mengetahui 

dan menganalisis bagaimana pengaruh E-Trust terhadap Customer Satisfaction, E-

Service Quality terhadap Customer Satisfaction, E-CRM terhadap Customer 

Satisfaction, E-Trust terhadap Customer Loyalty, E-Service Quality terhadap Customer 

Loyalty, E-CRM terhadap Customer Loyalty, dan Customer Satisfaction terhadap 

Customer Loyalty. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh nasabah Bank Syariah 

Indonesia yang ada di kabupaten Demak yang jumlahnya 35.560 orang. Untuk sampel 

penelitian ditetapkan sejumlah 100 responden yang ditetapkan melalui rumus Slovin. 

Hasil analisis penelitian menghasilkan beberapa kesimpulan antara lain : E-Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, E-Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, E-CRM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, E-Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, E-Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, E-CRM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, dan Customer Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 

Kata Kunci : E-Trust, E-Service Quality, E-CRM, Customer Satisfaction, dan 

Customer Loyalty  
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ABSTRACK 

 

This scientific research in the form of a thesis paper is intended to find out and 

analyze the influence of E-Trust on Customer Satisfaction, E-Service Quality on 

Customer Satisfaction, E-CRM on Customer Satisfaction, E-Trust on Customer 

Loyalty, E-Service Quality on Customer Loyalty , E-CRM towards Customer Loyalty, 

and Customer Satisfaction towards Customer Loyalty. The population in this study was 

all Bank Syariah Indonesia customers in Demak district, totaling 35.560 people. For 

the research sample, a number of 100 respondents was determined using the Slovin 

formula. The results of the research analysis produced several conclusions, including: 

E-Trust has a positive and significant effect on Customer Satisfaction, E-Service 

Quality has a positive and significant effect on Customer Satisfaction, E-CRM has a 

positive and significant effect on Customer Satisfaction, E-Trust has a positive and 

significant effect on Customer Loyalty, E-Service Quality has a positive and significant 

effect on Customer Loyalty, E-CRM has a positive and significant effect on Customer 

Loyalty, and Customer Satisfaction has a positive and significant effect on Customer 

Loyalty. 

Keywords: E-Trust, E-Service Quality, E-CRM, Customer Satisfaction, and Customer 

Loyalty 
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MOTTO 

“ Selalu bersyukur dalam kesulitan apapun, kesusahan apapun, problem ataupun 

masalah apapun, jangan pernah mengeluh dan selalu bersyukur serta carilah solusi, 

tetap senantiasa mencari jalan keluar dalam setiap problem yang ada, tetaplah optimis 

dengan melihat kedepan penuh dengan harapan dan tantangan” 

(Joko Widodo) 

 

Ingatlah, ketika satu urusanmu Allah permudah, itu artinya satu do’a ibumu Allah 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Di era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi serta informasi adalah hal yang sangat 

penting guna mendukung kesuksesan bisnis disektor manapun, tidak terkecuali pada 

perusahaan seperti perbankan (Azizah A & Hidayat, 2022). Perkembangan teknologi yang 

semakin cepat menuntut perbankan untuk beralih ke bisnis berbasis digital atau E-Banking 

yang berguna untuk mendukung pelayanan dan operasional perbankan dalam melayani 

setiap konsumen maupun nasabahnya. Hal ini juga berlaku pada perbankan syariah, sebab 

dapat menjadi nilai tambah bagi konsumen atau nasabah diharapkan menggunakan produk 

dan layanan perbankan yang mematuhi prinsip-prinsip islam (Naila Ulya & Fadlullah Hana, 

2022). Dalam upaya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, memberikan layanan terbaik, 

dan mendorong pertumbuhan sektor keuangan perbankan syariah di Indonesia. 

Bank Syariah Indonesia atau BSI juga menghadirkan layanan digital banking atau E-

Banking untuk mengembangkan infrastuktur teknologinya dalam melayani konsumen atau 

nasabah dengan cepat, lebih nyaman, dan lebih baik. Jasa perbankan elektronik dari Bank 

Syariah Indonesia meliputi Anjungan Tunai Mandiri (ATM), SMS Banking, dan  Phone 

Banking, BSI Mobile Banking, BSI Net Banking, Video Banking, dan BSI Khasanah Card. 

Salah satu tujuan Bank Syariah Indonesia menyediakan E-Banking adalah untuk 

menciptakan kepuasan pelanggan berpotensi menciptakan loyalitas terhadap perusahaan 

berbasis digital seperti perbankan syariah tersebut. Dalam industri perbankan, kepuasan 

pelanggan sangat penting karena jika bank tidak memenuhi harapan pelanggan, pelanggan 

atau nasabah akan dengan mudah beralih ke bank lain atau pesaing (Mawarni et al., 2021).  

 Shaikh & Karjaluoto (2015) berpendapat E-banking merupakan salah satu yang 

terbaru dari serangkaian layanan berbasis elektronik dengan teknologi internet yang mampu 
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menciptakan kepuasan konsumen. Digital banking merupakan layanan kinerja perbankan 

secara digital yang disediakan oleh beberapa lembaga keuangan di Indonesia, termasuk Bank 

Syariah Indonesia. Layanan digital ini terhubung ke basis data konsumen, yang dapat diakses 

oleh konsumen dan pihak bank yang bertanggung jawab. Secara otomatis, basis data ini akan 

terhubung ke berbagai transaksi yang dilakukan oleh konsumen atau nasabah yang 

bersangkutan. Bank Syariah Indonesia sadar jika merupakan bank yang terbilang masih 

muda dan baru didirikan pada 01 Februari tahun 2021 lalu. maka dari itu, kebutuhan para 

konsumen terus diupayakan dengan melakukan perkembangan infrastruktur teknologinya 

melalui peningkatakan kinerja layanan digital banking berbasis elektronik yang sesuai 

dengan prinsip syariah (Febrianti et al., 2021). 

Perbankan di Indonesia saat ini tidak hanya berlomba-lomba untuk memberikan 

layanan digital banking saja, namun tetap mengutamakan kepuasan para konsumen dalam 

penggunaan layanan tersebut, bank tidak lain fungsinya sebagai perantara finansial yang 

dimana harus meningkatkan fungsi-fungsinya melalui layanan elektronik digital banking (Al 

Aziz & Niken Lestari, 2022). Namun dalam meningkatkan fungsi-fungsinya melalui layanan 

digital banking dan dalam proses pengembangan infrasruktur teknologi yang dilakukan oleh 

Bank Syariah Indonesia dalam konteks digital banking atau E-Banking, bank tersebut 

mengalami gangguan kinerja layanan E-Banking beberapa bulan yang lalu, pada bulan mei 

sebelumnya, gangguan kinerja E-Banking tersebut terjadi hampir sebulan di Bank Syariah 

Indonesia, termasuk cabangnya di kabupaten Demak. Prof. Dr. Sri Herianingrum SE., MSi., 

seorang pakar ekonomi syariah dari Universitas Airlangga (UNAIR), mengatakan bahwa 

gangguan layanan BSI membuat masyarakat khawatir karena munculnya berbagai rumor. 

Menurutnya, salah satu dampak dari gangguan ini adalah kehilangan kepercayaan 

masyarakat, terutama bagi masyarakat umum yang belum benar-benar mempercayai bank 

syariah. Sebagai representasi dari perbankan syariah pemerintah, BSI meningkatkan 
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kepercayaan konsumen terhadap e-banking. Pengelolaan BSI harus profesional, meskipun 

bank ini masih sangat muda. Karena jika tidak, kepercayaan nasabah terhadap BSI akan 

terpengaruh, selain perbankan syariah secara keseluruhan. keberlangsungan dan eksistensi 

Bank Syariah Indonesia harus tetap dijaga. Jika memang terdeteksi kejahatan cyber ataupun 

semacamnya pada kinerja E-Banking BSI, pengusutan tuntas dan perbaikan sistem harus 

segera dilakukan. Gangguan tersebut terjadi mulai dari BSI Net, BSI Mobile Banking, ATM 

hingga sistem elektronik BSI mengalami gangguan sehingga semua transaksi konsumen atau 

nasabah yang ada di Bank Syariah Indonesia tidak bisa beroperasi dengan baik dan tidak 

efisien, hal itu menyebabkan keresahan bagi konsumen dan kepercayaan terhadap bank 

tersebut jadi menurun. 

Kepercayaan pada bisnis itu penting karena akan memberikan rasa aman kepada 

konsumen dalam bertransaksi. Kepercayaan dalam konteks elektronik yang dimana salah 

satu komponen penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap layanan digital 

perusahaan adalah E-Trust, yang berdampak pada loyalitas pelanggan terhadap barang atau 

layanan jasa yang ditawarkan perusahaan tersebut. Kemuadian, kualitas layanan elektronik, 

yang disebut E-Servquual, merupakan varian terbaru dari konsep kualitas layanan 

(ServQual) yang digunakan untuk menilai suatu kualitas layanan elektronik perusahaan 

melalui jaringan internet (Emeralda, 2020).  

Manajemen hubungan pelanggan elektronik (E-CRM) yang menjadi solusi dari 

permasalahan yang muncul di Bank Syariah Indonesia dan menjadi salah satu solusi dari 

situasi saat ini dimana perusahaan perbankan digital beroprasi. E-CRM didefinisikan sebagai 

mengelola dan membangun hubungan timbal balik jangka panjang dengan pelanggan 

melalui internet. Dengan menggunakan berbagai titik sentuh elektronik, email, situs web, 

sms, dan telephone maupun aplikasi digital. Dengan demikian, perusahaan seperti perbankan 

diharuskan untuk memuaskan konsumen dan membentuk relasi yang solid dan berkelanjutan 
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dengan para konsumen melalui akuisisi pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 

lama yang selanjutnya dapat bermanfaat untuk proses keberlangsungan perusahaan seperti 

perbankan (Kumar & Mokha, 2022).  

 Dalam hal ini kepuasan konsumen atau customer satisfaction juga sangat 

mempengaruhi proses keberlangsungan perusahaan agar terus menciptakan kesetiaan 

pelanggan atau loyalitas konsumen terhadap perusahaan tersebut. customer satisfaction 

merupakan kepuasan serta kebahagiaan atas produk perusahaan atau layanan jasa yang 

dibeli, keputusan yang tepat dalam pembelian (Tran & Vu, 2019). Dalam konteks perbankan, 

konsumen atau nasabah akan puas jika kualitas sistem dapat dipercaya, kualitas informasi 

baik, fitur web yang dipersonalisasi mudah dipahami, kesesuaian bahasa, fasilitas memadai, 

informasi produk akurat, dan memudahkan untuk proses transaksi (Safa et al., 2014). 

Sementara itu, kesetiaan konsumen adalah kesungguhan pelanggan untuk terus 

menggunakan layanan dari perusahaan dan memberikan rekomendasi positif mengenai 

produk dan layanan perusahaan untuk konsumen itu sendiri (Damayanti et al., 2015). Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (OctaviaRia, 2019) menghasilkan bahwa kepuasan 

konsumen mempunyai pengaruh dan dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Dengan 

demikian, jika pelanggan atau nasabah merasa puas, itu akan berdampak pada loyalitas 

mereka terhadap perusahaan seperti perbankan. 

Tabel 1. 1 Jumlah nasabah Bank Syariah Indonesia di Kabupaten Demak 

No. Tahun Jumlah Nasabah  

1 

2 

3 

2021 

2022 

2023 

14.560 Nasabah 

20.050 Nasabah 

35.560 Nasabah 

Sumber : Wawancara dengan pegawai Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak 

Dapat dilihat bahwa dalam data fenomena gap diatas dalam tabel 1.1 terdapat 

kenaikan jumlah nasabah Bank Syariah Indonesia yang ada di kabupaten Demak yang cukup 
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signifikan yaitu sejak dari awal tahun Bank Syariah Indonesia itu berdiri, yaitu pada tahun 

2021 sampai tahun 2023 yang sekarang menjadi 35.560 nasabah. Dapat disimpulkan melalui 

data fenomena gap diatas terdapat adanya peningkatan jumlah nasabah. Hal tersebut bisa 

menunjukkan kesetiaan pelanggan Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak dari tahun 

2021 sampai tahun 2023 mengalami peningkatan. Data fenomena gap menunjukkan 

loyalitas konsumen atau nasabah pada Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak 

meningkat, namun pada tahun 2023 dibulan Mei lalu E-Banking BSI mengalami gangguan 

kinerja seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya pada bagian latar belakang, Peneliti 

melakukan penelitian karena hal ini guna mengetahui lebih lanjut mengenai permasalahan 

yang ada pada kinerja E-Banking BSI. Gangguan tersebut juga menyebabkan munculnya 

keluhan konsumen yang ada. Peneliti melakukan observasi dan wawancara seperti yang 

terjadi pada sejumlah nasabah Bank Syariah Indonesia dukabupaten Demak,terdapat 

beberapa nasabah yang resah dan mengeluh seperti tidak mengambil uang di ATM, sistem 

BSI Mobile banking yang eror dan layanan E-Banking BSI yang tidak dapat diakses dengan 

optimal. Keluhan tersebut dirasakan hampir semua dari kalangan nasabah bank tersebut, 

seperti pada nasabah tabungan,nasabah haji,maupun priority. 

Sehingga untuk mengatasi permasalahan tersebut dan agar loyalitas nasabah atau 

konsumen tetap terjaga dan meningkat, Bank Syariah Indonesia khususnya pada Bank 

Syariah Indonesia di kabupaten Demak perlu untuk memperbaiki kinerja E-Banking melalui 

Kepercayaan Elektronik (E-Trust), Kualitas Layanan Elektronik (E-Service Quality), dan 

Menejemen Hubungan Pelanggan Elektronik (E-CRM). sebab, layanan E-Banking atau 

digital banking adalah kunci kesuksesan sebuah perbankan digital dalam menciptakan 

customer satisfaction sehingga akan berdampak pada customer loyalty dalam melayani 

setiap konsumen atau nasabahnya untuk menggunakan produk atau jasa perbankan tersebut, 

sehingga pertumbuhan Bank Syariah Indonesia terus berkembang dan konsumen atau 

nasabah akan tetap setia kepada Bank Syariah Indonesia dan tidak akan pindah ke bank lain 
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atau pesaing. Berbagai penelitian terdahulu atau kajian empiris telah dilakukan untuk 

mengetahui kinerja dari E-Banking sebuah perbankan tertuang dalam tabel research gap 

dibawah ini. 

Tabel 1. 2 Research Gap 

No Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1 (Herning et 

al., 2022) 

The Effect of E-Service 

Quality and E-Trust on 

Customer Loyalty and 

Mediating Customer 

Satisfaction of Internet 

Banking Users 

E-Service 

Quality 

terhadap 

Customer 

Loyalty 

 

 

Tidak mempunyai  

pengaruh signifikan 

2 (Puriwat & 

Tripopsakul, 

2017) 

The Impact of E-Service 

Quality on Customer 

Satisfaction and Loyalty 

in Mobile Banking 

Usage: Case Study of 

Thailand 

E-Service 

Quality 

terhadap 

Customer 

Loyalty 

 

 

Berpengaruh signifikan 

 

  Berdasarkan fenomena gap yang sudah dijelaskan diatas dan dari data research gap 

terdapat permasalahan pada penelitian ini dan adanya gap dari hasil penelitian sebelumnya. 

