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ABSTRAK 

  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-Service Quality dan 

Ease of Use terhadap E-Loyalty pada nasabah SeaBank dengan Brand Image 

sebagai variabel intervening. Dengan adanya digitalisasi perbankan, SeaBank 

berupaya meningkatkan loyalitas nasabahnya melalui peningkatan kualitas layanan 

dan kemudahan penggunaan aplikasi perbankan digital. Penelitian ini dilakukan 

dengan meneliti nasabah Seabank yang juga mahasiswa di Universitas Islam Sultan 

Agung. Dalam penelitian ini, metode kuantitatif digunakan untuk mengumpulkan 

data dari nasabah SeaBank. Pengambilan data didapatkan dari penyebaran 

kuesioner yang dibagikan pada mahasiswa pengguna aplikasi Seabank di 

Universitas Islam Sultan Agung dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 responden 

dan kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM sebagai alat analisis. 

 Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh 

positif terhadap E-Loyalty, Ease Of Use berpengaruh positif terhadap E-Loyalty, 

dan E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Brand Image, Ease Of Use 

berpengaruh positif terhadap Brand Image. Sedangkan, hasil penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh langsung secara positif dan 

signifikan terhadap E-Loyalty, Brand Image berperan sebagai variabel intervening 

antara E-Service Quality terhadap E-Loyalty, dan Brand Image berperan sebagai 

variabel intervening dalam Ease Of Use terhadap E-Loyalty. Sehingga perusahaan 

yang menerapkan dan memperhatikan lebih lanjut terkait variabel-variabel tersebut 

dapat meningkatkan E-Loyalty pada Nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan 

Agung. Diharapkan dalam penelitian yang akan datang dapat menambah variabel 

lainnya yang dapat mendukung penelitian dan dapat dijadikan pertimbangan 

penelitian lebih lanjut. 

Kata kunci : E-Service Quality, Ease of Use, Brand Image, E-Loyalty 
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ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of E-Service Quality and Ease 

of Use on E-Loyalty for SeaBank customers with Brand Image as an intervening 

variable. With the digitalization of banking, SeaBank seeks to increase customer 

loyalty through improving service quality and ease of use of digital banking 

applications. This research was conducted by examining Seabank customers who 

were also students at Sultan Agung Islamic University. In this research, quantitative 

methods are used to collect data from SeaBank customers. Data collection was 

obtained from distributing questionnaires distributed to students using the Seabank 

application at Sultan Agung Islamic University using purposive sampling 

techniques. The population and sample used in this research amounted to 100 

respondents and were then analyzed using PLS-SEM as an analytical tool. 

The results of this research show that E-Service Quality has a positive effect 

on E-Loyalty, Ease Of Use has a positive effect on E-Loyalty, and E-Service Quality 

has a positive effect on Brand Image, Ease Of Use has a positive effect on Brand 

Image. Meanwhile, the results of this research also show that Brand Image has a 

direct positive and significant effect on E-Loyalty, Brand Image acts as an 

intervening variable between E-Service Quality and E-Loyalty, and Brand Image 

acts as an intervening variable in Ease Of Use towards E-Loyalty. So that 

companies that implement and pay further attention to these variables can increase 

E-Loyalty for Seabank Customers at Sultan Agung Islamic University. It is hoped 

that future research can add other variables that can support research and can be 

taken into consideration for further research. 

Keywords: E-Service Quality, Ease of Use, Brand Image, Ease Of Use 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1      Latar Belakang Masalah 

Perbankan memainkan peran krusial sebagai salah satu agen 

pengembangan dalam kehidupan bernegara. Hal ini terjadi karena 

perbankan berfungsi sebagai lembaga intermediasi keuangan (financial 

intermediary institution). Lembaga ini menghimpun dana dari masyarakat 

dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kembali kepada masyarakat 

dalam bentuk kredit atau pembiayaan (Aryanti et al., 2022). Sebagai 

lembaga intermediasi keuangan, perbankan memiliki tanggung jawab utama 

untuk memastikan aliran dana yang efisien dalam perekonomian. Bank 

menerima simpanan dari berbagai lapisan masyarakat, yang bisa berupa 

tabungan, deposito, atau bentuk lain dari simpanan. Dana yang terhimpun 

ini kemudian disalurkan kepada pihak-pihak yang membutuhkan, seperti 

individu, bisnis, dan pemerintah, melalui pinjaman atau pembiayaan 

proyek. 

Seiring dengan pergeseran pertumbuhan industri ke arah digital, 

berbagai aktivitas mulai menyesuaikan diri dengan perkembangan ini. 

Inovasi teknologi yang memudahkan kehidupan juga mulai merambah 

dunia finansial. Salah satu bidang yang mengalami transformasi menuju era 

industri 4.0 adalah perbankan (Mutiasari, 2020). Otoritas Jasa Keuangan 

(OJK) mendorong digitalisasi perbankan dengan mengeluarkan Peraturan 

OJK No.12/POJK.03/2018 tentang Penyelenggaraan Layanan Perbankan 
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Digital Oleh Bank Umum. Peraturan ini mendefinisikan layanan perbankan 

digital sebagai layanan perbankan elektronik yang dikembangkan dengan 

mengoptimalkan pemanfaatan data nasabah untuk memberikan pelayanan 

yang lebih cepat, mudah, dan sesuai dengan kebutuhan, serta dapat 

dilakukan sepenuhnya secara mandiri oleh nasabah dengan memperhatikan 

aspek keamanan. Dengan peraturan dari OJK ini, diharapkan perbankan 

dapat mengoptimalkan penggunaan teknologi untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, terutama dalam 

ranah digital, telah membawa perubahan paradigmatik dalam berbagai 

sektor kehidupan, termasuk sektor keuangan. Perbankan digital menjadi 

fenomena yang semakin merajalela sebagai hasil dari inovasi keuangan dan 

transformasi perbankan (Alwi et al., 2024). Menurut survei Databoks 

(2021), jumlah orang dewasa di Indonesia yang memiliki rekening bank 

digital diproyeksikan akan terus meningkat dalam beberapa tahun 

mendatang. Pada tahun 2021, sebanyak 25% orang dewasa Indonesia, atau 

sekitar 47,7 juta orang, telah memiliki rekening bank digital. Kenaikan ini 

diperkirakan terus berlanjut pada tahun 2022, dengan jumlah pengguna 

bank digital meningkat menjadi 31%, setara dengan sekitar 59,9 juta orang. 

Meskipun ada peningkatan yang cukup signifikan dari tahun 2021 ke 2022, 

proyeksi untuk beberapa tahun ke depan menunjukkan bahwa pertumbuhan 

pengguna bank digital akan melambat. Pada tahun 2026, pengguna bank 

digital di Indonesia diperkirakan mencapai 39% dari populasi orang dewasa, 
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atau sekitar 74,8 juta orang. Walaupun terjadi kenaikan, peningkatan 

tersebut relatif moderat jika dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya. 

Hal ini menunjukkan bahwa pertumbuhan pasar bank digital di Indonesia 

meskipun berkelanjutan, mulai mengalami perlambatan setelah lonjakan 

awal. 

PT Bank Seabank Indonesia (sebelumnya bernama PT Bank 

Kesejahteraan Ekonomi) atau lebih dikenal dengan nama Seabank adalah 

lembaga keuangan di Indonesia. SeaBank adalah aplikasi perbankan digital 

yang dapat membantu nasabah dalam melakukan aktivitas finansial, mulai 

dari menabung hingga bertransaksi yang dapat diakses melalui gawai 

kapanpun dan dimanapun. Saat ini SeaBank juga bekerjasama dengan 

Shopee untuk menambah nasabah mereka yang hobi berbelanja. Dimana 

para pengguna shopee dapat dengan mudah untuk membuka rekening 

SeaBank melalui aplikasi Shopee. Hal itu menyebabkan nasabah SeaBank 

sangat mempercayai untuk menggunakan jasa keuangan tersebut sebagai 

tempat menabung maupun deposito. Adapun pencapaian yang diraih 

SeaBank adalah jumlah nasabah yang menembus rekor baru. Sejak resmi 

beroperasi pada tahun 2021 hingga akhir tahun 2023, SeaBank telah berhasil 

mengumpulkan 10 juta nasabah di seluruh Indonesia mulai dari Pulau 

Sumatera hingga Papua. Sepanjang tahun 2023, SeaBank juga mencatat 

rata-rata ada 2,5 juta transaksi harian yang dilakukan nasabah. Jumlah 

transaksi tersebut terdiri dari transfer sesama dan antar bank, pembayaran 

tagihan, hingga pembayaran transaksi dengan fitur QRIS (Enny Ratnawati, 
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2024). Kinerja Seabank juga semakin baik dikarenakan hal ini tak lepas dari 

adanya pertumbuhan jumlah nasabah Seabank sehingga penghimpunan 

dana pihak ketiga (DPK) dan penyaluran kredit juga kian kencang. Seabank 

membukukan dana pihak ketiga (DPK) sebesar Rp 24,51 triliun hingga Mei 

2023. Capaian ini melesat 61,5% secara tahunan dari posisi Mei 2022 yang 

baru membukukan Rp 15,18 triliun. Berdasarkan laporan bulanan Seabank, 

DPK bank afiliasi dari e-commerce Shopee ini terdiri dari giro sebesar Rp 

7,75 triliun, tabungan Rp 8,27 triliun dan depostito 8,48 triliun (Dina 

Mirayanti Hutauruk, 2023). 