Hal ini menjadi dasar peneliti dalam meneliti dan membuktikan riset penelitian yang sudah 

ada dengan model penelitian yang terbaru. Selain itu, peneliti ingin mengetahui seberapa 

efektif sistem layanan elektronik atau E-Banking BSI bagi para nasabahnya dan bagaimana 

kepuasan nasabah terhadap kinerjanya, sehingga loyalitas nasabah atau konsumen terhadap 

digital banking tersebut dapat meningkat. Maka dari itu, judul dalam penelitian ini adalah 

“MEMBANGUN E -TRUST, E- SERVICE QUALITY, DAN E- CRM TERHADAP 

CUSTOMER SATISFACTION SERTA BERDAMPAK PADA CUSTOMER LOYALTY 

BANK SYARIAH INDONESIA DI KABUPATEN DEMAK” 
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1.2 Rumusan Masalah  

Dari konteks masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, rumusan masalah dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:  

1. Bagaimanakah pengaruh E-Trust pada Customer Satisfaction? 

2. Bagaimanakah pengaruh E-Service Quality pada Customer Satisfaction? 

3. Bagaimanakah pengaruh E-CRM pada Customer Satisfaction ? 

4. Bagaimanakah pengaruh E-Trust pada Customer Loyalty ? 

5. Bagaimanakah pengaruh E-Service Quality pada Customer Loyalty ? 

6. Bagaimanakah pengaruh E-CRM pada Customer Loyalty ? 

7. Bagaimanakah pengaruh Customer Satisfaction pada Customer Loyalty ? 

1.3 Tujuan Penelitian  

  Dari permasalahan yang telah dirumuskan, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Trust terhadap Customer 

Satisfaction  

2. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Service Quality terhadap 

Customer Satisfaction  

3. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-CRM terhadap Customer 

Satisfaction  

4. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Trust terhadap Customer 

Loyalty  

5. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Service Quality terhadap 

Customer Loyalty 

6. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-CRM terhadap Customer 

Loyalty  

7. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Satisfaction terhadap 

Customer Loyalty 
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1.4 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat yang dapat diambil pada penelitian ini adalah :  

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Melalui hasil pada penelitian ini semoga bisa digunakan menjadi acuan 

peneliti berikutnya yang ingin menggunakan tema yang serupa dengan penelitian 

ini dan dapat menjadi panduan guna kemajuan penelitian di masa mendatang 

tentang kepercayaan elektronik (E-Trust), kualitas layanan elektronik (E-Service 

Quality), dan manajemen hubungan pelanggan elektronik (E-CRM) terhadap 

Customer Satisfaction serta Customer Loyalty dengan subjek yang berbeda untuk 

membandingkan hasil penelitian. 

1.4.2 Manfaat Praktis  

Dari hasil pada penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam 

meningkatkan serta mengoptimalkan pemahaman ilmiah terkait (E-Trust) 

kepercayaan elektronik, (E-Service Quality) Kualitas Layanan Elektronik, dan 

(E-CRM) Manajemen Hubungan Pelanggan Elektronik pada E-banking 

perbankan lainnya, serta dapat digunakan sebagai masukan untuk PT. Bank 

Syariah Indonesia Tbk di kabupaten Demak dalam memperbaiki dan 

mengoptimalkan kualitas layanan E-Banking mengingat layanan digital banking 

tersebut adalah suatu sistem layanan yang secara langsung melayani konsumen 

atau nasabah Bank Syariah Indonesia.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 E-Trust 

  Giovanis & Athanasopoulou (2014) mendefinisikan E-Trust merupakan langkah 

awal perusahaan penyedia layanan digital elektronik seperti perbankan untuk membentuk 

hubungan dengan konsumen atau nasabahnya, dengan catatan jika suatu informasi yang 

diberikan pada perusahaan penyedia layanan elektronik tersebut jelas, akurat, dan lengkap. 

Dengan ini konsumen akan memiliki persepsi pada layanan digital tersebut dapat bermanfaat 

kepada para penggunanya sehingga kepercayaan konsumen akan terbentuk dan menciptakan 

kepuasan konsumen. Dalam penelitian ini kepercayaan elektronik mengacu pada keyakinan 

bahwa konsumen percaya layanan digital tersebut dapat diandalkan dalam hal apa pun 

maupun, keadaan seperti saat mengalami gangguan sistem ataupun semacamnya, penyedia 

layanan digital banking seperti perbankan tidak akan bertindak sedemikian rupa sehingga 

tidak akan membahayakan kepentingan para konsumen ataupun nasabahnya (Salimon et al., 

2016). 

 E-Trust juga merupakan sebagai kepercayaan dan harapan dari pelanggan bahwa 

penyedia layanan elektronik dapat diandalkan dan akan melaksanakan kewajibannya dengan 

penuh tanggung jawab, E-Trust menjadi faktor utama munculnya kepercayaan konsumen 

terhadap layanan digital perusahaan untuk mencapai kepuasan dan berdampak pada loyalitas 

konsumen guna untuk kesuksesan perusahaan dan keberlangsungan perusahaan berbasis 

teknologi digital elektronik, hal ini tidak terkecuali dalam perbankan syariah yang sudah 

berbasis digital seperti sekarang ini (Giao et al., 2020). E-Trust merupakan suatu cara 

bagaimana perusahaan dapat menyediakan sistem website atau layanan digital elektronik 

yang mampu digunakan dalam bertransaksi secara online, memiliki keahlian yang mumpuni, 

layanan elektronik yang memiliki kualitas yang tinggi, layanan elektronik yang mampu 
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berhasil dalam berbagai hal, layanan elektronik yang memiliki banyak kehandalan dalam 

setiap menghadapi masalah dan keluhan para konsumen atau nasabah, serta layanan 

elektronik yang memiliki memiliki kemampuan khusus yang tidak akan dimiliki oleh 

perusahaan pesaing lainnya (Al-Khayyal Ahlam et al., 2020). E-Trust adalah kunci utama 

dalam dunia perusahaan berbasis digital, terlebih dalam perbankan yang sudah 

menggunakan digital banking atau E-Banking.  

   Anser et al., (2023) mendefinisikan E-Trust  memiliki empat indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur penelitian adalah sebagai berikut : 

1. Keamanan, keamanan konsumen terjamin dalam melalukan transaksi atau pembayaran 

melalui E-Banking.  

2. Dapat dipercaya, situs website E-Banking dapat dipercaya.  

3. Komitmen, web E-Banking memberikan kesan bahwa akan menepati komitmen dengan 

konsumen.  

4. Tingkat kepercayaan yang tinggi, konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap aktivitas di web E-Banking. 

2.1.2 E-Service Quality 

 E-Service Quality adalah istilah yang mengacu pada standar pelayanan elektronik yang 

disediakan kepada pelnggan melalui platform web atau berbasis digital. Dilihat dari segi 

transaksi dan biaya layanan elektronik membuat konsumen lebih merasa efisien dalam 

bertransaksi sehingga tidak memakan banyak waktu. ketersediaan informasi dan kelancaran 

dalam bertransaksi merupakan suatu pilihan bagi konsumen untuk bertransaksi melalui 

ketersediaan fasilitas sistem yang disediakan oleh perusahaan seperti perbankan yang 

berbasis teknologi digital atau elektronik. Adanya jaringan internet yang memadai dan 

keamanan data konsumen terjamin kerahasiaannya. Kualitas layanan elektronik yang baik 

merupakan dasar dari kepuasan konsumen (Juwaini et al., 2022). 
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 Kualitas layanan elektronik menurut (Umar & Hapzi, 2022) merupakan seberapa 

tinggi kualitas elektronik pada suatu website atau layanan digital maupun seperti aplikasi 

dapat memberikan pengalaman bertransaksi secara digital, dan memberikan pelayanan 

secara optimal yang lebih mengacu pada efektif dan efisiensi waktu. E-Service Quality (E-

ServQual) secara definisi yaitu sebagai efisiensi dan efektivitas sebuah situs web atau 

aplikasi dapat diukur dari kemampuannya dalam memperlancar proses transaksi produk dan 

layanan pada sebuah perusahaan. Penilaian kualitas layanan elektronik dilakukan dengan 

menilai interaksi pengguna dengan layanan digital yang digunakannya dalam mendapatkan 

layanan dari website maupun aplikasi digital yang dipakai tersebut (Wirapraja et al., 2021). 

Al-dweeri et al., (2017) menjelaskan E-Service Quality adalah suatu penilaian 

diberikan pelanggan terhadap kualitas dan keunggulan perusahaan berbasis digital dalam 

penyampaian konten transaksi yang berkaitan dengan transaksi secara online. Hal ini juga 

menunjukkan bahwa akses melalui internet terkait transaksi online E-Banking berhubungan 

dengan kepuasan para pengguna yaitu nasabah perbankan.  

Kualitas layanan elektronik adalah elemen penting yang perlu dilakukan kepada 

perusahaan seperti sebuah perbankan yang sudah memiliki digital banking. Karena E-

Service Quality sangat mempengaruhi nama baik perusahaan di mata konsumen atau 

nasabah. Jika pelayanan yang ada itu buruk akan memengaruhi kepuasan pelanggan dan 

loyalitas mereka. (Khan et al., 2019). 

  Stamenkov & Dika (2015) berpendapat bahwa E-Service Quality beberapa indikator 

yang dapat digunakan untuk mengukur hal tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Transaksi cepat, E-Banking bank dapat penyelesaian transaksi konsumen dengan cepat 

2. Tanpa gangguan, E-Banking bank yang disediakan dapat dijalankan tanpa mengalami 

gangguan 

3. Terorganisir dengan baik, E-Banking bank dapat terorganisasi dengan baik 
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4. Mudah digunakan, E-Banking bank mudah digunakan 

2.1.3 E-Customer Relationship Management 

 Kemajuan teknologi membuka lebih banyak peluang bagi pelanggan dengan demikian 

meningkatkan daya tawar mereka terhadap suatu perusahaan. Tekanan dan peluang yang 

meningkat seperti itu memungkinkan pelanggan menjadi lebih menuntut dan berkuasa. Oleh 

karena itu, E-CRM  menjadi lebih diperlukan dalam sektor bisnis terutama pada perbankan. 

Kedekatan hubungan dengan pelanggan akan menghasilkan koordinasi yang kuat antara 

departemen pemasaran dan teknologi informasi untuk memberikan hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan. E-CRM adalah strategi manajemen dalam menggabungkan 

pemasaran dengan teknologi informasi dengan tujuan untuk mendapatkan kepuasan 

konsumen (Abu-Shanab & Anagreh, 2015). E-CRM merupakan sistem terbaru dari CRM 

tradisional dengan layanan berbasis digital. Melayani pelanggan dengan cara yang lebih baik 

adalah tujuan utama, dengan mempertahankan pelanggan yang sudah asa sambil menarik 

pelanggan baru. Tujuan lain dari E-CRM untuk memberikan pelayanan optimal kepada 

konsumen guna untuk meningkatkan loyalitas atau retensi konsumen, mempermudah proses 

pemasaran dan penjualan produk atau jasa dalam layanan yang berbasis digital, untuk 

menekan biaya pengeluaran, serta untuk meningkatkan profitabilitas dengan meningkatkan 

kepuasan konsumen. 

 E-CRM dapat berbagai jenis seperti Operasional dan Analitik. E-CRM Operasional 

cenderung menyebar untuk mencakup saluran dan teknologi elektronik, hal ini sangat 

penting bagi titik sentuh konsumen yang memiliki kontak dengan melalui telepon, surat atau 

email. Jadi poin sentuhan konsumen adalah sesuatu yang berbasis web, email, telepon, dan 

pusat komunikasi yang didirikan untuk mengelola interaksi antar pengguna tanpa harus 

kontak tatap muka manusia. Konsumen umumnya menggunakan E-CRM operasional hanya  



13 
 

karena tidak mengetahui proses internal perusahaan, terutama menggunakan saluran 

komunikasi untuk berinteraksi dengan perusahaan seperti perbankan. Saluran komunikasi 

ini seperti sistem telebanking atau phonebanking adalah titik kontak tidak langsung. 

Sedangkan, E-CRM Analitik adalah kumpulan data dan dipandang sebagai proses yang 

berkelanjutan, memerlukan teknologi untuk mengolah data konsumen dalam jumlah besar 

(SomayehSalehi, 2015).  

 E-CRM adalah Manajemen Hubungan Pelanggan Elektronik yang dimana E-CRM 

merupakan kombinasi dari konsep teknologi yang telah berkembang saat ini untuk 

memproses dan menganalisis hubungan yang ada antara bisnis dan konsumen. E-CRM 

memiliki keunggulan karena dapat membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

melalui layanan digital yang ditawarkan oleh perusahaan. E-CRM adalah sistem yang 

digunakan untuk menjaga nilai produk dan kualitas jasa yang ada. E-CRM memanfaatkan 

teknologi komunikasi digital untuk meningkatkan hubungan bisnis dengan konsumen guna 

mempromosikan penggunaan layanan online. Berdasarkan pemahaman tersebut, kehadiran 

E-CRM pada website maupun layanan digital perusahaan diharapkan dapat menghasilkan 

penggunaan website dalam jangka panjang atau Customer Loyalty (Nurjannah et al., 2022). 

 SomayehSalehi (2015) berpendapat bahwa tujuan dari  E-CRM adalah:  

1. Untuk memberikan layanan pelanggan yang baik. 

2. Untuk menemukan pelanggan baru. 

3. Untuk meningkatkan loyalitas atau retensi pelanggan. 

4. Untuk membantu staff pemasaran menutup transaksi lebih cepat. 

5. Mempermudah proses pemasaran dan penjualan.  

6. Untuk mengurangi biaya (seperti administrasi).  

7. Untuk meningkatkan profitabilitas goodwill dengan meningkatkan tingkat kepuasan 

konsumen  
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  Penelitian yang dijelaskan oleh (Manish & Dhingra, 2013) berpendapat bahwa manfaat 

dari penggunaan E-CRM di sektor perbankan sebagai berikut: 

1. Interaksi dan kepuasan konsumen atau nasabah ditemukan sebagai keuntungan utama  

2. Transaksi telah diproses dengan kecepatan dan akurasi tinggi  

3. Kenyamanan dan kemudahan adalah manfaat utama yang diberikan kepada konsumen 

atau nasabah perbankan. 

4. Tersedianya informasi terbaru dan sumber daya manusia yang andal yang disediakan 

oleh perbankan memberikan manfaat tambahan, dan 

5. Kepercayaan terhadap keseluruhan layanan digital yang diberikan oleh perusahaan 

seperti perbankan kepada konsumen atau nasabah merupakan keuntungan penting. 

   Kariman et al., (2022) berpendapat E-CRM dapat diukur dengan beberapa 

indikator diantaranya sebagai berikut:  

1. Ditanggapi secara individual, kebutuhan pelanggan ditinjau dan ditanggapi secara 

individual 

2. Membangun pelanggan, memiliki personel yang mendukung membangun pelanggan 

dengan memanfaatkan teknologi. 

3. Software yang tepat, bank memiliki software yang tepat untuk melayani setiap nasabah 

4. Meninjau keluhan pelanggan, keluhan pelanggan ditinjau dan ditindaklanjuti dengan 

cepat 

         Le Tan (2017) berpendapat bahwa sebuah bisnis harus meningkatkan layanan 

digital elektronik. Terutama di bidang layanan pelanggan, meningkatkan kecepatan 

penanganan keluhan pelanggan, dan meningkatkan infrastruktur bisnis tersebut, terutama 

situs web E-banking untuk mengatasi masalah yang sering bermunculan. Perlunya 

kontroling kualitas layanan elektronik dan produk serta kualitas jasa harus dipantau secara 

terus menerus guna untuk meminimalkan keluhan konsumen dan memaksimalkan kepuasan 

konsumen yang kemudian terciptanya loyalitas konsumen. 
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2.1.4 Customer Satisfaction 

 Kotler Philip (2009) dikutip kepada Hakam et al., (2022) Kepuasan konsumen dapat 

didefinisikan sebagai tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan yang timbul pada pelanggan 

saat mereka mempertimbangkan kinerja produk atau layanan dengan ekspektasi mereka. 

Customer satisfaction juga dapat didefinisikan sebagai respons positif atau negatif yang 

muncul pada seseorang setelah mempertimbangkan kinerja produk atau layanan jasa dengan 

ekspektasi yang tidak terpenuhi. Terutama dalam pengalaman pelanggan tidak memenuhi 

harapan, konsumen tidak akan senang atau puas. 

 Dalam hal layanan digital elektronik, menjaga kepuasan pelanggan juga merupakan 

aspek yang krusial yang perlu diperhatikan dengan serius. karena, mengelola dan 

mempertahankan pelanggan yang setia atau loyal itu sangat sulit jika layanan digital yang 

diberikan oleh perusahaan atau organisasi tidak dapat memenuhi harapan dan kebutuhan 

pelanggan. Menurut (Setiobudi & Audrey 2021) mendefinisikan Customer Satisfaction 

adalah evaluasi dari konsumen terhadap jasa atau produk, yang mencakup pertimbangan 

apakah jasa atau produk tersebut sesuai dengan kebutuhan serta harapan konsumen. 

Kant & Jaiswal (2017) berpendapat sebagian besar konsumen saat memakai produk 

atau layanan yang dipilih dapat dilihat dari ekspresi senang atau tidak senang konsumen 

terhadap kualitas produk atau jasa yang ada diperusahaan. Perusahaan seperti perbankan 

berupaya semaksimal mungkin untuk menghasilkan pengalaman yang berkesan untuk 

pelanggan terhadap barang atau jasa yang sedang ditawarkan sehingga menimbulkan reaksi 

psikologis dan persepsi konsumen yang positif  (Claudia Y S & Yanti Purba, 2020). 

 Fadli et al., (2023) mendefinisikan kepuasan konsumen dalam konteks perbankan atau 

bisa disebut kepuasan nasabah adalah sebagai kepuasan atau ketidakpuasan nasabah 

terhadap suatu kinerja atau layanan perbankan. Nasabah tidak puas dengan kinerja atau 

layanan yang buruk. Jika kinerja atau layanan pada perbankan meningkatkan nasabah , 

dengan ini nasabah merasa senang dan merasa puas. Kepuasan konsumen  tergantung pada 
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persepsi dan harapan pada layanan yang diberikan oleh perbankan. Perbankan 

mengutamakan kepuasan nasabah untuk memenangkan persaingan. Perusahaan seperti 

perbankan berharap untuk memenangkan kepercayaan dan loyalitas nasabah dengan 

memberikan nilai pelayanan yang optimal. Nilai yang dirasakan mempengaruhi kepuasan 

nasabah. Nilai yang dirasakan adalah pemicu untuk membangun dan mempertahankan 

loyalitas nasabah yang ada.   

 Leninkumar (2017) dan Kashif et al., (2015) mendefinisikan Customer Satisfaction 

dapat diukur dengan menggunakan indikator-indikator berikut : 

1. Pengalaman konsumen, konsumen sangat puas dengan layanan e-banking bank 

berdasarkan semua pengalaman mereka dengan perbankan. 

2. Konsumen puas, secara keseluruhan konsumen puas dengan keputusannya untuk 

menggunakan E-Banking perbankan tersebut. 

3. Evaluasi konsumen, konsumen mengevaluasi secara keseluruhan terhadap layanan E-

Banking yang disediakan oleh bank adalah sangat bagus 

4. Ekspektasi konsumen, sistem E-Banking pada bank melampaui ekspektasi konsumen 

dengan menawarkan layanan berkualitas  

2.1.5 Customer Loyalty 

 Loyalitas konsumen merupakan elemen penting dari kesuksesan dan profitabilitas 

dalam perusahaan atau organisasi, karena pelanggan yang sangat setia terhadap barang atau 

jasa maka cenderung untuk melakukan pembelian kembali dan membelanjakan lebih banyak 

dimasa mendatang (Dehghan & Arash, 2011). Jill Griffin (2005) yang dikutip oleh 

(Jonathan, 2013) Customer Loyalty didasarkan pada bagaimana setiap orang bertindak saat 

mereka memilih untuk membeli barang atau jasa dari perusahaan tertentu ditunjukkan oleh 

konsistensi dalam pembelian selama periode waktu tertentu, yang sering kali mencakup 

minimal dua pembelian. Selain itu,loyalitas mencerminkan komitmen pelanggan untuk 

secara berkelanjutan berlangganan atau membeli kembali produk tersebut dimasa 
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mendatang, bahkan jika situasi atau faktor lain berubah harganya lebih tinggi atau karena 

beberapa alasan lainnya. seperti, lebih tidak sensitif terhadap faktor lain yang ditetapkan oleh 

perusahaan. 

 Handayani et al., (2021) berpendapat Customer Loyalty sangat penting untuk 

keberlangsungan bisnis seperti perbankan. Menjaga kelangsungan hidup bisnis dan 

meningkatkan kinerja keuangan adalah maksud dari mempertahankan. Loyalitas konsumen 

lebih erat terkait dengan perilaku daripada sikap, hal ini merupakan kunci utama perusahaan 

untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Loyalitas konsumen adalah kecenderungan 

untuk membeli menggunakan, dan menyarankan atau merekomendasikan barang atau jasa 

tertentu kepada orang lain. Ini menghasilkan keterikatan yang kuat di mana konsumen 

menjadi setia terhadap produk atau jasa tersebut, bahkan menolak alternatif serupa dari 

perusahaan lain atau pesaing. 

 Surahman et al. (2020) berpendapat bahwa Loyalitas konsumen adalah kecenderungan 

untuk secara berulang membeli barang dan jasa dari suatu perusahaan dalam periode waktu 

yang berkelanjutan,serta mengajukan rekomendasi terhadap barang dan jasa tersebut kepada 

individu di lingkungan mereka. Loyalitas konsumen merupakan elemen penting perusahaan 

tidak terkecuali dalam perbankan, keberhasilan profitabilitas yang tinggi diperbankan 

dipengaruhi oleh nasabah dengan loyalitas yang tinggi. Nasabah yang loyal lebih menarik 

bagi perbankan karena cenderung kurang sensitif terhadap harga atau jasa yang ditetapkan 

dan cenderung membeli kembali sebuah produk dan jasa yang disediakan oleh perbankan 

(Sandada & Matibiri, 2016). 

 Leninkumar (2017) dan Kashif et al., (2015) mendefinisikan empat indikator dari 

Customer Loyalty yaitu terdiri dari : 

1. Menyatakan hal-hal positif, konsumen memberikan testimoni positif tentang bank 

kepada orang lain  

2. Pilihan pertama, konsumen menganggap bank sebagai pilihan pertama dan yang utama  
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3. Mengajak berbisnis, konsumen mengajak teman atau kerabat untuk berbisnis dengan 

bank yang digunakannya 

4. Menggunakan kembali, konsumen akan menggunakan kembali bank yang sudah 

digunakannya  

2.2 Pengembangan Hipotesis  

2.2.1 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Satisfaction 

 Kepercayaan merupakan komponen yang sangat berpengaruh dalam membangun 

hubungan dengan konsumen. Karena kepercayaan tinggi yang tumbuh pada perusahaan 

dapat membangun hubungan yang kuat dengan kelompok pemangku kepentingan 

perusahaan. Sebagian besar kegagalan dalam dunia digital disebabkan oleh 

ketidakpercayaan pelanggan terhadap saluran elektronik seperti website atau aplikasi dan 

layanan yang berbasis digital (Juwaini et al., 2022). Dalam perusahaan seperti perbankan 

digital, E-Trust adalah tingkat kepastian perbankan dalam menjalankan proses transaksi 

nasabahnya, rasa aman dalam bertransaksi akan diberikan kepada pelanggan atau nasabah 

melalui kepercayaan elektronik. Kepercayaan adalah pondasi dalam berbisnis, khususnya di 

dunia elektronik digital. Transaksi bisnis antara pihak satu dengan lain atau lebih mungkin 

terjadi secara rutin ketika setiap pihak itu memiliki sifat saling percaya. 

 E-Trust memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi ikatan atau keterlibatan 

antara konsumen dengan perusahaan yang terlibat dalam proses transaksi tersebut. 

Kepercayaan Elektronik yang tinggi berdampak pada kepuasan yang tinggi pula. Maka, jika 

E-Trust pada perusahaan semakin tinggi akan tercipta Customer Satisfaction karena 

kepercayaan akan menciptakan perasaan puas dan menguntungkan bagi konsumen, sehingga 

E-Trust mampu meningkatkan Customer Satisfaction (Gemilang & Soesanto, 2021). 

Merujuk oleh penelitian sebelumnya yaitu (Hakam et al., 2022) telah terbukti bahwa tingkat 

kepercayaan elektronik (E-Trust) memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan 
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pelanggan. Oleh karena itu, berdasarkan temuan ini, hipotesis yang dapat dirumuskan 

adalah:  

H1: E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction 

2.2.2 Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

 Shafiee & Bazargan (2018) berpendapat bahwa dalam dunia saat ini yang sepenuhnya 

digital, E-Service Quality adalah topik penting dalam aspek pemasaran. Kualitas layanan 

elektronik berbeda dari layanan tradisional karena didasarkan pada komunikasi timbal balik 

antara pelanggan dan penyedia layanan adalah kunci dalam layanan elektronik melalui 

internet yang berkualitas tinggi. Layanan tersebut memberikan berbagai keuntungan, yang 

dapat meningkatkan efisiensi dan profitabilitas. Menyediakan layanan elektronik sekarang 

menjadi lebih penting dari sebelumnya untuk mempertahankan pelanggan yang ada. Tingkat 

layanan yang luar biasa yang diberikan oleh perusahaan mendorong pelanggan untuk 

kembali menggunakan layanan elektronik tersebut. Dengan memberikan layanan elektronik 

digital berkualitas tinggi, perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif. Kualitas 

pelayanan sangat mempengaruhi kepuasan konsumen. Karena, jika E-Service Quality dalam 

sebuah perusahaan bagus sehingga Customer Satisfaction akan ada. Selain itu, 

meningkatkan kualitas layanan elektronik dengan tujuan memuaskan dan mempertahankan 

konsumen merupakan tantangan serius bagi banyak perusahaan.  

 Hasil penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh (Umar & Hapzi, 2022) dan 

(Muhammad et al., 2020) menunjukan kualitas layanan elektronik mempunyai dampak 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan temuan ini, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H2: E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction 
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2.2.3 Pengaruh E-CRM terhadap Customer Satisfaction 

 E-CRM adalah elemen yang sangat penting bagi setiap perusahaan,termasuk institusi 

perbankan, yang ingin menarik konsumen atau nasabah baru dan juga untuk 

mempertahankan konsumen atau nasabah yang sudah ada (Abu-Shanab & Anagreh, 2015). 

Saat ini, Perkembangan E-CRM semakin besar seiring dengan kemajuan teknologi, 

telekomunikasi, dan perkembangan akses internet melalui berbagai perangkat seperti 

desktop, laptop, handphone, dan ios, maupun android. Perusahaan mulai mengenali potensi 

signifikan dalam mengakuisisi dan mempertahankan konsumen melalui sistem elektronik. 

Teknik terbaru yang digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan kemampuan 

pemasaran dan keterampilan adalah E-CRM.  Perkembangan pemasaran melalui digital 

elektronik semakin meningkat dimana E-CRM sangat membantu perusahaan dalam 

mengelola maupun menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen dan memberikan 

sejumlah manfaat bagi perusahaan seperti meningkatkan keuntungan perusahaan, pelayanan 

yang memuaskan tercipta dengan menggunakan teknologi informasi terintegrasi, dan 

menampilkan konsistensi, prosedur dan proses penanganan masalah.  

 Perusahaan yang mampu mengimplementasikan E-CRM dengan baik, akan 

memperoleh beberapa keuntungan termasuk meningkatnya kepuasan konsumen (Herman et 

al., 2021). Implementasi teknologi E-CRM yang mumpuni akan menghasilkan kepuasan 

sehingga akan mengarah pada loyalitas konsumen yang tinggi, karena E-CRM menawarkan 

produk dan jasa yang dipersonalisasi menarik minat konsumen mengingat sekarang semua 

orang ingin produk atau jasa perusahaan disesuaikan dengan harapan konsumen itu sendiri. 

Perusahaan tidak dapat bertahan dalam jangka panjang tanpa dukungan konsumen yang setia 

(Kampani & Jhamb, 2020). Ketika perbankan memiliki implementasi E-CRM yang baik 

kepada konsumen atau nasabahnya, hal itu akan menyebabkan memperluasnya keuntungan 

melalui basis konsumen yaitu konsumen atau nasabah mulai merasa puas pada bank dengan 
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kualitas layanan jasa dengan E-CRM yang disediakan oleh perusahaan seperti perbankan  

(Mang’unyi et al., 2017).  

 Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat disimpulkan bahwa E-CRM memiliki dampak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian sebelimnya oleh (Ismail & Hussin, 

2017) dan (Kariman et al., 2022) juga menunjukkan bahwa E-CRM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, berdasarkan temuan 

ini, dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction 

2.2.4 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Loyalty 

 E-Trust adalah kepercayaan yang dibangun oleh perusahaan melalui layanan 

elektronik seperti digital banking atau internet banking dengan menyediakan situs web yang 

mampu untuk bertransaksi secara online, memiliki keahlian online, memiliki website 

berkualitas, dan situs web yang mampu memberikan banyak manfaat bagi penggunanya, 

serta situs web yang memiliki kemampuan khusus yang sesuai dengan kebutuhan dan 

harapan konsumen. E-Trust merupakan kunci utama dalam dunia perusahaan yang serba 

digital (Al-Khayyal Ahlam et al., 2020). 

 Dalam dunia perbankan, menyediakan website melalui website digital elektronik 

dengan kualitas yang baik dapat menciptakan kepercayaan konsumen dan loyalitas 

konsumen. Karenanya didukung oleh kemudahan penggunaan, keamanan, kehandalan 

akses, serta lebih ke arah aspek manfaat. Sehingga konsumen yang sudah percaya dan loyal 

pada situs web layanan digital elektronik yang disediakan oleh perusahaan akan cenderung 

merekomendasikannya pada orang lain atau anggota keluarga mereka untuk menggunakan 

barang atau jasa yang sejenis (Behjati et al., 2012). Hal ini menjawab pengaruh E-Trust 

(Kepercayaan Elektronik) terhadap Customer Loyalty (Loyalitas Konsumen). Penelitian 

yang dilakukan oleh (Hakam et al., 2022) menunjukkan bahwa kepercayaan elektronik 
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mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan 

temuan ini serta penelitian sebelumnya, dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut :   

H4 : E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty  

2.2.5 Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Loyalty 

 Jonathan (2013) berpendapat customer loyalty merupakan hasil jangka panjang dari 

kepuasan konsumen terhadap kinerja layanan digital elektronik. Keberhasilan perusahaan 

dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen melalui E-Service Quality akan 

meningkatkan kepuasan konsumen dan secara bertahap membangun customer loyalty. Salah 

satu indikator kualitas layanan digital, termasuk layanan melalui situs web, adalah melalui 

evaluasi terhadap kualitas layanan elektronik aplikasi maupun alat dan website berdasarkan 

persepsi pengguna atau harapan konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

layanan elektronik yang baik adalah memberikan layanan yang baik kepada pelanggan 

merupakan kunci dalam membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan terhadap situs web 

perusahaan. Kepuasan pelanggan memiliki peran krusial dalam kesuksesan bisnis, sehingga 

meningkatkannya akan berdampak positif secara keseluruhan.  