Meskipun SeaBank telah menjadi salah satu bank digital yang 

banyak diminati dalam industri fintech di Indonesia dan memiliki performa 

yang baik, ternyata SeaBank masih menghadapi beberapa tantangan yang 

membuatnya terlihat kalah dibandingkan dengan pesaingnya. Adapun data 

dari Databoks menunjukkan bahwa laba bersih SeaBank masih dalam 

urutan ke-5 dari pesaingnya pada semester I tahun 2023, sebagai berikut: 

 

Gambar 1.1 Laba Bersih Bank Digital di Indonesia (Semester I-2023) 
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Sumber: (Databoks, 2023) 

Dari 8 bank digital, PT Allo Bank Indonesia Tbk (BBHI) alias Allo 

Bank merupakan emiten yang meraih laba bersih terbesar pada semester I-

2023, yaitu Rp216,25 miliar. Sementara itu, PT Bank Seabank Indonesia 

(SeaBank) meraih urutan kelima yang membukukan laba bersih Rp34,81 

miliar. Laba bersih lembaga keuangan yang rendah seringkali memiliki 

korelasi yang kuat dengan tingkat loyalitas nasabah yang rendah. Dalam 

kompetisi yang sengit seperti ini, bank harus memberikan prioritas yang 

tertinggi kepada kepentingan nasabah. Nasabah adalah aset yang sangat 

krusial dalam mengukur perkembangan bank. Loyalitas nasabah menjadi 

aspek yang paling terpenting dalam dunia bisnis, karena dengan adanya 

loyalitas maka keuntungan sebuah perusahaan terutama perbankan akan 

tumbuh dengan sendirinya. 

Loyalitas mengacu pada komitmen untuk membeli kembali suatu 

barang atau jasa dari penjual yang sama, tanpa berpindah. Kemajuan 

teknologi melahirkan loyalitas elektronik yang ada dalam konteks online. 

E-loyalty merupakan komitmen untuk secara konsisten mengunjungi 

kembali sebuah situs web karena preferensi untuk berbelanja di situs web 

tersebut tanpa beralih ke situs web lain (Kaya et al., 2019). Namun dalam 

konteks penelitian ini, objek yang menjadi sasaran bukanlah e-commerce, 

melainkan bank digital. Hal ini berkaitan dengan keinginan nasabah untuk 

terus menggunakan Bank Digital SeaBank. Dengan berkembangnya dunia 

digital yang mulai tumbuh, maka konsep loyalitas dalam konteks 

lingkungan online, sering disebut e-loyalty. Ketika datang ke pertumbuhan 
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dan umur panjang bisnis online, e-loyalty mengacu pada tindakan 

menghasilkan dan mempertahankan loyalitas pelanggan dalam pasar digital 

(Mariana & Aidil Fadli, 2022). 

Salah satu kunci yang dapat dilakukan perusahaan untuk 

mempertahankan persaingan dalam dunia perbankan digital, maka 

perusahaan wajib fokus pada E-Service Quality. Kualitas pelayanan 

ditentukan oleh kemampuan bank untuk memenuhi kebutuhan dengan 

harapan dan keinginan nasabah. Pelayanan yang berkualitas dipandang 

dapat meningkatkan keinginan nasabah untuk terus menggunakan layanan 

perbankan yang ditawarkan oleh perusahaan khususnya SeaBank. Layanan 

bank digital yang ditawarkan oleh bank tentunya memberikan kemudahan 

dan keamanan bagi nasabah dalam melakukan setiap transaksi perbankan. 

Keamanan dan kerahasiaan data pribadi maupun keuangan dalam e-banking 

menjadi fokus utama bagi nasabah sebelum memutuskan untuk 

menggunakan layanan ini (Wardana & Sihombing, 2022). E-banking yang 

menjamin keamanan dan kerahasiaan data nasabah akan meningkatkan 

keyakinan dan loyalitas nasabah.  

Kemudahan dalam penggunaan atau Ease of Use juga merupakan 

salah satu faktor yang dapat meningkatkan loyalitas nasabah dalam 

menggunakan bank digital. Kemudahan yang dirasakan oleh pengguna 

berarti pengguna akan memberikan nilai positif. Artinya, seiring dengan 

meningkatnya kemudahan dalam menggunakan produk, maka loyalitas 

pengguna juga akan meningkat (Sudirjo et al., 2023). Seberapa mudah suatu 
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sistem dioperasikan diukur melalui kepercayaan mereka tentang 

kemudahan penggunaan yang dirasakan. Ini berarti bahwa semakin mudah 

seseorang merasa dalam menggunakan suatu sistem, semakin besar 

kemungkinan mereka akan mengadopsinya. Jika seseorang percaya bahwa 

suatu sistem informasi mudah digunakan, mereka akan lebih cenderung 

untuk memanfaatkannya secara berkelanjutan. Dalam konteks bank digital, 

kemudahan penggunaan menjadi faktor kunci dalam menentukan seberapa 

nyaman dan puas nasabah dalam berinteraksi dengan layanan yang 

ditawarkan. Semakin mudah sebuah bank digital dapat digunakan, semakin 

besar kemungkinan nasabah akan merasa puas dan loyal terhadap layanan 

tersebut. 

Brand image merupakan faktor penting dalam hubungan yang 

terjadi antara e-service quality dan ease of use dengan e-loyalty. Pandangan 

psikologis nasabah terhadap suatu produk dipengaruhi oleh ide, persepsi, 

sentimen, dan pola pikir mereka, yang semuanya tercakup dalam brand 

image (Wibawasari et al., 2024). Kualitas pelayanan dam kemudahan 

penggunaan bank digital apat memperkuat citra merek (brand image) 

sebagai penyedia layanan yang ramah pengguna dan andal. Setelah itu, 

brand image yang kuat dan positif ini berperan penting dalam membangun 

dan mempertahankan loyalitas nasabah(e-loyalty). Oleh karena itu, brand 

image merupakan faktor penting dalam menjadi faktor perantara antara 

hubungan variabel-variabel lain. 
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Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya (Affandi et al., 2023; 

Asnaniyah, 2022; Istiqomah & Azzahra, 2023) menyatakan bahwa e-service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini berarti 

bahwa jika kualitas pelayanan bank digital semakin ditingkatkan, maka -

loyalitas nasabah juga akan mengalami peningkatan. Namun sebaliknya, 

penelitian lain (Erlyana et al., 2024; Lyna & Prasetyo, 2021) menyatakan 

bahwa e-service quality berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

e-loyalty. Hal ini berarti bahwa, kualitas pelayanan elektronik bukanlah 

merupakan faktor yang dapat berkontribusi pada loyalitas nasabah.  

Berdasarkan permasalahan tersebut, terjadi inkonsistensi apakah e-

service quality benar-benar berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Maka dari itu perlu diteliti lebih lanjut untuk mendukung temuan-temuan 

sebelumnya atau justru mendapat temuan yang berbeda dari sebelumnya. 

Selain itu, terdapat variabel lain dalam penelitian ini yang belum pernah 

dilakukan sebelumnya yakni ease of use dan brand image sebagai mediator. 

Berdasrkan research gap maka pertanyaan penelitian adalah bagaimana 

cara meningkatkan e-loyalty pada nasabah Bank Digital SeaBank. 

1.2      Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Apakah e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-

loyalty?  
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2. Apakah ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty?  

3. Apakah e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image?  

4. Apakah ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image?  

5. Apakah brand image berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty?  

6. Apakah e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-

loyalty dengan brand image sebagai variabel intervening?  

7. Apakah ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty 

dengan brand image sebagai variabel intervening?  

1.3      Tujuan Penelitian 

  Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, 

maka tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Menganalisis pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty  

2. Menganalisis pengaruh ease of use terhadap e-loyalty 

3. Menganalisis pengaruh e-service quality terhadap brand image 

4. Menganalisis pengaruh ease of use terhadap brand image  

5. Menganalisis pengaruh brand image kan terhadap e-loyalty  

6. Menganalisis pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty dengan 

brand image sebagai variabel intervening 

7. Menganalisis pengaruh ease of use terhadap e-loyalty dengan brand 

image sebagai variabel intervening 
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1.4      Manfaat Penelitian 

1.4.1    Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sebuah sumbangan 

yang sifatnya positif dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran. 

Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi bagi 

peneliti selanjutnya yang meneliti topik yang sama tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi e-loyalty. 

1.4.2    Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahan Perbankan 

Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan kepada perusahaan 

perbankan khususnya PT Bank Seabank Indonesia dalam 

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas nasabah. 

2. Bagi Masyarakat 

Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

masyarakat dalam menentukan keputusan untuk memilih lembaga 

keuangan yang mudah digunakan serta kualitas pelayanan yang nyaman 

dan aman sehingga dapat menjadi nasabah yang setia. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1      Kajian Teori 

2.1.1    E- Loyalty 

E-loyalty adalah situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap 

produk atau produsen (penyedia jasa/produk) dan disertai pola pembelian 

ulang yang kosisten (Berliana & Sanaji, 2022). E-loyalty adalah niat 

konsumen untuk mengunjungi website, mobile apps, yang dapat diartikan 

sebagai ketertarikan konsumen kepada perusahaan untuk melakukan 

pembelian berulang (Nurcahyo, 2020). Menurut Valentina (2020), e-loyalty 

didefinisikan sebagai pembelian non-random yang diekspresikan dari waktu 

ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan. Berdasarkan pendapat 

tersebut, jelas bahwa loyalitas lebih ditunjukkan pada suatu perilaku yang 

ditunjukkan dengan pembelian secara teratur, berdasarkan unit pengambilan 

keputusan. 

Affandi et al. (2023) berpendapat bahwa loyalty adalah komitmen 

seorang konsumen yang bertahan untuk berlangganan kembali atau 

melakukan pembelian ulang suatu produk/jasa terpilih secara konsisten di 

masa yang akan datang.  Masitoh et al. (2019) juga menyatakan bahwa e-

loyalty merupakan komitmen yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli kembali atau menjadi pelanggan kembali suatu produk atau jasa 

yang disukainya secara konsisten pada masa yang akan datang, dengan 

demikian menyebabkan repetisi pembelian kembali sebuah merek atau 
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sejumlah merek yang sama, meskipun pengaruh situasional 

mempengaruhinya dan usaha-usaha pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan perubahan perilaku. 