 Kepuasan cenderung mengarah pada terciptanya loyalitas pelanggan terhadap suatu 

situs web pada layanan digital elektronik yang disediakan oleh perusahaan. Customer 

Loyalty sangat dibutuhkan oleh perusahaan guna untuk berkembangnya keberlangsungan 

perusahaan khususnya pada perbankan. Dalam penggunaan E-Banking, loyalitas konsumen 

akan tercapai bila suatu konsumen atau nasabah merujuk pada komitmen untuk senantiasa 

terus menggunakan layanan digital tersebut secara terus menerus dan konsisten dalam 

melakukan transaksi melalui internet di masa mendatang tanpa terpengaruh oleh upaya 

marketing pesaing lainnya, serta merasa ingin merekomendasikan E-Banking tersebut 

kepada orang lain atau orang sekitar. Temuan tersebut menegaskan bahwa kualitas layanan 

elektronik memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian 

sebelumnya oleh (Wirapraja et al., 2021) dan (Josua et al., 2016) , meskipun pada objek yang 
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berbeda, juga mengindikasikan bahwa E-Service Quality mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty. Oleh karena itu, berdasarkan temuan ini, dapat 

merumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H5: E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 

2.2.6 Pengaruh E-CRM terhadap Customer Loyalty 

 Diperbankan digital peran E-CRM sangat besar yaitu membantu dalam 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan konsumen atau nasabah dan 

membangkitkan perluasan platform digital yang mengarah ke peningkatan loyalitas 

konsumen terhadap bank tersebut (Mang’unyi et al., 2017). Hal tersebut terjadi karena 

perusahaan seperti perbankan yang memiliki implementasi E-CRM yang baik seperti 

keamanan situs terjaga dan kualitas informasi baik akan mengarah ke terciptanya loyalitas 

konsumen. Customer Loyalty adalah faktor yang paling berpengaruh dalam kesuksesan 

bisnis pada sektor manapun, tidak terkecuali pada sektor perbankan. Konsumen yang 

memiliki loyalitas tinggi cenderung merekomendasikan layanan elektronik perbankan 

digital yang mereka pakai untuk kemudian direkomendasikan kepada teman atau kerabat 

konsumen ketika mereka merasa bahwa perusahaan tersebut telah memberikan kebutuhan 

sesuai dengan harapan mereka atas layanan elektronik tersebut.  

 E-CRM dianggap sebagai cara yang penting bagi setiap organisasi atau perusahaan 

yang ingin layanan yang berkualitas dapat menarik perhatian pelanggan yang baru serta 

dapat menjaga loyalitas pelanggan pada perusahaan (Abu-Shanab & Anagreh, 2015). Hal 

ini membantu untuk meningkatkan loyalitas pelanggan untuk jangka waktu yang lebih lama 

(Herman et al., 2021). (Lee-Kelley et al., 2003) berpendapat bahwa tujuan akhir dari E-CRM 

adalah untuk menciptakan Customer Loyalty yang menyebabkan pembelian berulang dan 

meningkat. Hal ini didukung dan terbukti dari penelitian sebelumnya pada bidang yang sama 

yang menjelaskan bahwa hubungan antara pengaruh E-CRM terhadap Customer Loyalty 

yang terdapat pada penelitian oleh (Mokha & Kumar, 2022) menunjukkan bahwa E-CRM 
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memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan temuan 

ini serta penelitian sebelumnya, hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut:  

H6 : E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty  

2.2.7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

 Customer Loyalty merupakan aset perusahaan, jadi hal ini penting untuk proses 

keberlangsungan perusahaan dimasa mendatang (Minoreh Salehnia, 2014). Dapat diartikan 

juga loyalitas konsumen merupakan suatu proses pengambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian berulang dari perusahaan atas produk dan jasa yang sebelumnya digunakan oleh 

pelanggan (Shafiee & Bazargan, 2018). Loyalitas konsumen merupakan suatu komitmen 

kuat yang ada pada pelanggan dengan tujuan terus membeli suatu barang atau layanan jasa 

di masa mendatang, meskipun pengaruh keadaan bisa menyebabkan perubahan perilaku 

(Bricci et al., 2016).  

 Faktor tambahan yang memengaruhi loyalitas pelanggan meliputi kepuasan  

konsumen atau Customer Satisfaction, dimana kepuasan konsumen dapat memberikan 

kontribusi secara langsung terhadap perusahaan. Menurut  (Kotler Philip, 2012), Kepuasan 

konsumen adalah perasaan suka maupun tidak suka yang konsumen rasakan sebagai hasil 

pertimbangan kinerja produk atau jasa perusahaan dengan harapan mereka, kepuasan 

konsumen memainkan peran krusial dalam menciptakan loyalitas konsumen karena 

pelanggan cenderung menjadi lebih setia ketika mereka puas terhadap kinerja produk atau 

jasa yang diberikan oleh perusahaan.  

 Dapat disimpulkan bahwa Customer Loyalty adalah tujuan dari Customer Satisfaction. 

Konsumen yang merasa puas cenderung lebih loya. Penelitian oleh (Dedek Kurniawan 

Gultom et al., 2020) menghasilkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian lain dengan tema serupa, seperti 

dilakukan oleh (Amah et al., 2019), juga menegaskan kepuasan pelanggan berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan demikian, berdasarkan penelitian 

terdahulu, dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut : 

 H7 : Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

2.3 Model Penelitian  

 Sesuai dengan penjelasan yang telah diuraikan diatas, sehingga dapat dibentuk sebuah 

model penelitian bahwa E-Trust, E-Service Quality, E-CRM berpengaruh kepada Customer 

Satisfaction  dan Customer Loyalty. Adapun model penelitian ini bisa diamati dalam gambar 

2.3 dibawah ini :  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang diterapkan adalah “explanatory research”, 

dengan fokus pada metode kuantitatif dan memiliki tujuan guna menguraikan hipotesis dan 

pengaruh antara dua atau lebih variabel penelitian (Sugiyono, 2016). Peneliti akan 

memusatkan perhatian pada variabel independen (X) seperti e-trust, e-service quality, dan e-

crm, serta variabel dependen (Y) seperti customer satisfaction dan customer loyalty. 

Penelitian ini dipilih karena ingin menguji hipotesisi yang diajukan dan menguraikan 

hubungan serta pengaruh antara variabel independen dan dependen dalam hipotesisi 

tersebut. 

3.2 Populasi dan Sampel 

       3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2016), populasi adalah wilayah keseluruhan suatu objek yang 

mempunyai nilai serta karakteristik yang diputuskan oleh peneliti dengan melakukan 

observasi serta mempelajarinya guna menarik kesimpulan atas apa yang diteliti oleh peneliti. 

Populasi pada penelitian mencakup semua nasabah Bank Syariah Indonesia yang berada di  

kabupaten Demak, yang berjumlah 35.560 orang. 

3.2.2 Sampel 

Sugiyono (2016), sampel  adalah bagian dari jumlah dan karakteristik dari suatu 

populasi yang akan diteliti, yang dapat mewakili populasi secara keseluruhan. Dalam 

penelitian ini, populasi 35.560 orang. Ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus slovin 

sebagai langkah dalam penentuan sampel yang akan diambil saat melakukan penelitian, 

yaitu:  
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         n = 
𝑁

1+𝑁𝑒2 

Keterangan :  

n       : Jumlah Sampel  

N      : 35.560 

Moe : Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi, dalam hal ini 

ditetapkan sebesar 10% 

Berdasarkan hal tersebut, mengidentifikasikan bahwa pengukuran sampel minimum 

yang harus tercapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

n = 
35.560

1+35.560 (10%)2 

  = 99,9 dan dibulatkan menjadi 100 

Dari hasil perhitungan rumus tersebut, jumlah sampel yang akan digunakan adalah 

99,9 responden, yang akan dibulatkan menjadi 100 responden. Oleh karena itu, berdasarkan 

hal ini, peneliti menetapkan jumlah sampel sebesar 100 responden dari nasabah Bank 

Syariah Indonesia dikabupaten Demak untuk penelitian ini. 

3.3 Teknik Pengambilan Sampel  

Metode pengambilan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah dengan 

teknik purposive sampling. Teknik ini melibatkan pemilihan sampel yang didasarkan pada 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016). Dalam menggunakan teknik ini,sampel dipilih 

dengan mempertimbangkan kriteria tertentu yang telah ditentukan, sehingga menghasilkan 

responden sesuai dengan persyaratan ataupun kriteria yang di inginkan. Dengan kriteria 

pengambilan sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Konsumen yang berusia 17 tahun ke atas 



28 
 

2. Konsumen yang memiliki dan menggunakan mesin ATM, platform BSI Net, aplikasi 

BSI Mobile ataupun Layanan E-Banking lainnya milik Bank Syariah Indonesia minimal 

enam bulan.  

3.4 Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data  

3.4.1 Data Primer  

Data primer adalah sumber data yang didapatkan langsung oleh peneliti (Sugiyono, 

2019). Dalam penelitian ini, data primer didapatkan melalui riset kuesioner yang dilakukan 

oleh peneliti dengan memberikan beberapa daftar pertanyaan maupun pernyataan kepada 

responden tersebut. Data primer yang digunakan berupa tanggapan responden terhadap 

beberapa variabel yang terdapat dalam penelitian ini meliputi E-Trust, E-Service Quality, E-

CRM, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. 

3.4.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah suatu sumber informasi yang tidak didapatkan secara langsung 

oleh peneliti, melainkan diambil dari beberapa sumber yang pernah ada sebelumnya 

(Sugiyono, 2019). Data sekunder digunakan untuk mencari dan mengumpulkan informasi 

dari dokumen pendukung mengenai variabel pada penelitian ini.informasi ini diperoleh dari 

berbagai penelitian dan literatur ilmiah yang sesuai dengan topik penelitian ini. 

3.4.3 Metode Pengumpulan Data  

Pada metode yang diterapkan dalam penelitian ini dengan menggunakan kuesioner, 

yaitu suatu teknik pengumpulan data yang melibatkan beberapa serangkaian pertanyaan dan 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2019). 

3.5 Variabel dan Indikator   

Pada penelitian ini, terdapat lima variabel yang memiliki definisi operasional,termasuk  

E-Trust, E-Service Quality, E-CRM, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. Dengan 

beberapa definisi tersebut dijelaskan tabel dibawah ini:  
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Tabel 3. 1 Definisi operasional variabel dan indikator penelitian 

 

   No Definisi Operasional 

Variabel 

Indikator Sumber 

1 (E-Trust) 

Keyakinan konsumen 

terhadap suatu sistem 

elektronik website pada 

suatu  perusahaan dalam 

melaksanakan 

kewajibannya dengan 

penuh tanggung jawab.  

• Keamanan  

• Dapat dipercaya 

• komitmen  

• Tingkat kepercayaan yang 

tinggi  

 

(Anser et 

al., 2023) 

2 (E-Service Quality) 

Sistem layanan berbasis 

digital pada website 

ataupun perangkat 

elektronik perusahaan 

dalam memfasilitasi 

sebuah proses transaksi 

yang efektif. 

• Transaksi cepat 

• Tanpa gangguan 

• Terorganisasi dengan baik 

• Mudah digunakan 

(Stamenk

ov & 

Dika, 

2015) 
 

3 

 

 

 

(E-CRM) 

Sistem hubungan jangka 

panjang pelanggan dalam 

konteks elektronik melalui 

website ataupun perangkat 

elektronik perusahaan 

dengan tujuan 

mempertahankan 

pelanggan. 

• Ditanggapi secara 

individual 

• Membangun pelanggan 

• Software yang tepat 

• Meninjau keluhan 

pelanggan  

(Kariman 

et al., 

2022) 

 

4 (Customer Satisfaction) 

Perasaan suka ataupun 

tidak suka dalam diri 

seseorang setelah 

membandingkan hasil 

kinerja atas suatu produk 

atau jasa yang disediakan 

oleh perusahaan dengan 

harapan atau ekspektasi 

mereka. 

• Pengalaman konsumen  

• Konsumen puas  

• Evaluasi konsumen 

• Ekspektasi konsumen 

(Leninku

mar, 

2017) 

dan 

(Kashif 

et al., 

2015)  

5 (Customer Loyalty) 

Suatu komitmen pelanggan 

dengan perusahaan untuk 

terus berlangganan 

kembali dengan 

perusahaan tersebut dan 

menolak untuk 

menggunakan produk atau 

jasa yang serupa dari 

pesaing. 

 

• Mengatakan hal-hal 

positif  

• Pilihan pertama  

• Mengajak berbisnis  

• Menggunakan kembali  

 

 

Leninku

mar, 

2017) 

dan 

(Kashif 

et al., 

2015) 
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Skala penilaian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 

Skor 4 : Setuju (S) 

Skor 3 : Netral (N) 

Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis deskriptif merupakan suatu analisis yang menggambarkan perkembangan 

dalam suatu keadaan tertentu, memberikan penjelasan tertentu terkait karakteristik dari 

objek penelitian (Husein Umar, 2010). Hal ini mengacu pada pandangan yang diberikan oleh 

responden mengenai setiap variabel dalam penelitian. Rentang penilaian untuk hasil analisis 

deskriptif variabel dikategorikan menjadi 5 kelas yang dihitung menggunakan kalkulasi 

berikut ini :   

   Interval : 
𝑵𝒊𝒍𝒂𝒊 𝑻𝒆𝒓𝒕𝒊𝒏𝒈𝒈𝒊−𝑵𝒊𝒍𝒂𝒊 𝑻𝒆𝒓𝒆𝒏𝒅𝒂𝒉

𝑲𝒂𝒕𝒆𝒈𝒐𝒓𝒊 𝑲𝒆𝒍𝒂𝒔
    

Kriteria kelas   :  

Sangat Rendah :              1,00 - 1,80 

Rendah  :              1,81 - 2,60 

Sedang   :              2,61 - 3,40 

Tinggi   :      3,41 - 4,20 

Sangat Tinggi  :      4,21 - 5,00 

3.6.2 Analisis Kuantitatif  

Pada penelitian ini,  teknik analisis ini dipilih karena bersifat kuantitatif cenderung 

digunakan untuk perhitungan dan pengukuran variabel berdasarkan dengan hasil yang 
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diperhitungkan. Teknik analisis kuantitatif menggunakan metode statistik yang lebih 

mengacu kepada rumus dan angka. 

3.6.2.1 Uji Instrumen  

3.6.2.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas berguna untuk menilai apakah suatu kuesioner dalam suatu 

penelitian memiliki keabsahan atau validitas. Suatu instrumen atau kuesioner 

dianggap valid juka pertanyaan atau pernyataannya dapat mencerminkan aspek yang 

ingin diukur oleh kuesioner tersebut. Metode pengukuran dalam mengevaluasi 

validitas kuesioner ini adalah dengan menghitungkan korelasi antara skor pada setiap 

pertanyaan dan skor total  (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, validitas kuesioner 

diuji dengan menghitung nilai korelasi antara data untuk setiap pertanyaan dan skor 

total pertanyaan dalam kuesioner. Tingkat validitas yang tinggi menunjukkan sejauh 

mana data yang diperoleh sesuai dengan variabel yang diteliti. Oleh karena itu, uji 

validitas dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS, di man hasil uji validitas 

dianggap sebagai berikut: 

a. Jika nilai  r-hitung lebih besar dari nilai  r-table pada  taraf signifikansi sebsar  

0,05, maka kuesioner tersebut dikatakan valid   

b. Jika nilai r-hitung lebih kecil dari nilai  r-table pada taraf signifikansi sebsar  0,05 

, maka kuesioner tersebut dikatakan tidak valid.   

3.6.2.1.2 Uji Reabilitas 

Uji Reabilitas adalah suatu perangkat yang berguna dalam pengukuran 

kuesioner. Oleh karena itu, pengukuran yang diartikan yaitu indikator variabel dalam 

kuesioner penelitian tersebut dan dinyatakan reliabel apabila tanggapan dari 

responden atas pertanyaan tersebut menunjukkan konsistensi dari waktu ke waktu 

(Ghozali, 2013). Untuk menilai reliabilitasnya dengan cara mengukur sekali 

kemudian membandingkannya pertanyaan lain, atau dengan mengevaluasi korelasi 
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anatara tanggapan terhadap suatu pertanyaan. Pengujian ini dilakukan menggunakan  

bantuan perangkat lunak SPSS, alat untuk mengukur reliabilitas menggunakan uji 

statistic alpha cronbach (α) digunakan, dengan kriteria yaitu qsebagai berikut: 

a) Apabila nilai alpha Cronbach (α) melebihi 0,60, maka pertanyaan-pertanyaan 

dalam kuesioner yang digunakan dalam mengukur variabel  dinyatakan reliable 

b) Apabila nilai alpha Cronbach (α) kurang dari 0,60, maka pertanyaan-

pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan dalam mengukur variabel tersebut 

dinyatakan tidak reliable.  

3.6.2.2 Uji Asumsi Klasik 

3.6.2.2.1 Uji Normalitas  

Uji normalitas adalah proses untuk menilai apakah variabel dependen dan 

indipenden dalam model regresi memiliki distribusi yang normal atau tidak. Sebuah 

model regresi yang baik diharapkan memiliki data yang didistribusikan secara 

normal atau mendekati distribusi nomal, sehingga layak untuk dilakukannya uji 

statistik dalam setiap variabel penelitian tersebut (Ghozali, 2018). Penelitian ini yaitu 

menggunakan metode grafik sebagai dasar dalam menguji normalitas dengan melihat 

normal probability-plot.  

Menurut Ghozali, (2011), normal probability plot adalah teknik yang 

membuat perbandingan antara distribusi data dan distribusi normal. Keputusan 

dalam analisis ini didasarkan pada pola penyebaran data terhadap garis diagonal, jika 

data tersebar sekitar garis diagonal,menunjukkan bahwa model regresi memenuhi 

asumsi normalitas, sebaliknya, jika data tersebar jauh dari diagonal, menandakan 

bahwa model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.  

3.6.2.2.2 Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali, (2016), uji multikolinieritas adalah proses yang ditujukan 

untuk mengidentifikasi apakah terdapat korelasi antara variabel bebas (independen) 
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dalam model regresi. Keberadaan multikolinieritas dalam model regresi dapat dilihat 

dari nilai toleransi dan faktor inflasi varian (VIF). Kriteria dalam pengambilan 

keputusan dalam uji multikolinieritas, korelasi antara variabel bebas dapat dievaluasi 

menggunakan nilai toleransi dan faktor inflasi varians (VIF) yaitu jika tidak terdapat 

permasalahan pada uji multikolinearitas maka :  

a) Nilai variance inflation factor (VIF) < 10,00, dan  

b) Nilai torelansi > 0,10 

3.6.2.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menilai apakah ada ketidaksesuaian 

dalam varians dari residual antara satu observasi dengan observasi lain dalam model 

regresi. Dalam konteks penelitian ini, hal tersebut dievaluasi untuk menentukan 

apakah heteroskedastisitas terjadi atau tidak dengan menggunakan uji glejser 

(Ghozali, 2013), karena dalam uji gleser digunakan untuk bisa mengetahui apakah 

pola variabel mengandung heteroskedastisitas atau tidak. yang dapat dikatakan jika 

nilai glejser > 0,05 maka dikatakan model regresi di anggap bebas dari uji 

heterokedastisitas. 

3.6.2.3 Analisis Regresi linier Berganda 

a. Analisis Regresi Tahap I 

Menurut (Ghozali, 2018) analisis regresi linier berganda adalah metode yang 

digunakan untuk menilai sejauh mana variabel independen mepengaruhi variabel 

dependen. Pada tahap awal analisis ini, fokus diletakkan pada pengaruh   E-Trust, E-

Service Quality, dan E-CRM terhadap Customer Satisfaction nasabah Bank Syariah 

Indonesia di kabupaten Demak. Menggunkan regresi linier berganda. Formula model 

regresi linier berganda adalah sebagai berikut:   

Y1 = b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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Keterangan :  

Y1 = Customer Satisfaction 

b1 = koefisien regresi dari variabel X1   

b2 = koefisien regresi dari variabel X2 

b3 = koefisien regresi dari variabel X3 

X1 = E-Trust 

X2 = E-Service Quality 

X3 = E-CRM 

e    = Eror 

b . Analisis Regresi Tahap II 

Dalam tahap kedua analisis ini, dilakukan penelitian terhadap pengaruh  E-

Trust, E-Service Quality, dan E-CRM terhadap Customer Loyalty nasabah Bank 

Syariah Indonesia di kabupaten Demak menggunakan regresi linier berganda. 

Formula dari model regresi linier berganda adalah sebagai berikut : 

Y2 = b4X1 + b5X2 + b6X3 + b7Y1 + e 

Keterangan :  

Y2 = Customer Loyalty 

b4 = koefisien regresi dari variabel X1 

b5 = koefisien regresi dari variabel X2 

b6 = koefisien regresi dari variabel X3 

b7 = koefisien regresi dari variabel Y1 

X1 = E-Trust 

X2 = E-Service Quality 

X3 = E-CRM 

e    = Eror 
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3.6.2.4 Pengujian Hipotesis 

  3.6.2.4.1 Uji t 

Uji t adalah prosedur statistik yang digunakan untuk mengevaluasi signifikansi 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, dengan tingkat 

signifikansi yang biasannya ditetapkan pada  5% atau α= 0,05. Menurut (Ghozali, 

2018) uji t menunjukkan kriteria yaitu :  

a) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, menunjukan adanya 

pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen.  

b) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak,menunjukkan tidak adanya 

pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen.  

3.6.2.5 Koefisien Determinasi  

Menurut Ghozali, (2013) , koefisien determinasi (R2) adalah indikator yang 

digunakan untuk mengukur seberapa besar variasi dalam variabel dependen yang 

dapat dijelaskan oleh variabel independen. rentang nilai koefisien determinasi berkisar 

antara nol hingga satu  (0 <𝑅2< 1). Semakin besar atau mendekati satu nilai R2 semakin 

kuat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya, semakin 

kecil atau mendekati nol nilai R2,semakin lemah pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen.  

3.6.2.6 Uji Sobel (Sobel Test) 

Uji sobel merupakan metode statistik dengan fungsi untuk mengevaluasi 

apakah hasil mediasi ada diantara variabel bebas dan variabel terikat, yang dimana 

variabel mediasi bertindak sebagai penghubung antara keduanya  (Sugiyono, 2016). 

Penelitian ini menggunakan Uji sobel untuk menentukan peran variabel mediasi, 

dengan uji Z digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel mediasi 

pada hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Rumus uji sobel adalah: 
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𝑍 =
ab

√(b2SEa2) + (a2SEb2)
 

Keterangan :  

a  =  koefisien regresi variabel independen terhadap variabel dependen  

b  =  koefiesien regresi mediasi terhadap variabel dependen 

SEa   =  besar standart error pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 

mediasi  

SEb  = standart error pengaruh dari variabel mediasi terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Responden  

Responden yang akan disertakan pada penelitian ini yaitu nasabah Bank Syariah 

Indonesia di kabupaten Demak, dengan total sampel sebanyak 100 responden. Data ini 

didapatkan dari hasil kuesioner, kemudian data tersebut akan diolah dan diuji oleh peneliti. 

Deskripsi tentang karakteristik responden dalam studi ini diuraikan dalam tabel berikut:  

Tabel 4. 1 Analisis deskripsi responden 

 

No Rincian Responden Jumlah Presentase 

1.  Jenis Kelamin  

Laki – laki 

Perempuan 

 

 

47 

53 

 

47% 

53% 

2.  Pendidikan  

SMA/SMK 

Mahasiswa 

Diploma 

Sarjana 

Pascasarjana 

 

 

31 

36 

11 

10 

12 

 

31% 

36% 

11% 

10% 

12% 

3.  Umur 

17-27 tahun 

28-37 tahun 

38 tahun – lebih 

  

 

74 

19 

7 

 

74% 

19% 

7% 

4.  Pekerjaan  

Mahasiswa 

Pekerja Swasta 

Pegawai Negeri Sipil 

Lainnya 

 

 

51 

14 

22 

13 

 

51% 

14% 

22% 

13% 

5.  Lama Waktu Menjadi Nasabah 

6 bulan – 1 tahun 

1 tahun – 2 tahun  

 

59 

41 

 

59% 

41% 

 Jumlah Responden Keseluruhan    

 

Merujuk pada data tabel 4.1, menunjukkan persentase responden laki-laki kurang dari 

responden perempuan. Ini membuktikan minat perempuan untuk menggunakan produk 

maupun jasa dari Bank Syariah Indonesia yang ada di Kabupaten Demak lebih besar jika 
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dibandingkan dengan minat laki – laki dikarenakan gaya hidup perempuan yang lebih suka 

menabung dan perempuan cenderung lebih suka bertransaksi secara online seperti berbelanja 

online dengan menggunakan metode pembayaran dari bank khususnya Bank Syariah 

Indonesia. 

Dari segi pendidikan, responden dari kalangan mahasiswa yang berjumlah paling besar 

yaitu sebesar 36% diantara yang lainnya, dikarenakan banyak dari kalangan mahasiswa yang 

suka menggunakan produk maupun jasa dari Bank Syariah Indonesia sebab Bank Syariah 

Indonesia paling dominan digunakan misalnya untuk pembayaran E-commerce, zakat, 

maupun pembayaran uang kuliah tunggal atau UKT, sebab banyak dari beberapa kampus 

islam seperti UIN, IAIN, maupun Unissula sendiri yang bekerja sama dengan pihak Bank 

Syariah Indonesia. Maka dari itu, banyak dari kalangan mahasiswa yang menggunakan bank 

tersebut. 

Dari segi umur, responden yang berumur 17 – 27 tahun berjumlah yang paling besar, 

sedangkan responden dengan rentan umur 38 tahun – lebih memiliki jumlah paling sedikit. 

Hal ini mengidentifikasikan bahwa nasabah Bank Syariah Indonesia khususnya yang ada di 

kabupaten Demak adalah mayoritas dari kalangan yang berumur muda yang aktif dalam 

menggunakan smartphone yang merupakan suatu alat penting untuk menunjang aktivitas 

seperti bertransaksi secara online dengan mengakses layanan E-Banking milik Bank Syariah 

Indonesia. 

Dari segi pekerjaan, responden mahasiswa berjumlah paling banyak karena biasanya 

mahasiswa cenderung lebih sering menggunakan layanan E-Banking milik perbankan 

seperti ATM maupun mobile banking untuk menunjang berbagai aktivitas mahasiswa seperti 

pembayaran e-commerce, pembayaran uang kuliah, dll.  

Dari segi lama waktu menjadi nasabah, waktu 6 bulan – 1 tahun adalah dengan jumlah 

responden lebih banyak jika dibandingkan waktu 1 tahun – 2 tahun. Hal ini menandakan 
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bahwa nasabah Bank Syariah Indonesia yang ada dikabupaten Demak terus bertambah 

seiring berjalannya waktu mengingat bahwa Bank Syariah Indonesia adalah sebuah bank 

milik BUMN yang baru berdiri 2 tahun lalu, hal tersebut mengakibatkan banyak dari 

kalangan masyarakat luas yang belum tau mengenai bank syariah milik BUMN tersebut. 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel  

Analisis deskriptif variabel ini bertujuan untuk menggambarkan dan menjelaskan 

bagaimana responden menilai setiap variabel yang diajukan. Ini mencakup rentang penilaian  

untuk hasil analisis deskriptif variabel dikategorikan menjadi 5 kelas yang dihitung 

menggunakan kalkulasi sebagai berikut :  

Interval : 
𝑵𝒊𝒍𝒂𝒊 𝑻𝒆𝒓𝒕𝒊𝒏𝒈𝒈𝒊−𝑵𝒊𝒍𝒂𝒊 𝑻𝒆𝒓𝒆𝒏𝒅𝒂𝒉

𝑲𝒂𝒕𝒆𝒈𝒐𝒓𝒊 𝑲𝒆𝒍𝒂𝒔
 

Kriteria kelas   :  

Sangat Rendah :              1,00 - 1,80 

Rendah  :              1,81 - 2,60 

Sedang   :              2,61 - 3,40 

Tinggi   :      3,41 - 4,20 

Sangat Tinggi  :      4,21 - 5,00 

 

4.2.1 E-Trust  
 

Variabel E-Trust dapat diukur menggunakan empat indikator yaitu Keamanan 

konsumen terjamin dalam melalukan transaksi atau pembayaran melalui E-Banking, Situs 

website E-Banking dapat dipercaya, Web E-Banking memberikan kesan bahwa akan 

menepati komitmen dengan konsumen, Konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi terhadap aktivitas di web E-Banking.  
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Tabel 4. 2 Analisis deskriptif E-Trust 

 

Indikator  Simbol  SS S N TS STS Mean 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Keamanan X1.1 49 245 40 160 11 33 0 0 0 0 4.38 

Dapat dipercaya. 

 

X1.2 48 240 45 180 7 21 0 0 0 0 4.41 

Komitmen 

 

X1.3 52 260 39 156 9 27 0 0 0 0 4.43 

Tingkat kepercayaan 

yang tinggi 

X1.4 42 210 45 180 13 39 0 0 0 0 4.29 

Rata-rata indikator keseluruhan 4.37 

 

Dari data dalam tabel 4.2, dapat menunjukkan mayoritas responden memberikan 

penilaian positif terhadap variabel  E-Trust. Rata-rata skor jawaban untuk variabel E-Trust 

adalah 3.37, yang masuk dalam kategori “ Sedang “. Ini menunjukkan E-Trust terhadap E-

Banking BSI adalah baik. Indikator komitmrn memperoleh penilain tertinggi,dengan rata-

rata sebesar 4.43, hal ini menandakan Nasabah Bank Syariah Indonesia yang ada 

dikabupaten Demak percaya terhadap situs website E-Banking milik Bank Syariah Indonesia 

dikarenakan situs website E-Banking milik Bank Syariah Indonesia dapat membentuk 

komitmen dengan konsumen ataupun nasabahnya dengan menggunakan berbagai program 

dalam website E-Banking tersebut serta dapat menjaga kepercayaan yang diberikan 

sepenuhnya oleh nasabahnya.  