E-customer loyalty merupakan keinginan atau niat untuk 

mengunjungi kembali sebuah situs web dan melakukan sebuah transaksi 

dari suatu situs web dimasa yang akan datang (Novianti, 2024). Loyalitas 

pembelian elektronik berhubungan dengan perilaku pengalaman pembeli 

dan didefinisikan sebagai sikap yang menguntungkan pelanggan terhadap 

bisnis elektronik yang menghasilkan perilaku pembelian berulang. 

Pelanggan yang loyal merupakan aset yang berharga bagi sebuah 

perusahaan. Bahkan, sukses atau tidaknya sebuah perusahaan dari bisnis 

online dilihat dari pembelian berulang dari pelanggan yang loyal 

(Hansopaheluwakan, 2021). 

Bedasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa e-

customer loyalty merupakan kesetiaan pelanggan terhadap sebuah brand 

atau bisnis yang beroperasi melalui platform digital. Loyalitas ini ditandai 

dengan kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, dan 

merekomendasikan produki kepada orang lain. E-customer loyalty sangat 

penting karena pelanggan yang setia cenderung menghasilkan nilai lebih 

tinggi bagi bisnis dengan melalui pembelian berulang, serta biaya yang lebih 

rendah dibandingkan dengan mengakuisisi pelanggan baru. Dengan 

demikian, strategi pemasaran yang efektif harus mencakup upaya untuk 
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membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan dalam lingkungan 

digital. 

Loyalitas pelanggan elektronik, atau e-customer loyalty, merujuk 

pada kecenderungan pelanggan untuk secara berulang mengunjungi dan 

menggunakan kembali situs web tertentu setelah mendapatkan pengalaman 

yang memuaskan. Terdapat beberapa indikator e-customer loyalty yang 

dapat digunakan untuk mengukur tingkat loyalitas pelanggan, yaitu 

(Ramanta et al., 2021): 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur 

2. Membeli antar lini produk dan jasa 

3. Mereferensikan kepada orang lain   

4. Menunjukkan loyal/kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 

Brand Image merupakan kesan global yang dimiliki oleh merek 

dalam pikiran dan perasaan konsumen (Selvia & Nugroho, 2024). Brand 

image memiliki peran yang signifikan dalam memediasi hubungan antara e-

service quality dengan e-loyalty. E-service quality yang baik menciptakan 

pengalaman pengguna yang memuaskan. Ketika pelanggan merasa puas 

dengan pengalaman menggunakan layanan elektronik, mereka cenderung 

memiliki persepsi positif terhadap merek tersebut. Ketika konsumen 

mengalami layanan yang baik secara konsisten, mereka akan membentuk 

citra positif terhadap merek tersebut. Ketika brand image meningkat karena 

kualitas layanan elektronik yang baik, hal ini dapat membawa dampak 

positif pada e-loyalty. Pelanggan yang memiliki persepsi positif terhadap 
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merek cenderung lebih setia dan berkomitmen untuk terus menggunakan 

layanan tersebut di masa depan, serta lebih cenderung untuk 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Affandi et al., 2023). 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

brand image mampu memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-

loyalty sebagai berikut:  

Penelitian oleh Affandi et al. (2023) yang berjudul Efek Mediasi 

Brand Image dalam Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Loyalty 

Bukalapak. Hasil menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh 

signfikan terhadap brand image, dan brand image berpengaruh signifikan 

terhadap e-loyalty. Brand image mampu memediasi pengaruh e-service 

quality terhadap e-loyalty. 

Penelitian oleh Ramadhan dan Sugiyanto  (2023) yang berjudul 

Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty melalui Brand Image. Hasil 

menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh signfikan terhadap 

brand image, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Brand image mampu memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-

loyalty. 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

H6:  E-Service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-

loyalty dengan brand image sebagai variabel intervening 
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Ease of use adalah suatu sistem dirancang untuk memudahkan 

pengguna dan tidak menyulitkan. Kemudahan ini memiliki makna bahwa 

suatu layanan akan mudah dipahami dan dapat dengan mudah dioperasikan, 

sehingga konsumen akan mudah mempelajari tata cara penggunaan layanan 

(Prasetia & Suwitho, 2022). Ease of use, atau kemudahan penggunaan, 

memiliki dampak terhadap brand image. Brand image adalah koleksi dari 

segala sesuatu yang orang tahu, percayai, atau merasa tentang suatu merek 

(Affandi et al., 2023). Ketika konsumen merasa bahwa sebuah produk atau 

layanan elektronik mudah digunakan, mereka cenderung memiliki 

pengalaman yang positif dan memuaskan. Pengalaman positif ini 

memperkuat citra merek di benak konsumen karena kemudahan 

penggunaan. Ketika brand image sangat bagus di mata konsumen, maka hal 

ini juga akan berdampak pada loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen atau 

e-loyalty adalah loyalitas konsumen terhadap suatu merek atau bisnis dalam 

konteks elektronik atau digital (Selvia & Nugroho, 2024). Brand image 

yang baik mencerminkan reputasi dan kredibilitas merek yang tinggi. 

Kepercayaan ini merupakan fondasi penting dalam membangun loyalitas. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

brand image mampu memediasi pengaruh ease of use terhadap e-loyalty 

sebagai berikut: Penelitian oleh Wahyuni dan Nainggolan (2024) yang 

berjudul Pengaruh Ease of Use terhadap E-Loyalty melalui Brand Image. 

Hasil menunjukkan bahwa ease of use berpengaruh signfikan terhadap 
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brand image, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Brand image mampu memediasi pengaruh ease of use terhadap e-loyalty. 

Penelitian oleh Sari dan Steven (2022) yang berjudul Pengaruh Ease 

of Use terhadap Brand Image serta Dampaknya tehradap E-Loyalty. Hasil 

menunjukkan bahwa ease of use tidak berpengaruh signfikan terhadap 

brand image, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Brand image mampu memediasi pengaruh ease of use terhadap e-loyalty. 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

H7:  Ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty 

dengan brand image sebagai variabel intervening 

2.1.2    Brand Image 

Merek (brand) dapat dijelaskan sebagai karakteristik produk atau 

layanan yang membuatnya unik dalam beberapa cara dibandingkan dengan 

produk atau layanan sejenis yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan 

yang sama. Perbedaan ini bisa berupa hal-hal yang bersifat fungsional, logis, 

atau konkret yang terkait dengan kinerja produk dari merek tersebut. 

Namun, merek juga dapat memiliki aspek yang lebih simbolis, emosional, 

atau tidak berwujud yang berkaitan dengan representasi merek atau makna 

yang lebih abstrak (Nuary et al., 2022). Brand image (citra merek) adalah 

gambaran yang persisten, terbentuk melalui pengalaman, dan cenderung 

relatif konsisten. Sebagai hasilnya, sikap dan perilaku konsumen terhadap 
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citra merek adalah salah satu faktor kunci yang memengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli produk tertentu (Fasha et al., 2022). 

Menurut Romadon et al. (2023), brand image mencerminkan 

perasaan yang dimiliki oleh konsumen dan bisnis tentang keseluruhan 

organisasi serta produk individu atau lini produk. Konsumen cenderung 

membeli produk dengan merek yang sudah terkenal karena mereka merasa 

lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal. Mereka beranggapan 

bahwa merek yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan 

mudah ditemukan serta memiliki kualitas yang tidak perlu dipertanyakan 

lagi sehingga merek yang lebih terkenal lebih sering dipilih oleh konsumen 

(Puspita et al., 2022). 

Brand image adalah konsep yang diciptakan oleh konsumen dengan 

alasan subjektif dan emosi pribadi. Oleh karena itu, semakin baik citra 

merek suatu produk, semakin banyak konsumen yang tertarik pada produk 

tersebut. Jika konsumen tertarik pada produk, hal ini akan meningkatkan 

keputusan pembelian bahkan berujung pada kepuasan konsumen itu sendiri 

(Hermiyenti & Wardi, 2018). Brand image juga dianggap sebagai salah satu 

aset tidak berwujud yang paling penting yang berdampak pada persepsi 

konsumen terhadap perusahaan. Terdapat dua komponen utama dari citra 

merek yaitu dimensi fungsional dan afektif. Dimensi fungsional adalah 

dimensi yang memiliki karakteristik berwujud yang dapat diukur. 

Sebaliknya, dimensi afektif adalah tentang psikologis dengan perasaan dan 

sikap terhadap perusahaan (Agmeka et al., 2019). 
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Dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan persepsi atau 

gambaran yang terbentuk di benak konsumen mengenai suatu merek. Ini 

mencakup semua asosiasi dan kesan yang dimiliki konsumen tentang merek 

tersebut, baik yang bersifat emosional maupun rasional. Brand image 

terbentuk melalui berbagai elemen seperti logo, slogan, kualitas produk atau 

layanan, iklan, serta pengalaman pribadi konsumen dengan merek tersebut. 

Indikator-indikator yang membentuk brand image adalah (Fahrezi & 

Sukaesih, 2023) :  

1. Kekuatan Asosiasi Merek (Streght of Brand Association) 

Kekuatan dari merek tergantung dari banyaknya informasi yang masuk 

kedalam memori konsumen dan informasi tersebut dipertahankan 

sebagai bagian dari sebuah merek. Sumber informasi dalam 

membentuk citra merek mempunyai dua kekuatan yaitu brand 

attributes dan brand benefit. Merupakan hal-hal yang berkaitan dengan 

merek tersebut sendiri, seperti kemasan, isi produk,harga, rasa, dan 

lain-lain.  