4.2.2    E-Service Quality  

Pengukuran variabel E-Service Quality diukur dengan menggunakan empat indikator 

adalah E-Banking bank dapat menyelesaikan transaksi konsumen dengan cepat, E-Banking 

bank yang disediakan dapat dijalankan tanpa mengalami gangguan, E-Banking bank dapat 

terorganisasi dengan baik, E-Banking bank mudah digunakan. 
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Tabel 4. 3 Analisis deskriptif E-Service Quality 

 

Indikator  Simbol  SS S N TS STS Mean 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Transaksi cepat 

 

X2.1 39 195 42 168 17 51 2 4 0 0 4.18 

Tanpa gangguan 

 

X2.2 32 160 47 188 19 57 2 4 0 0 4.09 

Terorganisasi 

dengan baik 

 

X2.3 31 155 39 156 26 78 4 8 0 0 3.97 

Mudah digunakan X2.4 32 160 42 168 20 60 6 12 0 0 4.00 

Rata-rata indikator keseluruhan 4.06 

 

Dari tabel 4.3 dapat menunjukkan mayoritas responden memberikan penilaian positif 

terhadap E-Service Quality. Rata- rata skor jawaban variabel E-Service Quality adalah 4.06, 

yang termasuk dalam kategori “ Tinggi “. Hal ini mengartikan bahwa pelayanan elektronik 

atau E-Service Quality yang dilakukan oleh layanan perbankan elektronik Bank Syariah 

Indonesia kepada nasabahnya dinilai baik. Indikator transaksi cepat memperoleh penilain 

tertinggi,dengan rata-rata sebesar 4.18. maka dari itu menandakan kualitas layanan 

elektronik yang disediakan oleh Bank Syariah Indonesia dapat menstranfer data keuangan 

milik nasabah dengan cepat dan efisien yang artinya pihak bank cekatan dalam 

menyelesaikan proses transaksi melalui situs website E-Banking mereka untuk memenuhi 

kebutuhan nasabahnya. 

4.2.3 E-CRM  

Pengukuran variabel E-CRM diukur dengan menggunakan empat indikator yaitu 

Kebutuhan pelanggan ditinjau dan ditanggapi secara individual, Memiliki personel yang 

mendukung membangun pelanggan dengan memanfaatkan teknologi, Bank memiliki 

software yang tepat untuk melayani setiap nasabah, Keluhan pelanggan ditinjau dan 

ditindaklanjuti dengan cepat 
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Tabel 4. 4 Analisis deskriptif E-CRM 

 

Indikator  Simbol  SS S N TS STS Mean 

F FS F FS F FS F F

S 

F F

S 

Ditanggapi secara 

individual 

X3.1 25 125 54 216 18 54 2 4 1 1 4.00 

Membangun 

pelanggan 

 

X3.2 40 200 39 156 19 57 1 2 1 1 4.16 

Software yang 

tepat 

 

X3.3 28 140 38 152 31 93 3 6 0 0 3.91 

Meninjau keluhan 

pelanggan 

X3.4 37 185 44 176 18 54 1 2 0 0 4.17 

Rata-rata indikator keseluruhan 4.06 

 

Dari tabel 4.4 dapat menunjukkan mayoritas responden memberikan penilaian positif 

terhadap E-CRM. Keseluruhan skor jawaban E-CRM adalah 4.06, yang masuk dalam  

kategori “ Tinggi “. Yang menunjukkan E-CRM pada E-Banking Bank Syariah Indonesia 

baik. Indikator tersebut memperoleh penilaian tertinggi meninjau keluhan adalah 

mengasilkan 4.17. maka dari itu menandakan Bank Syariah Indonesia selalu mendengar 

keluhan nasabah untuk kemudian mengatasinya demi membangun hubungan jangka panjang 

dengan bank melalui personel atau SDM yang profesional dengan diimbangi oleh teknologi 

elektronik yang ada pada Bank Syariah Indonesia. 

4.2.4 Customer Satisfaction   
 

Customer satisfaction diukur melalui empat indikator yaitu Berdasarkan semua 

pengalaman konsumen dengan bank, konsumen sangat puas dengan pelayanan E-Banking 

yang diberikan oleh lembaga perbankan. Secara keseluruhan, konsumen puas dengan 

keputusan untuk menggunakan E-Banking perbankan tersebut. Konsumen mengevaluasi 

secara keseluruhan terhadap pelayanan E-Banking yang ditawarkan oleh bank adalah sangat 
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bagus. Sistem E-Banking pada bank melampaui ekspektasi konsumen dengan menawarkan 

layanan berkualitas. 

Tabel 4. 5 Analisis deskriptif Customer Satisfaction 

 

Indikator  Simbol  SS S N TS STS Mean 

F FS F FS F FS F F

S 

F F

S 

Pengalaman 

konsumen 

 

Y1.1 33 165 49 196 16 48 2 4 0 0 4.13 

Konsumen puas 

 

Y1.2 44 220 39 156 13 39 4 8 0 0 4.23 

Evaluasi konsumen 

 

Y1.3 47 235 36 144 14 42 3 6 0 0 4.27 

Ekspektasi 

konsumen 

Y1.4 45 225 42 168 11 33 2 4 0 0 4.30 

Rata-rata indikator keseluruhan 4.23 

 

Dari tabel 4.5, dapat menunjukkan mayoritas responden memberikan penilaian 

positif terhadap Customer Satisfaction, dengan keseluruhan skor jawaban variabel Customer 

Satisfaction mencapai 4.23, yang masuk dalam kategori “ Sangat Tinggi’. Maka dari itu 

Customer Satisfaction E-Banking Bank Syariah Indonesia sangat baik. Indikator ekspektasi 

konsumen mendapatkan penilain tertinggi,dengan keseluruhan hasil sebesar 4.30. maka dari 

itu menandakan nasabah Bank Syariah Indonesia yang ada dikabupaten Demak sangat puas 

terhadap layanan E-Banking yang disediakan oleh bank tersebut karena sesuai dengan 

harapan dan ekspektasi konsumen serta dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan 

menyediakan layanan E-Banking yang berkualitas.  

4.2.5 Customer Loyalty  

Variabel Customer Loyalty diukur dengan menggunakan empat indikator yaitu 

Konsumen mengucapkan hal baik tentang bank terhadap nasabah lain, Konsumen 

menganggap bank sebagai pilihan pertama dan yang utama, Konsumen mendorong teman 
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atau kerabat untuk berbisnis dengan bank yang digunakannya, Konsumen akan 

menggunakan kembali bank yang sudah digunakannya.  

Tabel 4. 6 Analisis deskriptif Customer Loyalty 

 

Indikator  Simbol  SS S N TS STS Mean 

F FS F FS F FS F F

S 

F F

S 

Mengatakan hal-

hal positif 

 

Y2.1 26 130 46 184 24 72 3 6 1 1 3.93 

Pilihan pertama 

 

Y2.2 20 100 44 176 31 93 4 8 1 1 3.78 

Mengajak 

berbisnis 

 

Y2.3 18 90 43 172 37 11

1 

2 4 0 0 3.77 

Menggunakan 

kembali 

Y2.4 32 160 42 168 23 69 3 6 0 0 4.03 

Rata-rata indikator keseluruhan 3.87 
 

Dari Tabel 4.6, dapat menunjukkan mayoritas responden memberikan penilaian 

positif terhadap Customer Loyalty ,dengan keseluruhan skor jawaban mencapai 3.87, yang 

masuk dalam  kategori “ Tinggi “. Maka dari itu bahwa Customer Loyalty pada E-Banking 

Bank Syariah Indonesia baik. Penilaian tertinggi diperoleh dari indikator menggunakan 

kembali dengan keseluruhan sebesar 4.03. oleh karena itu dalam memperlihatkan kepada 

nasabah Bank Syariah Indonesia yang ada dikabupaten Demak memiliki loyalitas yang 

tinggi pada E-Banking bank tersebut yang artinya bank dapat menciptakan dan 

mempertahankan loyalitas konsumen dalam jangka panjang demi keberlangsungan Bank 

Syariah Indonesia. 
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4.3 Hasil Analisis Data  

4.3.1 Uji Instrumen  

4.3.1.1 Uji Validitas  

Uji validitas bertujuan untuk menilai keabsahan kuesioner yang digunakan dalam 

mengukur suatu variabel. Indormasi mengenai hasil uji validitas instrumen dijelaskan dalam 

tabel berikut:  

Tabel 4. 7 Hasil uji validitas 

 

No Variabel Instrumen 

Variabel 

Koefisien r-

hitung 

Koefisien r-

table 

Keterangan 

1 E-Trust X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0.537 

0.573 

0.726 

0.709 

0.196 

0.196 

0.196 

0.196 

Valid  

Valid 

Valid 

Valid 

2 E-Service Quality X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

0.749 

0.738 

0.699 

0.779 

0.196 

0.196 

0.196 

0.196 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3 E-CRM X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

0.739 

0.593 

0.567 

0.665 

0.196 

0.196 

0.196 

0.196 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

4 Customer 

Satisfaction 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

0.702 

0.762 

0.701 

0.739 

0.196 

0.196 

0.196 

0.196 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

5 Customer Loyalty Y2.1 

Y2.2 

Y2.3 

Y2.4 

0.637 

0.729 

0.557 

0.753 

0.196 

0.196 

0.196 

0.196 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 

Berdasarkan tabel 4.7, semua indikator dalam penelitian ini yang digunakan untuk 

mengukur variabel memiliki koefisien r-hitung yang melebihi nilai r-table. Oleh karena itu, 

semua indikator dianggap valid.   
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4.3.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas berfungsi untuk menilai reliabilitas dari suatu alat pengukur yang 

digunakan untuk mengukur variabel tersebut. Ringkasan hasil mengenai uji reliabilitas 

dituliskan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Hasil uji reliabilitas 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

E-Trust 0,536 Reliabel 

E-Service Quality 0,736 Reliabel 

E-CRM 0,541 Reliabel 

Customer Satisfaction 0,756 Reliabel 

Customer Loyalty 0,601 Reliabel 
 

Dari hasil Uji Reliabilitas dalam tabel 4.8, dapat dilihat bahwa variabel mempunyai 

koefisien nilai cronbach alpha di atas 0,60. Dengan demikian, dapat disimpulkan instrumen 

secara keseluruhan di penelitian ini memenuhi uji reabilitas, yang berarti instrumen pada 

setiap variabel penelitian ini merupakan alat ukur yang layak digunakan.  

4.3.2 Uji Asumsi Klasik  

Pada penelitian ini, uji asumsi klasik mencakup uji normalitas, uji multikolinieritas 

dan uji heterokedastisitas.  

4.3.2.1 Uji Normalitas  

Hasil uji normalitas dalam penelitian ini telah dianalisis bahwa pada P-PLot model 

regresi 1 menunjukkan hasil titik-titik pada kurva mendekati dan mengikuti arah garis 

diagonal, kita dapat menyimpulkan bahwa dalam regresi 1 di studi penelitian ini terbukti 

memiliki distribusi atau tersebar secara normal. Sedangkan pada P-Plot model regresi 2 

menunjukkan hasil bahwa P-Plot pada titik-titik kurva mendekati dan mengikuti arah garis 

diagonal,kita dapat menyimpulkan bahwa dalam model regresi 2 di studi penelitian ini 

terbukti memiliki distribusi atau tersebar secara normal.  
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4.3.2.2 Uji Multikolinearitas 

Penjelasan mengenai uji multikolinearitas model regresi pada penelitian ini 

tercantum pada tabel berikut ini:  

Tabel 4. 9 Hasil uji multikolinearitas 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  Collinearity 

Statistics 

B Std.Eror Beta T Sig Tolerence VIF 

1 ( Constant) 1.200 3.151  0.381 0.704   

 E-Trust (X1)  0.401 0.127 0.285 3.144 0.002 1.000 1.000 

 E-Service 

Quality (X2) 

0.242 0.086 0.255 2.806 0.006 1.000 1.000 

 E-CRM (X3) 0.296 0.105 0.254 2.804 0.006 1.000 1.000 

2  ( Constant ) -4.499 2.335  -1.927 0.057   

 E-Trust (X1) 0.285 0.099 0.221 2.879 0.005 0.906 1.103 

 E-Service 

Quality (X2) 

0.186 0.066 0.212 2.794 0.006 0.924 1.082 

 E-CRM (X3) 0.514 0.081 0.481 6.325 0.000 0.924 1.082 

 Customer 

Satisfaction 

(Y1) 

0.219 0.076 0.238 2.902 0.005 0.790 1.266 

 

 Berdasarkan tabel 4.9, VIF untuk setiap variabel independen penelitian menunjukan 

nilai du bawah 10,00 dan nilai tolerane yang melebihi 0,10. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada  masalah multikolinieritas yang terjadi pada variabel 

independen dalam model regresi 1 dan model regresi 2.  
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4.3.2.3 Uji Heterokedastisitas 

Hasil dari Uji Heterokedastisitas dijelaskan melalui nilai signifikansi uji glestjer yang 

dijelaskan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4. 10 Hasil uji heterokedastisitas model 1 

 

Model  Unstandarized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. B Std.Error Beta 

1 Model regresi 1 

E-Trust 

E-Service Quality  

E-CRM  

 

-0,078 

-0,017 

0,062 

 

0,050 

0,050 

0,043 

 

-0,155 

-0,034 

0,144 

 

-1,543 

-0,338 

1,441 

 

0,126 

0,736 

0,153 

a. Dependent Variable : Customer Satisfaction  

 

Dari tabel 4.10 di atas, didapati bahwa nilai signifikan uji glestjer pada model regresi 

1 untuk variabel E-Trust adalah 0,126, yang lebih besar dari 0,05. Nilai untuk  variabel E-

Service Quality adalah 0,736 yang lebih besar dari 0,05, dan nilai signifikansi untuk variabel 

E-CRM adalah 0,153, yang juga lebih besar dari 0,05.  Oleh karena itu,kesimpulan yang 

dapat ditarik dari model regresi 1 dalam penelitian ini adalah bahwa tidak ada masalah 

heterokedastisitas. 

Dan mengenai hasil uji heterokedastisitas pada model regresi 2 akan dijelaskan pada 

tabel berikut ini:  

Tabel 4. 11 Hasil uji heterokedastisitas model 2 

 

Model  Unstandarized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. B Std.Error Beta 

1 Model regresi 2 

E-Trust 

E-Service Quality  

E-CRM 

Customer Satisfaction 

 

-0,075 

-0,016 

 0,063 

-0,010 

 

0,052 

0,050 

0,044 

0,051 

 

-0,150 

-0,032 

 0,147 

-0,021 

 

-1,448 

-0,313 

1,447 

-0,201 

 

0,151 

0,755 

0,151 

0,841 

a. Dependent Variable : Customer Loyalty 
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Dari tabel 4.11 diatas, diperoleh informasi bahwa  nilai signifikan uji glestjer pada 

model regresi 1 untuk variabel E-Trust adalah 0,151,yang lebih besar dari 0,05. Nilai untuk  

variabel E-Service Quality adalah  0,755, juga lebih besar dari 0,05. Selain itu, nilai 

signifikansi untuk variabel  E-CRM adalah 0,151, dan untuk variabel  Customer Satisfaction 

adalah 0,841, yang semuanya juga lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa model regresi 2 dalam penelitian ini tidak mengalami masalah heterokedastisitas.  

4.3.3 Analisis Regresi Linier Berganda  

Informasi mengenai hasil analisis regresi linier berganda diuraikan dalam tabel 

berikut ini:  

Tabel 4. 12 Hasil analisis regresi linier berganda 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

B Std.Eror Beta T Sig 

1 ( Constant) 1.200 3.151  0.381 0.704 

 E-Trust (X1)  0.401 0.127 0.285 3.144 0.002 

 E-Service 

Quality (X2) 

0.242 0.086 0.255 2.806 0.006 

 E-CRM (X3) 0.296 0.105 0.254 2.804 0.006 

2  ( Constant ) -4.499 2.335  -1.927 0.057 

 E-Trust (X1) 0.285 0.099 0.221 2.879 0.005 

 E-Service 

Quality (X2) 

0.186 0.066 0.212 2.794 0.006 

 E-CRM (X3) 0.514 0.081 0.481 6.325 0.000 

 Customer 

Satisfaction (Y1) 

0.219 0.076 0.238 2.902 0.005 

Pada tabel 4.12, diperoleh hasil analisis regresi linier berganda pada model 1 dan 

model 2, dan mendapatkan persamaan regresi berikut ini :  

Model 1 Y1 = 0,285 X1 + 0,255 X2 + 0,254 X3 + e 

Berdasarkan hasil uji regresi model 1 diatas, kesimpulan yang dapat ditarik adalah  berikut 

ini :  
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a. Nilai koefisien regresi E-Trust diperoleh sebesar 0,285 yang artinya jika E-Banking 

Bank Syariah Indonesia dapat menjaga kepercayaan elektronik ( E-Trust ) konsumen 

sepenuhnya, maka kepuasan konsumen ( Customer Satisfaction ) tersebut akan 

meningkat. Hal tersebut menandakan bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif 

terhadap Customer Satisfaction. Sebaliknya apabila  E-Trust yang ada kurang baik, 

maka akan menurunkan Customer Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia. 

b. Nilai koefisien regresi E-Service Quality adalah 0, 255, menunjukkan pengaruh 

positif. Artinya, jika  E-Service Quality pada E-Banking Bank Syariah Indonesia baik 

dan optimal maka akan meningkatkan Customer Satisfaction dan sebaliknya apabila 

E-Service Quality kurang baik dan kurang optimal, maka akan menurunkan 

Customer Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia. 

c. Nilai koefisien regresi E-CRM adalah 0,254, menunjukan pengaruh positif. Artinya, 

jika  E-CRM yang dimiliki E-Banking Bank Syariah Indonesia baik dan akan 

semakin meningkatkan Customer Satisfaction. Sebaliknya apabila E-CRM yang 

dimiliki oleh E-Banking Bank Syariah Indonesia kurang baik atau kurang optimal, 

maka akan menurunkan Customer Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia.  

Model 2 Y2 = 0, 221 X1 + 0, 212 X2 + 0, 481 X3 + 0, 238 Y1 + e 

Berdasarkan hasil uji regresi model 1 diatas, kesimpulan yang dapat ditarik adalah berikut 

ini:   

a. Nilai koefisien regresi E-Trust dengan nilai 0,221 dengan hasil positif. Hal ini 

menunjukkan jika E-Trust pada E-Banking Bank Syariah Indonesia baik maka akan 

meningkatkan Customer Loyalty. Sebaliknya apabila E-Trust yang ada kurang baik 

maka akan menurunkan Customer Loyalty nasabah Bank Syariah Indonesia. 

b. Nilai koefisien regresi E-Service Quality dengan nilai 0, 212, menunjukkan pengaruh 

positif. Artinya, jika  E-Sevice Quality pada kinerja produk Bank Syariah Indonesia 

baik maka akan semakin meningkatkan Customer Loyalty dan sebaliknya jika E-
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Service Quality tersebut kurang baik ataupun kurang optimal maka akan menurunkan 

Customer Loyalty nasabah Bank Syariah Indonesia. 

c. Nilai koefisien regresi E-CRM dengan hasil positif yaitu sebesar 0, 481. Hal ini 

mengindikasikan E-CRM pada E-Banking Bank Syariah Indonesia baik dan dapat 

meningkatkan Customer Loyalty, begitupun sebaliknya jika E-CRM pada E-Banking 

Bank Syariah Indonesia kurang baik ataupun kurang optimal, maka akan 

menurunkan Customer Loyalty.  

d. Nilai koefisien regresi Customer Satisfaction dengan hasil positif sebesar 0,238. 

Artinya, jika Customer Satisfaction pada Bank Syariah Indonesia adalah baik dan 

dapat meningkatkan Customer Loyalty terhadap bank tersebut. Sebaliknya jika 

kepuasan nasabah pada Bank Syariah Indonesia kurang baik maka akan menurunkan 

Customer Loyalty terhadap bank tersebut.  

4.3.4 Uji Hipotesis 

4.3.4.1 Uji T  

Informasi tentang hasi uji t  tersedia dalam tabel yang terlampir dibawah ini : 

Tabel 4. 13 Hasil uji t 

 

No Model Regresi Sig.Uji T Keterangan 

1. Model Regresi 1   

 E-Trust (X1)  0.002 H1 diterima 

 E-Service Quality (X2) 0.006 H2 diterima 

 E-CRM (X3) 0.006 H3 diterima 

2. Model Regresi 2   

 E-Trust (X1) 0.005 H4 diterima 

 E-Service Quality (X2) 0.006 H5 diterima 

 E-CRM (X3) 0.000 H6 diterima 

 Customer Satisfaction (Y1) 0.005 H7 diterima 
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Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.13, ditemukan hasil pengujian hipotesis 

uji t sebagai berikut:  

1. Pengaruh E-Trust terhadap Customer Satisfaction  

Nilai signifikansi E-Trust sebesar adalah 0,002 < 0,05, menunjukkan bahwa 

E-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Dengan demikian, hipotesis penelitian ini menjelaskan E-Trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction diterima (H1 diterima).  

2. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction  

Nilai signifikansi E-Service Quality adalah 0,006 < 0,05, menunjukkan 

bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction. Dengan demikian, hipotesis penelitian ini menjelaskan E-

Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction diterima (H2 diterima). 

3. Pengaruh E-CRM terhadap Customer Satisfaction 

Nilai signifikansi untuk E-CRM adalah 0,006 < 0,05, menunjukan bahwa E-

CRM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Dengan demikian,  hipotesis penelitian ini menjelaskan  E-CRM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction diterima (H3 diterima). 

4 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Loyalty 

Nilai signifikansi  untuk E-Trust adalah 0,005 < 0,05, menunjukan bahwa E-

Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Dengan 

demikian,  hipotesis penelitian ini menjelaskan E-Trust memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Loyalty diterima (H4 diterima). 

5 Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Loyalty  

Nilai signifikansi untuk E-Service Quality adalah 0,006 < 0,05, menunjukan  

bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
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Customer Loyalty. Dengan demikian, hipotesis penelitian ini menjelaskan E-Service 

Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 

diterima (H5 diterima). 

6 Pengaruh E-CRM terhadap Customer Loyalty  

Nilai signifikansi untuk E-CRM adalah 0,000 < 0,05, menunjukan bahwa E-

CRM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Dengan 

demikian, hipotesis penelitian ini menyatakan E-CRM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty diterima (H6 diterima). 

7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty  

Nilai signifikansi untuk Customer Satisfaction adalah  0,005 < 0,05, 

menunjukan bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, hipotesis penelitian ini menyatakan 

Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty diterima (H7 diterima). 

4.3.4.2 Uji Koefisien Determinasi  

Keterangan tentang hasil uji koefisien determinasi untuk kedua model regresi 

diuraikan berikut ini : 

Tabel 4. 14 Hasil uji koefisien determinasi 

 

No Model Regresi Adjusted R-Square Adjuste R-Square (%) 

1 Model Regresi 1  .186 18.6% 

 E-Trust (X1)    

 E-Service Quality (X2)   

 E-CRM (X3)   

2. Model Regresi 2 .472 47.2% 

 E-Trust (X1)   

 E-Service Quality (X2)   

 E-CRM (X3)   

 Customer Satisfaction (Y1)   
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Berdasarkan data yang tercantum dalam 4.14, didapat nilai adjusted R-Square pada 

model regresi 1 sebesar 0,186 atau setara dengan 18,6 %. Ini mengindikasikan bahwa 

variabel E-Trust, E-Service Quality, dan E-CRM mampu menjelaskan sekitar 18,6% variasi 

dari variabel Customer Satisfaction. Sementara 81,4 % sisanya dijelaskan dan diprediksi 

oleh faktor-faktor lain diluar model regresi 1 dalam penelitian. Pada model regresi 2, nilai 

adjusted R-Square adalah  0,472 atau 47,2%, menunjukkan bahwa variabel E-Trust, E-

Service Quality, E-CRM, dan Customer Satisfaction mampu menjelaskan sekitar 47,2% 

variasi dari variabel Customer Loyalty. Sisanya, sebesar 52,8%,dijelaskan dan dipredik oleh 

faktor-faktor lain di luar  model regresi 2 dalam penelitian.    

4.3.5 Uji Sobel 

Penjelasan mengenai hasil uji sobel dalam penelitian ini dijelaskan pada bagan 

berikut ini :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 1 bagan uji sobel 1 

 

Mengacu pada Gambar 4.3 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi uji 

sobel (Two-tailed probability) adalah  0,03 < 0,05. Hal ini menunjukkan variabel Customer 

Satisfaction berperan sebagai antara variabel E-Trust terhadap Customer Loyalty dengan 

hasil positif dan signifikan. 
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Gambar 4. 2 bagan uji sobel 2 

 

Mengacu Gambar 4.4 diatas,  ditemukan bahwa nilai signifikansi uji sobel (Two-

tailed probability) adalah 0,04 < 0,05. Ini mengindikasikan variabel Customer Satisfaction 

berfungsi sebagai mediator antara variabel E-Service Quality terhadap Customer Loyalty 

dengan hasil positif dan signifikan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 3 bagan uji sobel 3 
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Mengacu pada Gambar 4.5 diatas, ditemukan bahwa nilai signifikansi uji sobel (Two-

tailed probability) adalah 0,04 < 0,05. Hal ini mengindikasikan variabel Customer 

Satisfaction berfungsi sebagai mediator antara variabel E-CRM terhadap Customer Loyalty 

dengan hasil positif dan signifikan. 

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Satisfaction 

Hasil studi ini menghasilkan E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction pada Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak. Dapat diketahui jika 

semakin tinggi E-Trust terhadap E-Banking Bank Syariah Indonesia maka mampu 

meningkatkan Customer Satisfaction nasabah bank tersebut. Kepercayaan nasabah terhadap 

suatu sistem website layanan elektronik pada perbankan akan menimbulkan kepuasan bagi 

nasabah itu sendiri karena sistem elektronik E-Banking perbankan dapat menjamin 

keamanan proses transaksi nasabah seperti melakukan pembayaran maupun setoran 

kebeberapa pihak terkait, hal tersebut akan menimbulkan persepktif atau pandangan nasabah 

bahwa bank dapat menjamin data keamanan milik konsumennya yang dimana hal ini sesuai 

dengan indikator E-Trust yang berperan dalam meningkatkan Customer Satisfaction yaitu 

pada keamanan konsumen terjamin dalam melalukan transaksi atau pembayaran melalui E-

Banking. Maka dari itu, konsumen merasa percaya bahwa bank dapat memenuhi kebutuhan 

dan harapan mereka sehingga kepuasan konsumen atau Customer Satisfaction dapat tercapai 

dan meningkat. (Gemilang & Soesanto, 2021) juga berpendapat bahwa E-Trust mampu 

meningkatkan Customer Satisfaction. 

Hasil dari penjelasan tersebut didukung oleh penelitian Hakam et al., (2022)  

menghasilkan E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Artinya, semakin bagus website elektronik pada suatu perusahaan dan dapat menjalankan 
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kewajibannya dengan penuh tanggung jawab maka konsumen akan puas terhadap website 

elektronik seperti E-Banking tersebut. 

4.4.2 Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

Hasil study ini menghasilkan E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction pada Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak. maka dari 

itu, jika semakin tinggi kualitas layanan elektronik pada suatu website E-Banking BSI juga 

akan meningkatkan Customer Satisfaction terhadap perbankan tersebut. Customer 

Satisfaction nasabah akan meningkat dengan cacatan bahwa dalam penggunaan E-Banking 

perbankan mudah digunakan dan dapat menyelesaikan transaksi konsumen dengan baik dan 

efisien. Hal tersebut sesuai dengan indikator E-Service Quality untuk meningkatkan 

Customer Satisfaction dalam penelitian ini yaitu E-Banking bank dapat menyelesaikan 

transaksi konsumen dengan cepat dan E-Banking bank mudah digunakan. Artinya, pihak 

Bank Syariah Indonesia sudah mampu menyediakan E-Service Quality yang memadai 

dengan kebutuhan nasabah. 

Hasil dari penjelasan tersebut didukung oleh peneliti sebelumnya yaitu Umar & 

Hapzi, (2022) ,yang menghasilkan E-Service Quality berdampak positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. dipenelitian sebelumnya dengan fokus yang serupa juga 

dilaksanakan oleh  Muhammad et al., (2020),  yang menyimpulkan bahwa E-Service Quality  

berdampak positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan jika peningkatan kualitas layanan elektronik pada E-Banking Bank Syariah 

Indonesia akan meningkatkan kepuasan konsumen ataupun nasabah pada bank tersebut, dan 

sebaliknya jika kualitas layanan elektronik pada E-Banking Bank Syariah Indonesia kurang 

baik maka kepuasan konsumen juga akan ikut menurun.   
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4.4.2 Pengaruh E-CRM terhadap Customer Satisfaction 

Temuan dari penelitian ini menegaskan bahwa E-CRM secara positif dan signifikan 

mempengaruhi Customer Satisfaction Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak. oleh 

karena itu, jika semakin baik manajemen hubungan jangka panjang elektronik pada website 

elektronik perusahaan seperti perbankan, semakin besar tingkat kepuasan konsumen 

terhadap perusahaan tersebut. Kepuasan konsumen terhadap bank dapat terwujud jika 

kebutuhan, keluhan konsumen ditindak lanjuti dengan cepat oleh para personel perbankan 

dengan memanfaatkan teknologi maupun software pada perbankan tersebut. Hal ini selaras 

dengan indikator dari E-CRM itu sendiri yaitu kebutuhan pelanggan ditinjau dan ditanggapi 

secara individual, memiliki personel yang mendukung membangun pelanggan dengan 

memanfaatkan teknologi, bank memiliki software yang tepat untuk melayani setiap nasabah, 

dan keluhan pelanggan ditinjau dan ditindaklanjuti dengan cepat. Dengan implementasi 

teknologi E-CRM yang mumpuni akan menghasilkan kepuasan konsumen yang tinggi, 

karena E-CRM menawarkan produk dan jasa yang dapat menarik minat konsumen karena 

sekarang semua orang ingin produk atau layanan perusahaan sesuai dengan ekspektasi 

konsumen itu sendiri. Perbankan yang memiliki implementasi E-CRM yang baik kepada 

konsumen atau nasabahnya akan menyebabkan memperluasnya keuntungan melalui basis 

konsumen yaitu konsumen atau nasabah mulai merasa puas pada bank dengan kualitas 

layanan jasa dengan E-CRM yang disediakan oleh perusahaan seperti perbankan  

(Mang’unyi et al., 2017).  