2. Keuntungan Asosiasi Merek (Favourability of Brand Association) 

Pemasaran menciptakan merek yang menguntungkan dengan 

menyakinkan para konsumen bahwa merek sebuah produk tersebut 

mempunyai manfaat yang dapat memuaskan kebutuhan serta keinginan 

konsumen, sehingga konsumen dapat nemberikan penilaian merek 

secara positif  

3. Keunikan Asosiasi Merek (Uniquenes of Brand Association)  
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Keunggulan perusahaan yang memberikan nilai lebih pada konsumen 

agar memiliki ketertarikan dengan sebuah produk. Inti dari positioning 

merek yaitu memiliki keunggulan yang kompetitif atau memiliki 

perbedaan dari produk yang lain sehingga memberikan nilai tersendiri 

bagi konsumen. Keunggulan serta keunikan sebuah merek haruslah 

dimiliki disetiap perusahaan 

4. Citra pemakai (User Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 

barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. 

Manfaat brand image bagi perusahaan di antaranya yaitu sebagai 

kelanjutan dari perasaan pelanggan yang positif terhadap produk baru, 

kemampuan saluran yang lebih tinggi, kemampuan untuk menarik 

karyawan yang berkualitas, menaikkan peringkat oleh pengamat dan 

analitik keuangan, serta mendorong untuk terciptanya customer loyalty 

(Lotaknio & Mahargiono, 2022). Dalam mewujudkan brand image dengan 

meningkatkan kepopuleran sebuah brand melalui paparan yang berulang 

(untuk brand recognition) dan tempat asosiasi yang kuat dengan produk 

kategori yang sesuai atau yang dikonsumsi pembeli relevan lainnya (untuk 

brand recall) ialah merupakan langkah awal yang penting dalam 

menciptakan loyalty (Affandi et al., 2023). Ketika pelanggan memiliki 

persepsi yang baik terhadap sebuah merek, mereka cenderung lebih setia 

dan memilih untuk terus membeli produk dari merek tersebut, bahkan dalam 

situasi di mana ada banyak pilihan yang tersedia. Untuk mewujudkan brand 
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image yang kuat, langkah awal yang penting adalah meningkatkan 

kepopuleran merek melalui paparan yang berulang. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu (Affandi et al., 2023; 

Lotaknio & Mahargiono, 2022; Selvia & Nugroho, 2024) menyatakan 

bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty. 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H5:  Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty  

2.1.3    E-Service Quality 

Service secara harfiah dapat didefinisikan sebagai perbuatan, usaha, 

atau kinerja. Sedangkan service quality merupakan sebuah sikap yang 

dibentuk melalui jangka panjang, evaluasi keseluruhan dari kinerja 

perusahaan (Nursani, 2022). Rafliansyah dan Triwardhani (2024) juga 

menyatakan bahwa service adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat 

intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan 

sesuatu. Jadi, jasa atau service merupakan kegiatan yang memberikan 

manfaat yang dapat ditawarkan kepada pelanggan yang pada dasarnya 

miliki sifat tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun 

(Nurcahyo, 2020). 

Kualitas pelayanan elektronik atau Electronic Service Quality (e-

ServQual) adalah tingkat baik buruknya jasa yang diberikan secara daring 

dan merupakan pengembangan dari Service Quality (ServQual) yang telah 

dicocokan untuk mengevaluasi suatu jasa pelayanan dalam bentuk online 
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service (Maharani et al., 2023). Definisi lain menjelaskan bahwa e-service 

quality merupakan kemampuan media online secara efisien dan efektif 

dalam memfasilitasi belanja, pembelian, serta pengiriman (Asnaniyah, 

2022). Ini berarti bahwa e-service quality tidak hanya berfokus pada aspek 

teknis seperti kecepatan dan keandalan situs web, tetapi juga pada 

pengalaman keseluruhan pelanggan, mulai dari interaksi awal hingga 

penerimaan produk atau layanan. 

E-service quality merupakan kualitas layanan yang diberikan secara 

online pada kegiatan transaksi yang dilakukan antara penjual dengan 

pembeli, sehingga terciptanya efisiensi dan efektivitas (Novianti, 2024). 

Dengan e-service quality yang tinggi, penjual dapat memastikan bahwa 

pelanggan memiliki pengalaman berbelanja yang lancar dan memuaskan, 

yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Aspek-aspek penting seperti responsivitas terhadap pertanyaan dan keluhan, 

kemampuan sistem untuk memenuhi pesanan dengan akurat dan cepat, serta 

perlindungan privasi dan data pelanggan, semuanya berkontribusi pada 

persepsi keseluruhan pelanggan tentang kualitas layanan online yang 

mereka terima. 

Dapat disimpulkan bahwa e-service quality merujuk pada standar 

kualitas yang diterapkan dalam layanan online atau elektronik. Ini 

mencakup sejumlah faktor yang memengaruhi pengalaman pengguna saat 

berinteraksi dengan platform digital, seperti kecepatan loading halaman, 

responsivitas desain, keamanan transaksi, ketersediaan informasi yang 
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akurat, serta tingkat kemudahan penggunaan. Dengan semakin 

meningkatnya ketergantungan masyarakat pada teknologi digital, e-service 

quality menjadi krusial bagi perusahaan yang beroperasi secara online untuk 

memastikan kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas dalam 

menjalankan transaksi dan interaksi di lingkungan virtual. 

Terdapat beberapa indikator dalam e-service quality, antara lain 

(Zidny & Hasbi, 2024):  

1. Reliability (Reabilitas) 

Kemampuan layanan online untuk secara konsisten memberikan apa 

yang dijanjikan kepada pelanggan dengan akurasi tinggi. 

2. Asurance (Jaminan)  

Kemampuan karyawan untuk pengetahuan terhadap produk secara 

tepat, kualitas, keramah tamahan, kesopanan dalam memberikan layanan, 

keterampilan dalam memberikan informasi serta kemampuan dalam 

menumbuhkan kepercayaan konsumen atau nasabah terhadap perusahaan 

tersebut. 

3. Tangibles (Kemampuan fisik)  

Suatu bentuk penampilan fisik, media komunikasi dan hal- hal lain 

yang bersifat fisik. 

4. Empathy (Perhatian)  

Kemampuan sebuah perusahaan dalam memberikan perhatian yang 

bersifat individu maupun pribadi kepada para nasabah. 

5. Responsiveness (Daya Tanggap) 
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Kecepatan dan efektivitas tanggapan terhadap permintaan atau 

masalah pelanggan. Ini termasuk kemampuan layanan pelanggan dalam 

merespon pertanyaan dan menyelesaikan keluhan dengan cepat. 

Salah satu faktor pendorong loyalitas pelanggan adalah service quality. 

E-service quality diberikan oleh penyedia layanan kepada konsumen 

apabila sesuai dengan harapan, akan mendorong konsumen ingin terus 

berada pada layanan tersebut (Berliana & Sanaji, 2022). Pelayanan secara 

online yang disediakan oleh perusahaan, tentu akan mempengaruhi loyalitas 

konsumen terhadap perusahaan tersebut. Kualitas pelayanan yang baik, 

diyakini dapat memberikan kepuasaan terhadap konsumen, apalagi untuk 

transaksi yang sifatnya online (Asnaniyah, 2022). Ketika konsumen merasa 

puas dengan pengalaman bertransaksi online yang mereka alami, mereka 

cenderung lebih condong untuk memilih menggunakan layanan dari 

perusahaan tersebut di masa depan. Selain itu, kualitas pelayanan yang baik 

juga dapat memperkuat ikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan, 

sehingga meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk tetap loyal terhadap 

merek atau layanan yang mereka nikmati. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu (Berliana & Sanaji, 2022; 

Ramadhan & Sugiyanto, 2023; Saragih, 2019) menyatakan bahwa e-service 

quality berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty. Adapun 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H1:  E-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-

loyalty  



24 

 

 

 

E-service quality adalah sebuah bentuk kualitas layanan yang lebih 

luas dengan media internet yang menghubungkan antara penjual dan 

pembeli untuk memenuhi kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien 

(Saragih, 2019). E-service quality memiliki dampak yang signifikan 

terhadap brand image suatu perusahaan. Menurut Dam dan Dam (2021), 

Brand image didefinisikan sebagai persepsi tentang suatu merek, yang 

muncul dari asosiasi merek yang tersimpan dalam pikiran pembeli. Ini 

berarti bagaimana konsumen memandang suatu merek berdasarkan 

pengalaman, kesan, atau informasi yang mereka miliki terkait dengan merek 

tersebut. Merek menjadi salah satu faktor kunci untuk keberhasilan suatu 

produk; tanpanya, produk hanya akan mengandalkan faktor keberuntungan 

semata. E-service quality yang baik menciptakan pengalaman pengguna 

yang memuaskan dan lancar. Ketika pelanggan merasa bahwa interaksi 

mereka dengan platform digital sebuah merek berjalan dengan baik, mereka 

akan mengasosiasikan pengalaman positif tersebut dengan merek secara 

keseluruhan, memperkuat citra merek di benak mereka. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

H3:  E-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image  

2.1.4    Ease of Use 

Kemudahan penggunaan (ease of use) merujuk pada tingkat 

keyakinan seseorang bahwa mereka dapat menggunakan suatu sistem tanpa 
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memerlukan banyak usaha atau upaya yang berlebihan. Sistem yang mudah 

digunakan dirancang sedemikian rupa sehingga proses interaksi menjadi 

sederhana, intuitif, dan tidak membebani pengguna (Handayani et al., 

2022). Kemudahan adalah hubungan erat antara penghematan waktu dan 

usaha yang dilakukan oleh konsumen saat membeli suatu produk. Dalam 

konteks ini, kemudahan merujuk pada seberapa cepat dan efisien konsumen 

dapat menyelesaikan proses transaksi tanpa hambatan yang berarti. Secara 

tradisional, kemudahan didefinisikan sebagai suatu konsep tunggal yang 

terutama didorong oleh kebutuhan konsumen untuk menghemat waktu 

(Halizah et al., 2022). 