 Dukungan terhadap temuan ini juga ditemukan dalam peneliti sebelumnya oleh  

(Ismail & Hussin, 2017) dengan hasil menunjukkan E-CRM mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan mempengaruhi tingkat Customer Satisfaction dan pada penelitian bidang 

yang sama juga dalam konteks E-Banking diteliti  (Kariman et al., 2022) yang menunjukkan 

E-CRM berdampak positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Yang dapat 

memiliki artian bahwa E-CRM merupakan dasar awal pembetukan kepuasan konsumen yaitu 
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dengan menjaga hubungan baik konsumen dengan bank dalam konteks elektronik dengan 

tujuan kebutuhan konsumen terpenuhi dan meminimalisir keluhan-keluhan konsumen pada 

Bank Syariah Indonesia.  

4.4.3 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Loyalty 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa E-Trust mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada Bank Syariah Indonesia kabupaten 

Demak. oleh karena itu, menunjukkan semakin baik kepercayaan nasabah terhadap suatu 

website elektronik E-Banking milik perbankan maka nasabah tersebut juga akan semakin 

loyal terhadap perbankan tersebut. Kepercayaan yang konsumen ataupun nasabah rasakan 

seperti perbankan dapat menjamin transaksi nasabahnya dengan aman dan perbankan 

memiliki komitmen dengan konsumen ataupun nasabahnya untuk terus melakukan inovasi 

untuk meningkatkan loyalitas konsumen yang ada hal ini sesuai dengan indikator keamanan 

konsumen terjamin dalam melalukan transaksi atau pembayaran melalui E-Banking dan 

Web E-Banking memberikan kesan bahwa akan menepati komitmen dengan konsumen. 

Konsumen yang percaya dan loyal pada situs web layanan digital elektronik yang disediakan 

oleh perusahaan akan menggunakan website E-Banking tersebut dalam jangka lama dan 

cenderung merekomendasikannya pada orang lain dengan tujuan untuk menggunakan jasa 

atau produk yang serupa (Behjati et al., 2012).  

Dukungan terhadap temuan ini juga ditemukan dalam penelitian sebelumnya oleh  

Hakam et al., (2022), yang menunjukkan bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty. Ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap suatu website elektronik E-Banking milik perbankan maka 

konsumen ataupun nasabah akan memiliki loyalitas yang tinggi juga terhadap perusahaan 

seperti perbankan tersebut. Dari temuan dipenelitian ini, mengambil kesimpulan yaitu 

pengguna E-Banking BSI yaitu nasabah perbankan tersebut merasa percaya untuk terus 
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menggunakan layanan elektronik dari Bank Syariah Indonesia yang dapat menumbuhkan 

loyalitas konsumen dalam jangka waktu yang lebih lama dimasa mendatang. 

4.4.4 Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Loyalty  

Temuan dari penelitian ini menegaskan bahwa E-Service Quality mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan kepada Customer Loyalty pada Bank Syariah Indonesia 

kabupaten Demak. maka dari itu, menunjukkan semakin baik kualitas layanan elektronik 

pada E-Banking Bank Syariah Indonesia maka loyalitas konsumen terhadap bank tersebut 

akan ikut meningkat. Artinya, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa mutu kualitas 

layanan elektronik pada E-Banking Bank Syariah adalah baik dan mampu meningkatkan 

loyalitas konsumen. Indikator-indikator E-Service Quality seperti E-Banking bank dapat 

menyelesaikan transaksi konsumen dengan cepat,  E-Banking bank yang disediakan dapat 

dijalankan tanpa mengalami gangguan, E-Banking bank dapat terorganisasi dengan baik, E-

Banking bank mudah digunakan merupakan suatu tolak ukur nasabah terus menggunakan 

layanan E-Banking  dari Bank Syariah Indonesia dikemudian hari untuk terus meningkatkan 

loyalitas konsumen dalam jangka waktu yang panjang. 

Penjelasan yang disajikan dalam penelitian ini konsisten dengan temuan yang 

diungkap dalam studi yang dilakukan oleh (Wirapraja et al., 2021) menunjukkan E-Service 

Quality memiliki pengaruh secara positif dan signifikan kepada Customer Loyalty, dan 

temuan dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Josua et al., (2016), dengan fokus 

pada subjek yang berbeda menunjukkan bahwa kualitas layanan (E-Service Quality) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Artinya, kualitas 

layanan elektronik yang diciptakan oleh perusahaan seperti Bank Syariah Indonesia adalah 

baik maka akan cenderung mengarah pada kepuasan sehingga berdampak pada loyalitas 

konsumen yang ada pada perusahaan tersebut. 
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4.4.6 Pengaruh E-CRM terhadap Customer Loyalty 

Temuan dari penelitian ini menegaskan bahwa E-CRM mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan kepada Customer Loyalty pada Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak. 

ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat manajemen hubungan jangka panjang 

elektronik pada website elektronik perusahaan seperti perbankan, dengan demikian loyalitas 

konsumen terhadap perusahaan tersebut akan semakin meningkat. Hal ini berkontribusi 

dalam upaya meningkatkan Customer Loyalty pada Bank Syariah Indonesia terdapat 

beberapa hal yang merupakan indikator dari E-CRM itu sendiri yaitu seperti kebutuhan 

pelanggan ditinjau dan ditanggapi secara individual dan bank memiliki software yang tepat 

untuk melayani setiap nasabah. Hal tersebut akan mengarah pada dampak positif pada 

perbankan karena perusahaan seperti perbankan yang memiliki implementasi E-CRM yang 

baik seperti keamanan situs terjaga dan kualitas informasi baik akan mengarah ke terciptanya 

loyalitas konsumen dalam jangka panjang. Customer Loyalty adalah faktor yang paling 

berpengaruh dalam kesuksesan bisnis pada sektor manapun, tidak terkecuali pada sektor 

perbankan.  

 E-CRM dianggap sebagai cara yang penting bagi setiap organisasi atau perusahaan 

yang ingin memiliki pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama (Abu-Shanab & 

Anagreh, 2015). Hal ini membantu untuk meningkatkan loyalitas pelanggan untuk jangka 

waktu yang lebih lama (Herman et al., 2021). (Lee-Kelley et al., 2003) berpendapat bahwa 

tujuan akhir dari E-CRM adalah untuk menciptakan Customer Loyalty. 

Hasil dari penelitian ini didukung dan terbukti dari penelitian sebelumnya pada 

bidang yang sama yang menjelaskan bahwa hubungan antara E-CRM terhadap Customer 

Loyalty yang terdapat pada temuan dari penelitian yang dilakukan  (Mokha & Kumar, 2022) 

mengindikasikan E-CRM mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Artinya, perusahaan seperti perbankan yang memiliki implementasi E-CRM atau 
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manajemen hubungan jangka panjang dalam konteks elektronik yang baik dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

4.4.7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Temuan dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Customer Satisfaction 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada Bank Syariah 

Indonesia kabupaten Demak. Peningkatan Customer Satisfaction akan mendorong Customer 

Loyalty semakin tinggi. Artinya, semakin puas nasabah Bank Syariah Indonesia atas hasil 

yang didapatkan setelah menggunakan produk ataupun jasa dari perbankan,oleh karena itu 

loyalitas nasabah semakin meningkat untuk terus menggunakan produk ataupun jasa sebagai 

pilihan utama. Bank Syariah Indonesia sebagai salah satu eksistensi perbankan milik 

pemerintah dapat menyediakan layanan yang berkualitas dan sangat bagus hal ini selaras 

dengan indikator dari Customer Satisfaction untuk meningkatkan Customer loyalty yaitu 

konsumen mengevaluasi secara keseluruhan terhadap layanan E-Banking yang disediakan 

oleh bank adalah sangat bagus dan sistem E-Banking pada bank melampaui ekspektasi 

konsumen dengan menawarkan layanan berkualitas. Hal ini dapat mengindikasikan bahwa  

berdasarkan semua pengalaman konsumen dengan bank, konsumen sangat puas dengan 

layanan E-Banking yang diberikan Bank Syariah Indonesia.  

Temuan dari hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya oleh (Dedek 

Kurniawan Gultom et al., 2020) ,yang menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Sementara itu, 

dalam penelitian dengan tema yang serupa menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dalam penelitian yang 

dilakukan oleh (Amah et al., 2019). Dapat disimpulkan bahwa E-Banking pada Bank Syariah 

Indonesia telah memenuhi kebutuhan dan ekspektasi dengan baik sehingga mengarah pada 

loyalitas konsumen ataupun nasabah terhadap Bank Syariah Indonesia kabupaten Demak. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian yang sudah dilaksanakan mengenai “Membangun E -Trust, E- 

Service Quality, Dan E-CRM Terhadap Customer Satisfaction Serta Berdampak Pada 

Customer Loyalty“, dapat diambil kesimpulkan sebagai berikut :  

1. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-Trust dengan Customer 

Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak telah terbukti. 

Dengan kata lain, semakin besar kepercayaan elektronik yang ada pada nasabah 

terhadap E-Banking BSI, semakin tinggi pula Customer Satisfaction. 

2. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-Service Quality dengan  Customer 

Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak telah terbukti. Ini 

mengindikasikan bahwa semkin baik E-Service Quality yang disediakan oleh  E-

Banking BSI kepada nasabahnya, maka Customer Satisfaction juga semakin tinggi. 

3. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-CRM dengan Customer 

Satisfaction nasabah Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. Artinya, semakin 

bagus implementasi E-CRM pada E-Banking BSI, akibatnya tingkat kepuasan 

pelanggan juga akan meningkat.   

4. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-Trust dengan Customer Loyalty 

nasabah Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. Artinya, semakin tinggi E-

Trust yang ada pada diri nasabah mengenai E-Banking BSI maka juga akan semakin 

meningkatkan Customer Loyalty. 

5. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-Service Quality dengan  Customer 

Loyalty nasabah dari Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. Artinya, semakin 

bagus E-Service Quality pada E-Banking BSI yang diberikan kepada nasabahnya 

maka akan semakin meningkatkan Customer Loyalty. 
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6. Adanya hubungan positif dan signifikan antara E-CRM dengan Customer Loyalty 

nasabah dari Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. Artinya, semakin bagus 

implementasi E-CRM pada E-Banking BSI, akibatnua  semakin meningkatkan 

Customer Loyalty terhadap Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. 

7. Adanya hubungan positif dan signifikan antara Customer Satisfaction dengan 

Customer Loyalty nasabah dari Bank Syariah Indonesia di kabupaten Demak. 

Artinya, semakin puas nasabah pada E-Banking BSI, akibatnya semakin 

meningkatkan Customer Loyalty terhadap Bank Syariah Indonesia di kabupaten 

Demak. 

5.2 Saran 

Adapun beberapa rekomendasi yang bisa diberikan mengenai temuan dari penelitian 

ini adalah:  

1. Peningkatan Customer Satisfaction menggunakan E-Trust dapat dilakukan dengan 

meningkatkan indikator tingkat kepercayaan yang tinggi yang dimana berdasarkan 

hasil dari jawaban responden indikator tersebut memperoleh nilai terendah. Tingkat 

kepercayaan yang tinggi perlu diciptakan agar para konsumen ataupun nasabah akan 

tetap puas dan loyal dengan kinerja Bank Syariah Indonesia yaitu dengan beberapa 

hal diantaranya dengan mengutamakan keamanan data milik nasabah yaitu dengan 

menerapkan keamanan berlapis seperti rekognisi wajah ( face recognition ) dalam 

proses buka rekening online, sedangkan dalam akses bertransaksi di mobile banking 

BSI misalnya harus menggunakan kode dan komunikasipun dilakukan secara 

terenkripsi dengan secure socket layer, dan pada infrastruktur IT Bank Syariah 

Indonesia harus mempunyai fraud detection system yaitu melihat atau mendeteksi 

ketidakwajaran yang muncul pada sistem website E-Banking Bank Syariah 
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Indonesia. Dengan hal itu sistem keamanan data nasabah lebih aman sehingga 

kepuasan konsumen ataupun nasabah menjadi lebih meningkat. 

2. Peningkatan Customer Satisfaction melalui E-Service Quality dapat dilakukan 

dengan meningkatkan indikator terorganisasi dengan baik yang dimana berdasarkan 

hasil dari jawaban responden indikator tersebut mendapatkan nilai terendah. Bank 

Syariah Indonesia perlu mengelola sistem pengendalian intern atas penggunaan 

teknologi informasi untuk proses operasional perbankan dengan pada rentang waktu 

tertentu secara teratur agar terorganisir dengan baik dan optimal, sebab hal ini juga 

menyangkut kenyamanan nasabah dalam penggunaan E-Banking perbankan. Jika E-

Banking dapat terorganisir dengan baik maka konsumen akan nyaman dalam 

penggunaan E-Banking Bank Syariah Indonesia.  

3. Peningkatan Customer Satifaction melalui E-CRM dapat dilakukan dengan 

meningkatkan indikator software yang tepat, yang dimana berdasarkan hasil dari 

jawaban responden indikator tersebut mendapatkan nilai terendah. Dalam hal ini 

pihak Bank Syariah Indonesia fitur layanan chatbot AI perlu diimplementasikan pada 

khususnya ke mobile banking BSI, internet banking ataupun perangkat E-Banking 

BSI lainnya, fitur ini dapat lebih meningkatkan peluang untuk meningkatkan 

kepuasan konsumen karena fitur ini dapat menjawab ratusan pertanyaan konsumen 

ataupun nasabah dengan cepat, sopan, dan efisien. Dalam hal ini E-CRM Bank 

Syariah Indonesia juga lebih terlihat profesional dimata nasabahnya. 

4. Peningkatan Customer Loyalty menggunakan Customer Satisfaction dapat 

dilaksanakan dengan meningkatkan indikator pengalaman konsumen, dari hasil 

jawaban responden indikator tersebut mendapatkan nilai terendah. pihak Bank 

Syariah Indonesia perlu berkomunikasi secara proaktif diseluruh saluran E-Banking 

BSI dengan menyebarkan informasi perbankan maupun pada setiap ada event-event 

tertentu. Hal ini akan membentuk pengalaman konsumen dengan bank bahwa bank 
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dapat membantu ataupun memprediksi apa yang dibutuhkan oleh nasabahnya. 

Dengan komunikasi proaktif dapat membangun loyalitas nasabah. 

5.3 Keterbatasan Penelitian  

1. Dalam penyebaran kuesioner yang terbatas pada satu area atau wilayah,yaitu 

dikabupaten Demak dan sampel yang diambil hanya 100 resposnden 

2. Hasil penelitian ini tidak dapat diterapkan untuk situasi lain selain yang dibahas pada 

studi ini. 

3. Pada studi ini untuk proses penyebaran kuesioner menggunakan google form 

sehingga tidak dapat berinteraksi secara langsung dengan responden penelitian, 

keterbatasan ini menjadikan informasi yang didapatkan pada penelitian ini terbatas 

pada kuesioner yang diisikan oleh para responden.   

5.4 Agenda Penelitian Mendatang  

1. Untuk peneliti berikutnya dari hasil penelitian ini juga bisa diperluas dengan 

menggabungkan variabel-variabel tambahan seperti green marketing, brand loyalty 

atau variabel lainnya. 

2. Dari hasil penelitian ini dapat lebih dikembangkan dengan menambahkan jumlah 

responden yang lebih luas dan banyak lagi, serta model empirik dalam penelitian 

masih menggunakan variabel intervening dan belum menggunakan konsep variable 

moderasi. Harapanya peneliti berikutnya bisa mempertimbangkan penambahan 

variabel moderasi untuk mengevaluasi sejauh mana variabel tersebut dapat 

menguatkan maupun melemahkan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

3. Dalam studi berikutnya juga bisa lebih dikembangkan dengan fokus pada objeck lain 

seperti pada e-commerce, perusahaan start-up, ataupun perbankan lainnya. 
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