Jika suatu sistem relatif mudah digunakan, individu akan lebih 

cenderung untuk terlibat, meluangkan waktu untuk mempelajari fitur-

fiturnya, dan terus menggunakannya dalam jangka panjang (Li et al., 2020). 

Sistem yang ramah pengguna mengurangi frustrasi dan beban kognitif, 

sehingga proses pembelajaran menjadi lebih lancar dan intuitif. Ketika 

pengguna menghadapi lebih sedikit hambatan, mereka akan merasa 

terdorong untuk mengeksplorasi sistem lebih jauh dan menguasai 

fungsionalitasnya. Kemudahan penggunaan ini menciptakan pengalaman 

yang positif, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan pengguna 

untuk terus menggunakan dan tetap setia pada sistem tersebut. Sebaliknya, 

sistem yang sulit dinavigasi atau terlalu kompleks sering kali membuat 

pengguna enggan, yang dapat menyebabkan penolakan atau ketidakmauan 

untuk menggunakan sistem itu lagi (Golden & Krauskopf, 2016). Oleh 
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karena itu, kemudahan penggunaan menjadi faktor penting dalam 

mendorong keterlibatan awal dan loyalitas jangka panjang terhadap suatu 

sistem atau platform. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

Kemudahan penggunaan atau ease of use mengacu pada sejauh mana suatu 

produk, layanan, atau sistem teknologi dapat digunakan dengan mudah dan 

efisien oleh pengguna tanpa kesulitan yang signifikan. Pengguna 

diharapkan dapat mempelajari sistem tanpa membutuhkan pelatihan yang 

rumit, sementara pengguna berpengalaman dapat menikmati kenyamanan 

dan kemudahan dalam penggunaannya sehari-hari. 

Kemudahan penggunaan atau ease of use mengacu pada seberapa 

mudah pengguna dapat berinteraksi dengan suatu sistem, aplikasi, atau 

layanan tanpa mengalami kesulitan yang berarti. Adapun indikator yang 

dapat digunakan dalam mengukur tingkat kemudahan penggunaan / ease of 

use yakni sebagai berikut (Silaen & Prabawani, 2019): 

1. Mudah Dipelajari 

Sistem atau aplikasi yang mudah dipelajari memungkinkan 

pengguna baru untuk cepat memahami cara kerjanya tanpa memerlukan 

pelatihan yang intensif. Hal ini penting untuk meningkatkan adopsi 

pengguna, karena semakin cepat pengguna memahami suatu sistem, 

semakin besar kemungkinan mereka akan menggunakannya secara 

berkelanjutan. 

2. Mudah Digunakan 
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Kemudahan penggunaan secara keseluruhan mencakup pengalaman 

pengguna dari awal hingga akhir. Ini berarti pengguna merasa bahwa sistem 

tidak membutuhkan banyak usaha atau pemikiran untuk digunakan secara 

efektif. Pengguna seharusnya tidak merasa kewalahan atau terbebani saat 

menggunakan sistem, dan interaksinya harus terasa alami dan tanpa 

hambatan. 

3. Mudah Menjadi Terampil 

Kemudahan dalam menguasai sistem mengacu pada seberapa cepat 

pengguna dapat menjadi mahir dalam menggunakan sistem tersebut. 

Sebuah sistem yang dirancang dengan baik akan memungkinkan pengguna, 

setelah sedikit berlatih atau mencoba, untuk menjadi lebih efisien dan 

produktif dalam melakukan tugas-tugas mereka. 

4. Mudah Dioperasikan  

Sistem atau aplikasi yang mudah dioperasikan memberikan 

kemudahan bagi pengguna dalam menjalankan berbagai fungsi tanpa 

mengalami kesulitan. Hal ini sangat penting untuk memastikan bahwa 

pengguna dapat dengan cepat dan efisien menyelesaikan tugas-tugas 

mereka. Dengan antarmuka yang intuitif dan navigasi yang jelas, pengguna 

dapat merasakan pengalaman yang positif dan mengurangi tingkat frustrasi 

saat berinteraksi dengan sistem.. 

Ease of use mendukung peningkatan yang dirasakan, memperkuat 

pengalaman konsumen dan mempengaruhi aspek emosional dari 

pengalaman konsumen yang pada akhirnya dapat meningkatkan e-loyalitas 
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konsumen (Alnsour, 2022). Semakin tinggi ease of use suatu platform 

digital, maka semakin besar kemungkinan terbentuknya e-loyalty. Hal 

tersebut mengindikasikan bahwa tingkat kenyamanan dan kemudahan 

penggunaan memberikan kontribusi pada loyalitas konsumen terhadap 

platform tersebut. Konsumen yang kurang melek teknologi akan termotivasi 

oleh ease of use untuk menggunakan secara digital, karena adanya 

pengalaman dalam berbelanja secara digital, mereka akan menjadi 

konsumen yang memiliki e-loyalty. Semakin tinggi tingkat persepsi 

kemudahan penggunaan suatu platform digital, maka semakin kuat 

korelasinya dengan tingkat e-loyalty (Rahmawati & Ramli, 2024). 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu (Lestari et al., 2023; 

Rahmawati & Ramli, 2024) menyatakan bahwa percieved ease of use 

berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty. Adapun hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H2:  Ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty  

Ease of use menerangkan mengenai seberapa besar seseorang 

memiliki keyakinan bahwasanya dengan menggunakan teknologi, 

seseorang tersebut akan dapat terbebas dari segala bentuk usaha (Prasetia & 

Suwitho, 2022). Dalam konteks ini, ketika nasabah SeaBank menggunakan 

layanan bank digital dengan mudah, hal ini akan berdampak positif pada 

brand image dari SeaBank itu sendiri. Ketika nasabah merasa bahwa 

layanan bank digital SeaBank mudah digunakan, mereka akan memiliki 

pengalaman yang positif. Pengalaman positif ini akan meningkatkan 
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persepsi mereka terhadap SeaBank, membentuk citra yang lebih baik di 

benak mereka. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H4:  Ease of use berpengaruh positif signifikan terhadap brand image  

2.2      Model Penelitian 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah diuraikan mengenai 

masing-masing variabel, maka dibuat model empiris untuk mengetahui 

hubungan masing-masing variabel. Adapun model penelitian ini sebagai 

berikut:  
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H4 

H5 

H7 

H6 

E-Service Quality 

(X1) 

Ease of Use 

(X2) 

Brand Image (Y1) E-Loyalty (Y2) 

H1 

H2 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 
Gambar 2.1 Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1      Jenis Penelitian 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif yang di mana 

penelitian kuantitatif adalah penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dan analisis data 

bersifat kuantitatif atau statistik (Sugiyono, 2020). Penelitian ini 

menggunakan 2 (dua) variabel independen, 1 (satu) variabel mediating dan 

satu variabel dependen.  Metode survey online dipilih untuk mengumpulkan 

informasi dari responden menggunakan instrumen kuesioner. Creswell dan 

Creswell (2018) mengemukakan bahwa penelitian survei adalah prosedur 

dalam penelitian kuantitatif dimana penelitian mengadministrasikan survei 

pada suatu sampel atau pada seluruh populasi orang untuk mendeskripsikan 

sikap, pendapat, perilaku atau ciri khusus populasi. Penelitian ini 

dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (E-Service 

Quality dan Ease of Use) terhadap variabel dependen E-Loyalty dan Brand 

Image sebagai variabel mediating. Unit analisis dalam penelitian ini adalah 

individu. Unit analisis merupakan elemen penting dalam desain penelitian 

karena mempengaruhi pengumpulan dan analisis data. Individu sebagai unit 

analisis berarti data setiap yang responden yang akan dianalisis.  
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3.2      Populasi dan Sampel 

3.2.1    Populasi  

Sekaran dan Bougie (2016) mengatakan bahwa seluruh kelompok 

kejadian, minat dan orang yang ingin diteliti oleh peneliti disebut populasi. 

Populasi merupakan keseluruhan dari subjek yang akan diteliti dan 

memenuhi syarat-syarat tertentu untuk menjawab masalah penelitian. 

Pernyataan tersebut sesuai dengan yang dikemukakan Sugiyono (2020), 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah Seabank, khususnya mahasiswa 

Universitas Islam Sultan Agung. 

3.2.2    Sampel 

Sampel penelitian adalah sebagian dari populasi yang diambil 

sebagai sumber data dan dapat mewakili seluruh populasi (Sugiyono, 2020). 

Pada penelitian ini, karena populasi yang diamati tergolong populasi besar 

supaya menghasilkan data yang valid maka populasinya digunakan sampel 

(Arikunto, 2019). Dengan demikian, populasi yang ada diambil sebagai 

obyek kajian yang diteliti diperlakukan sebagai sampel. Metode 

pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah secara non probabilitas 

yaitu purposive sampling. Purposive sampling adalah pengambilan sampel 

sumber data yang menggunakan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2020). 

Metode pengambilan sampel ini dipilih untuk memudahkan pelaksanaan 
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riset dengan alasan responden yang digunakan pada nasabah SeaBank di 

Universitas Islam Sultan Agung. 

Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan 

rumus Lemeshow, hal ini dikarenkan jumlah populasi tidak diketahui atau 

tidak terhingga. Berikut rumus Lemeshow yaitu: 

𝑛 =
𝑧2

𝑥 𝑝 𝑥(1−𝑝)

𝑑2
 

Sumber: (Arikunto, 2019) 

Keterangan: 

n= Jumlah sampel 

z= skor z pada kepercayaan 95%= 1,96 

p= maksimal estimasi = 0,5  

d= alpha (0,10) atau sampling error = 10% 

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil 

adalah: 

𝑛 =
𝑧2 𝑥 𝑝 𝑥 (1 − 𝑝)

𝑑2
 

𝑛 =
 1, 962   .  0,5(1 − 0,5)

0, 12
 

𝑛 =
 3,8416 .  0,25

0.01
 

n = 96,04 = 100 

Jadi sampel yang digunakan dalam penelitian ini digenapkan 

menjadi 100 responden. 
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3.3      Jenis dan Sumber Data 

Terdapat dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yakni 

sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Menurut Malholtra (2014) data primer merupakan sumber data 

yang dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk tujuan khusus 

memecahkan permasalahan yang sedang terjadi. Untuk memperoleh 

data primer, penulis menyebarkan kuesioner terhadap Nasabah 

SeaBank 

2. Data Sekunder 

Menurut Malholtra (2014) Data sekunder merupakan data yang 

diperoleh atau dikumpulkan oleh orang yang melakukan penelitian dari 

sumber-sumber yang telah ada. Data sekunder dalam penelitian ini 

berupa bukti, catatan atau laporan yang telah tersusun dalam arsip 

(data dokumen) yang dipublikasikan. Data ini juga digunakan untuk 

mendukung informasi primer yang telah diperoleh yaitu dari bahan 

pustaka, literatur, penelitian terdahulu, buku, dan lain sebagainya.  

3.4      Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Kuesioner merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang 

paling umum digunakan dalam penelitian bidang sosial. Teknik ini 

melibatkan pemberian seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden, yang kemudian diharapkan menjawabnya sesuai dengan 
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pengetahuan, pendapat, sikap, atau pengalaman mereka (Sugiyono, 2020). 

Kuesioner digunakan karena dapat disebarkan ke banyak orang sekaligus, 

memungkinkan pengumpulan data secara efisien, serta memberikan 

kemudahan dalam pengolahan dan analisis data, terutama jika 

menggunakan pertanyaan tertutup yang hasilnya bisa dianalisis secara 

statistik. 

Peneliti memilih teknik pengumpulan data kuesioner karena dirasa 

cukup efektif untuk mengumpulkan data yang dibutuhkan terkait beberapa 

aspek penting dalam penelitian ini, yaitu e-service quality, ease of use, e-

loyalty, dan brand image dari Bank Digital SeaBank. Kuesioner 

memungkinkan peneliti untuk mengajukan pertanyaan-pertanyaan spesifik 

yang secara langsung mengukur persepsi dan pengalaman pengguna 

terhadap layanan digital yang disediakan oleh SeaBank. Dengan 

menggunakan kuesioner, peneliti dapat memperoleh data yang terstruktur 

dan seragam dari banyak responden dalam waktu yang relatif singkat. 

Dalam penelitian ini, jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner 

tertutup. Kuesioner tertutup merupakan metode pengumpulan data di mana 

responden hanya perlu memilih jawaban dari opsi yang telah disediakan 

oleh peneliti. 

3.5      Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan suatu konsep yang bersifat abstrak 

untuk memudahkan pengukuran suatu variabel. Adapun definisi operasional 

dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:  
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Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator Skala 

E-

Service 

Quality 

(X1)  

Kualitas 

layanan yang 

diberikan oleh 

bank digital 

SeaBank 

melalui 

platform 

elektronik 

atau online. 

1. Reliability (Reabilitas) 

2. Asurance (Jaminan) 

3. Tangibles (Kemampuan 

fisik) 

4. Empathy (Perhatian) 

5. Responsiveness (Daya 

Tanggap) 

(Zidny & Hasbi, 2024) 

  

Semantik 

Diferensial 

Ease of 

Use 

(X2) 

Tingkat 

kemudahan 

yang 

dirasakan 

oleh 

pengguna saat 

menggunakan 

aplikasi Bank 

Digital 

SeaBank. 

1. Mudah Dipelajari 

2. Mudah Digunakan 

3. Mudah Menjadi Terampil 

4. Mudah Dioperasikan 

(Silaen & Prabawani, 2019) Semantik 

Diferensial 
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E-

Loyalty 

(Y2) 

Kesetiaan 

pengguna 

terhadap 

Bank Digital 

SeaBank yang 

ditunjukkan 

melalui 

penggunaan 

berkelanjutan. 

1. Melakukan pembelian 

berulang secara teratur 

2. Membeli antar lini 

produk dan jasa 

3. Mereferensikan kepada 

orang lain   

4. Menunjukkan 

loyal/kekebalan terhadap 

tarikan dari pesaing 

(Ramanta et al., 2021) 

 

 

 

Semantik 

Diferensial 

Brand 

Image 

(Y1) 

Persepsi dan 

citra yang 

terbentuk di 

benak 

konsumen 

mengenai 

Bank Digital 

Seabank 

1. Kekuatan Asosiasi 

Merek (Streght of Brand 

Association) 

2. Keuntungan Asosiasi 

Merek (Favourability of Brand 

Association) 

3. Keunikan Asosiasi 

Merek (Uniquenes of Brand 

Association) 

4. Citra Pemakai (User 

Image) 

Fahrezi & Sukaesih, 2023) 

 

 

Semantik 

Diferensial 
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Adapun skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 

Semantik Diferensial dengan skala penelitian dari 1 sampai 7. Tanggapan 

positif (maksimal) diberi skor tertinggi (7) dan tanggapan negatif (minimal) 

diberi skor terendah (1), sesuai tabel skala penilaian berikut: 

Tabel 3.2 Skala Semantik Diferensial 

Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 6 7 Sangat Setuju 

3.6      Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan metodologi Partial Least Square (PLS). 

Dalam upaya mengelola data serta menarik kesimpulan maka peneliti 

menggunakan program SmartPLS 4.0. 

3.6.1    Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif dalam penelitian ini adalah analisis deskripsi 

variabel penelitian yang menggambarkan jawaban dalam bentuk nilai 

frekuensi atau mean atau penilaian dari responden atas kuesioner yang 

diberikan pada masing-masing variabel e-loyalty, brand image, e-service 

quality,  dan ease of use. Adapun ukuran yang sering digunakan untuk 

menjelaskan sata penelitian melibatkan penggunaan ukuran frekuensi dan 

rata-rata 

        Tabel 3.3 Kriteria Analisis Deskriptif 

Rentang Kategori Skala/Skala 

Skor 

Nilai Tafsir 

1,00 – 2,99 Rendah 

3,00 – 4,99 Sedang 

5,00 – 7,00 Tinggi 
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3.6.2    Uji Partial Least Square (PLS) 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan 

menggunakan software SmartPLS 4.0. Uji PLS atau Partial Least Square 

merupakan pendekatan persamaan struktrural (Structural Equation 

Modelling/SEM) berbasis varian. Pendekatan ini digunakan untuk 

melakukan analisis jalur yang banyak digunakan dalam studi keperilakuan, 

sehingga PLS menjadi teknik statistik yang digunakan dalam model yang 

lebih dari satu variabel dependen dan variabel independen (Henseler et al., 

2016). 

SEM dengan PLS merupakan suatu teknik alternatif pada analisis 

SEM dimana data yang dipergunakan tidak harus berdistribusi normal 

multivariat. Pada SEM dengan PLS nilai variabel laten dapat diestimasi 

sesuai dengan kombinasi linear dari variabel-variabel manifest yang terkait 

dengan suatu variabel laten serta diperlakukan untuk menggantikan variabel 

manifest. 

Partial Least Square (PLS) memiliki tiga model analisis jalur antara 

lain yaitu : (1) Inner model yang menentukan hubungan antar Variabel Laten 

(structural model), (2) Outer Model menentukan hubungan antar variabel 

laten dengan indikator atau variabel manifestnya (measurement model), (3) 

Weight Relation yang mana nilai kasus dari variabel laten dapat diestimasi. 

(Ghozali dan Latan, 2015) Uji PLS lebih sesuai dengan studi eksperimen 

(dengan model yang lebih komplek) yang memang memiliki keterbatasan 
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data dan tujuan kausalitas. Uji PLS mempunyai dua model pengujian utama, 

yaitu model pengukuran dan model struktural. Model pengukuran 

digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan model struktural 

digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi). 

Analisa pada PLS dilakukan dengan tahap:  

1. Analisa Outer Model (Model Pengukuran)  

Outer model sering disebut juga (outer relation atau model 

measurement) yang mendefinisikan bagaimana setiap blok indikator 

berhubungan dengan variabel latennya. Model pengukuran (outer model) 

digunakan untuk menilai validitas dan reabilitas model. Pengujian dalam 

outer model adalah sebagai berikut: 

1. Convergent Validity  

Convergent validity dari measurement model dapat dilihat dari 

korelasi antara skor indikator dengan skor-skor variabelnya. Untuk 

menguji convergent validity digunakan nilai outer loading atau loading 

factor. Suatu indikator dinyatakan valid atau memenuhi convergent 

validity apabila memiliki nilai outer loading > 0,7 dan Average Variance 

Extracted (AVE) > 0.50. Hair et al. (2017) mengungkapkan bahwa 

convergent validitas berhubungan dengan prinsip pengukur-pengukur 

(manifest variabel) konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkolerasi 

tinggi. 
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2. Discriminant Validity  

Discriminant validity dari model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan 

konstruk. Menurut Ghozali dan Latan (2015) metode discriminant 

validity adalah dengan menguji validitas discriminant dengan indikator 

refleksif yaitu dengan melihat nilai cross loading untuk setiap variabel 

harus > 0,7. Selain itu, cara lain yang dapat digunakan untuk melihat 

model yang mempunyai discriminant validity adalah dengan 

membandingkan nilai square root of Average Variance Extracted (AVE) 

setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. 

3. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Reabilitas diartikan sebagai instrumen yang cukup andal untuk 

bertindak sebagai alat pengumpul data atau pengukuran variabel yang 

dapat diandalkan karena memberikan hasil yang baik secara konsisten 

ketika digunakan untuk pengukuran pada objek yang sama. Mengukur 

reabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan 

dengan cara mengukur nilai Composite Reliability. Composite 

Reliability mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. 

Suatu konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite reliability harus 

> 0,6 maka variabel laten memiliki reabilitas yang lebih tinggi 

(Ghozali & Latan, 2015). Adapaun, Uji reliabilitas dengan Composite 

Reliability dapat diperkuat dengan menggunakan nilai Cronbach’s 

Alpha. Kriteria penilaian variabel apabila nilai Cronbach’s Alpha pada 
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masing-masing variabel sebesar >0,7 maka variabel dapat dinyatakan 

reliabel (Hair, 2014). 

2. Analisa Inner Model (Model Struktural)  

Inner model adalah spesifikasi hubungan antar variabel laten 

(structural model) yang menggambarkan hubungan antar variabel laten 

berdasarkan teori subtantif penelitian. Model struktural dievaluasi dengan 

menggunakan R-square untuk konstruk dependen, Stone-Geisser Q-square 

test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari 

koefisienparameter jalur struktural. Berikut metode pengujian model 

struktural yaitu:  

1. Uji Kelayakan Model  

Untuk menilai kelayakan model pada model fit, dapat dilihat dari 

nilai Standardized Root Mean Square Resudial (SRMR) dimana nilai 

ini digunakan untuk kecocokan antara hubungan antar variabel pada 

model yang diamati. Dalam hal ini, model dikatakan layak atau cocok 

untuk menjelaskan hubungan antar variabel tersebut apabila nilai 

SRMR < 0,08 atau dapat ditoleransi hingga < 0,10. Selain itu, ada 

Normed Fit Index (NFI) yang digunakan untuk menilai kecocokan 

model maka dari itu NFI menghasilkan nilai yang berkisar antara 0 

hingga 1. Semakin dekat nilai NFI ke 1, semakin baik kecocokan model 

tersebut. 
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2. Koefisien Determinan R-Square (R2)  

R-square dilihat dari nilai variabel endogen sebagai kekuatan 

prediksi dari model struktural. Perubahan nilai R2 dapat digunakan 

untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap 

variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang subtantif. Nilai 

R-square 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, 

moderat dan lemah (Hair et al., 2017). Ini berarti bahwa semakin tinggi 

nilai R2 maka semakin baik model prediksi dan model penelitian yang 

diajukan.  

3. Predictive Relevance (Q2) 

Untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan 

oleh model dan juga estimasi parameternya maka dapat menggunakan 

Q2 predictive relevance atau koefisien determinasi total pada analisis 

jalur (mirip R2 pada regresi). Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model 

mempunyai predictive relevance, sedangkan nilai Q2 < menunjukkan 

bahwa model kurang memiliki predictive relevance (Ghozali dan Latan, 

2015). 

4. Effect Size (F2) 

Merupakan penilaian tambahan untuk mengetahui besaran atau 

kekuatan pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogennya. 

Nilai F-Square dapat diperoleh bersamaan pada tahap PLS-Algorithm. 

Berdasarkan nilai F-Square, kekuatan pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen sebagai berikut :  
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a.) nilai < 0,02 menunjukkan tidak ada pengaruh 

b.) nilai 0,02 - 0,15 menunjukkan ada pengaruh kecil 

c.) nilai 0,15 – 0,35 menunjukkan ada pengaruh medium 

d.) nilai > 0,35 menunjukkan ada pengaruh besar. 

5. PLS Predict 

PLS predict digunakan sebagai bentuk validasi untuk mengukur 

kekuatan prediksi PLS. Untuk menilai apakah hasil PLS memiliki 

kekuatan prediksi yang baik, perlu dibandingkan dengan model dasar, 

yaitu model regresi linier (LM). Model PLS dianggap memiliki 

kekuatan prediksi yang baik jika ukuran kesalahan prediksi, seperti 

RMSE (Root Mean Squared Error) atau MAE (Mean Absolute Error), 

lebih rendah daripada model regresi linier. 

• Jika semua item pengukuran dalam model PLS memiliki nilai 

RMSE dan MAE yang lebih rendah daripada model regresi 

linier, maka model PLS memiliki kekuatan prediksi tinggi. 

• Jika sebagian besar item pengukuran memiliki nilai RMSE dan 

MAE yang lebih rendah, maka model PLS memiliki kekuatan 

prediksi sedang. 

3.6.3    Uji Hipotesis 

Selanjutnya hasil penelitian akan di uji dengan uji T-test dengan 

menggunakan metode boostrapping. Tujuannya adalah memungkinkan 

berlakunya data terdistribusi bebas, tidak memerlukan asumsi distribusi 

normal dan tidak membutuhkan sampel yang besar (minimum 30 sampel).  



44 

 

 

 

Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat t Statistic 

dan P Values. Uji ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Uji t 

bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen secara parsial. Hipotesis ini dapat dinyatakan 

diterima apabila P Values < 0,05 dan t-statistic variabel mediasi lebih dari 

atau sama dengan dari t tabel. Hipotesis diterima berarti variabel independen 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel. 

Pada efek mediasi tidak hanya dilakukan pengujian efek langsung 

(direct effect) variabel independent ke variabel dependen, tetapi juga efek 

hubungan variabel mediasi terhadap interaksi antara variabel independen 

dan terhadap variabel dependen. Karena itu indirect effect digunakan utuk 

melihat efek dari adanya variabel intervening yang menghubungkan 

variabel independen dengan variabel dependen dimana hasil literasi 

bootstrapping harus memperoleh nilai t-statistic variabel mediasi lebih 

sama dengan dari t tabel agar dapat dikatakan termediasi penuh (Abdillah 

& Hartono, 2015). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1      Hasil Penelitian 

Penelitian ini penelitian ini sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini terdiri dari 100 responden yaitu nasabah Seabank yang ada di Universitas 

Islam Sultan Agung. Proses penelitian dimulai pada bulan Desember 2024, 

dengan pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 

nasabah untuk mengetahui pengalaman dalam menggunakan aplikasi 

sehingga dapat menjawab pertanyaan penelitian mengenai bagaimana cara 

meningkatkan e-loyalty pada nasabah Bank Digital SeaBank. 

Penyebaran kuesioner dilakukan melalui media sosial, dengan fokus 

utama pada platform WhatsApp. Proses pengumpulan data berlangsung 

selama satu minggu. Semua kuesioner yang diterima dinyatakan valid dan 

layak untuk diolah, karena tidak ditemukan kuesioner yang rusak atau tidak 

lengkap. Hasil pengumpulan kuesioner dirangkum dalam tabel berikut : 

Tabel 4.1 Hasil Pengumpulan Kuesioner 

Kriteria Jumlah Presentase 

Kuesioner yang disebar 100 100 

Jumlah kuesioner yang tidak kembali 0 0 

Jumlah kuesioner yang tidak lengkap 0 0 

Kuesioner yang memenuhi syarat 100 100 

Sumber : Data Primer Diolah, 2025 
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  Berdasarkan tabel 4.1, menunjukkan bahwa kuesioner yang 

disebarkan kepada nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan Agung 

menghasilkan tingkat pengembalian sebesar 100% dan memenuhi syarat 

untuk dilakukan pengolahan data. 

4.1.1    Karakteristik Responden 

Setelah kuesioner disebarkan kepada para responden, terkumpul 

sebanyak 100 responden yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan, 

yaitu nasabah SeaBank khususnya yang ada di Universitas Islam Sultan 

Agung. Dari total 100 responden tersebut, mereka kemudian 

dikelompokkan berdasarkan beberapa kategori, seperti usia, jenis kelamin, 

dan lama menggunakan SeaBank. 

4.1.1.1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis kelamin responden yang ada dalam penelitian ini dapat 

dikategorikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

 Laki-laki 36 36 

Valid Perempuan 64 64 

 Total 100 100 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 
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Dari tabel 4.2, hal ini menunjukkan bahwa pengguna SeaBank di 

kalangan mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung didominasi oleh 

perempuan. Fenomena ini dapat dikaitkan dengan preferensi perempuan 

dalam menggunakan layanan yang mudah diakses dan efisien. Kebanyakan 

perempuan memiliki sifat hobi berbelanja sehingga sering menggunakan 

aplikasi bank digital seperti Seabank untuk melakukan kegiatan transaksi 

ataupun aktivitas keuangan lainnya dibandingkan laki-laki. Dalam hal ini 

perempuan cenderung lebih responsif terhadap layanan dengan fitur yang 

sederhana dan mudah digunakan, sehingga mereka merasa nyaman dan 

terbantu dalam aktivitas keuangan sehari-hari. 

4.1.1.2 Usia Responden 

Tabel 4. 3 Usia Responden 

 Usia Responden Frekuensi Presentase 

 < 18 tahun 4 4 

Valid 18 - 20 tahun 

21 – 23 tahun 

> 24 tahun 

12 

74 

10 

12 

74 

10 

 Total 100 100 

    

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.3 data demografis responden, mayoritas 

pengguna layanan SeaBank di kalangan mahasiswa Universitas Islam 



48 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sultan Agung berada pada rentang usia 21-23 tahun. Hal ini menunjukkan 

bahwa SeaBank memiliki daya tarik yang kuat bagi kelompok usia 

produktif, yang umumnya berada pada tahap pertengahan atau akhir masa 

studi perkuliahan. Pada usia tersebut, kebutuhan terhadap layanan keuangan 

digital yang efisien dan mudah digunakan cenderung meningkat, baik untuk 

keperluan transaksi sehari-hari, pengelolaan keuangan pribadi, maupun 

kebutuhan pembayaran terkait pendidikan. Sedangkan kelompok usia 

kurang dari 18 tahun, menjadi yang paling sedikit karena pada usia ini, 

kebutuhan layanan perbankan mungkin belum menjadi prioritas utama atau 

masih terbatas. 

4.1.1.3 Lama Menggunakan SeaBank 

Tabel 4. 4 Lama Menggunakan SeaBank 
Durasi Penggunaan Frekuensi Presentase 

 < 3 bulan 34 34 

 4 - 12 bulan 31 31 

Valid 1 2 tahun 

> 2 tahun 

26 

9 

26 

9 

 Total 100 100 

   Sumber : Data Primer Diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 4.4 data durasi penggunaan SeaBank, sebagian 

besar responden adalah pengguna baru menggunakan SeaBank kurang dari 



49 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 bulan. Hal ini menunjukkan bahwa layanan SeaBank berhasil menarik 

perhatian pengguna baru, khususnya di kalangan mahasiswa Universitas 

Islam Sultan Agung, dalam waktu relatif singkat.  

Fakta bahwa mayoritas responden adalah pengguna baru menjadi 

temuan penting dalam konteks penelitian ini. E-service quality dan ease of 

use yang ditawarkan oleh SeaBank mungkin menjadi faktor utama yang 

menarik pengguna baru. Selain itu, brand image SeaBank yang positif di 

kalangan mahasiswa dapat memainkan peran penting dalam membangun 

kepercayaan awal terhadap layanan ini. 

Namun, rendahnya proporsi pengguna dengan durasi lebih dari 2 

tahun menunjukkan bahwa ada tantangan dalam mempertahankan loyalitas 

jangka panjang. Hal ini relevan dengan variabel yang diteliti, yaitu e-loyalty, 

e-service quality, ease of use dan brand image harus terus ditingkatkan 

untuk memastikan pengguna baru tetap setia menggunakan SeaBank seiring 

berjalannya waktu. 

4.1.2    Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah cabang statistik yang digunakan untuk 

merangkum, menggambarkan, dan menganalisis data secara singkat dan 
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ringkas. Peneliti akan menyajikan secara terperinci tanggapan responden 

yang telah dikategorikan berdasarkan skala penilaian, dimana skor 1 

menunjukan tingkat terendah, sedangkan skor 7 menunjukkan tingkat 

tertinggi. Interval skor tersebut akan dijelaskan dalam rangka memberikan 

gambaran yang rinci dan detail mengenai tanggapan responden. 

I =
 𝑅

𝐾
=

 7 − 1

3
= 2 

                    Keterangan : 

                  I  = Interval 

                 R = Skor Maksimal – Skor Minimal 

                 K = Jumlah Kategori 

  Hasil dari perhitungan rentang skala tersebut akan digunakan 

sebagai dasar untuk menginterpretasikan penilaian rata-rata setiap 

indikator pada variabel yang diteliti, kemudian dilanjutkan dengan 

melakukan perhitungan untuk menentukan kategori rentang skala yang 

sangat rendah hingga sangat tinggi sebagai berikut :  

     Tabel 4.5 Rentang Skala 

  
Rentang Kategori Skala Nilai Tafsir 

1,00 – 2,99 Rendah 

3,00 – 4,99 Sedang 

5,00 – 7,00 Tinggi 
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4.1.2.1 Deskripsi Variabel E-Service Quality (X1) 

 Tabel 4. 6 Deskripsi Variabel E-Service Quality (X1) 
No. Item  Rata- 

 Rata 

Standar 

Deviasi 

Kriteria 

 Reliabilitas (Reliability)    

1. 
 
 
 

2. 

Saya percaya layanan SeaBank selalu berfungsi 

dengan baik dan jarang mengalami gangguan 

teknis. 

Saya dapat mengandalkan SeaBank untuk 

menyelesaikan transaksi dengan akurat dan tanpa 

kesalahan. 

5,24 
 
 
 

5,3 

1,282 
 
 
 
1,162 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 
 

 Jaminan (Asurance)    

3. 
 
 

4. 

Saya percaya bahwa informasi pribadi saya aman 

saat menggunakan layanan SeaBank. 

Saya merasa percaya bahwa Seabank mengelola 

uang nasabah dan menjamin keamanan nasabah 

dalam melakukan transaksi. 

5,47 
 
 

5,39 

1,081 
 
 
1,207 

Tinggi 
 
 

Tinggi 

 Kemampuan Fisik (Tangibles)    

5. 
 
 
 

6. 

Saya merasa bahwa tampilan fisik kantor atau 

aplikasi SeaBank mencerminkan kualitas 

layanan yang baik. 

Saya merasa bahwa petunjuk layanan yang jelas 

dengan materi visual yang menarik mampu 

mempermudah layanan pengguna aplikasi 

Seabank. 

5,64 
 
 
 

5,54 

1,145 
 
 
 
1,090 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

 Perhatian (Empathy)    

7. 
 
 

Saya merasa Seabank mampu memberikan solusi 

yang tepat dalam memecahkan masalah nasabah, 

memberikan penyampaian informasi yang tepat 

5,51 
 
 

1,118 
 
 

Tinggi 
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8. 

dan dapat di percaya. 

Saya merasa bahwa Seabank memberikan 

tindakan yang cepat dalam menangani transaksi 

nasabah. 

 
 

5,46 
 
 

 
 
1,090 

 
 

Tinggi 

 Daya Tanggap (Responsiveness)    

9. 
 
 
 

10. 

Saya merasa puas bahwa Customer service 

SeaBank cepat merespons ketika saya 

mengajukan pertanyaan atau masalah. 

Saya merasa bahwa SeaBank memberikan 

bantuan yang berguna dan relevan dalam waktu 

yang singkat. 

5,35 
 
 
 

5,45 

1,169 
 
 
 
1,169 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil statistik deskriptif terhadap variabel E-Service 

Quality, nilai rata-rata keseluruhan menunjukkan bahwa responden 

memiliki persepsi positif yang tinggi terhadap kualitas layanan elektronik 

yang diberikan oleh SeaBank. Penilaian tertinggi terdapat pada indikator 

Tangibles dengan pernyataan “Saya merasa bahwa tampilan fisik kantor 

atau aplikasi SeaBank mencerminkan kualitas layanan yang baik” hal 

tersebut menunjukkan bahwa Seabank memiliki desain visual yang 

menarik, menu yang mudah diakses, dan fitur yang jelas, sehingga nasabah 

akan merasa lebih percaya diri dan puas menggunakan layanan yang dapat 

membantu mahasiswa yang menjadi nasabah di Universitas Islam Sultan 

Agung dapat menciptakan interaksi antara mahasiswa dengan aplikasi 
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mengenai pengalaman nasabah yang menyenangkan. Sedangkan penilaian 

terendah terdapat pada indikator Reability dengan pernyataan “Saya 

percaya layanan SeaBank selalu berfungsi dengan baik dan jarang 

mengalami gangguan teknis.” hal ini mengindikasikan bahwa mahasiswa 

menjadi kategori pengguna muda yang sangat bergantung pada teknologi 

yang cepat, praktis, dan bebas gangguan. Apabila mereka mengalami 

kendala teknis, seperti kesulitan mengakses aplikasi, transaksi yang lambat, 

atau gangguan sistem, persepsi mereka terhadap keandalan layanan akan 

menurun secara signifikan. Oleh karena itu, rendahnya penilaian pada 

indikator ini di kalangan siswa mencerminkan pentingnya peningkatan 

stabilitas teknis layanan, edukasi pengguna, serta komunikasi yang 

transparan tentang cara mengatasi gangguan untuk meningkatkan persepsi 

keandalan dan kualitas layanan. Dengan hal itu mahasiswa akan tetap setia 

menggunakan Seabank. 

Dengan nilai standar deviasi dari masing- masing pernyataan yang 

memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti bahwa sebaran data 

adalah merata. Hal ini dapat menjelaskan bahwa E-Service Quality yang ada 
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pada aplikasi Seabank memiliki dampak terhadap E-loyalty pada nasabah 

Seabank di Universitas Islam Sultan Agung. 

4.1.2.2 Deskripsi Variabel Ease of Use (X2) 

Tabel 4. 7 Deskripsi Variabel Ease of Use (X2) 
No. Item  Rata- 

 Rata 

Standar 

Deviasi 

Kriteria 

 Mudah Dipelajari    

1. 
 
 

2. 

Saya dapat dengan cepat mempelajari cara 

menggunakan fitur-fitur dalam aplikasi SeaBank. 

Saya merasa proses belajar menggunakan 

layanan SeaBank tidak memerlukan waktu yang 

lama. 

5,4 
 
 

5,47 

1,095 
 
 
1,187 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 
 

 Mudah Digunakan    

3. 
 
 
 

4. 

Saya selalu menggunakan Aplikasi SeaBank 

karena mudah digunakan untuk melakukan 

transaksi sehari-hari. 

Saya merasa nyaman menggunakan layanan 

SeaBank tanpa memerlukan bantuan tambahan. 

5,45 
 
 

5,38 

1,151 
 
 
0,998 

Tinggi 
 
 

Tinggi 

 Mudah Menjadi Terampil    

5. 
 
 
 
6 

Saya merasa terbantu tutorial dan panduan yang 

disediakan oleh SeaBank dan menjadikan lebih 

terampil dalam menggunakan layanan mereka. 

Saya merasa bahwa pengalaman saya dengan 

SeaBank meningkatkan keterampilan saya dalam 

mengelola keuangan secara digital. 

5,41 
 
 
 

5,38 

0,960 
 
 
 
0,998 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

 Mudah Dioperasikan    
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7. 
 
 
 
 

8. 

Saya selalu bertransaksi menggunakan Seabank 

mudah dioperasikan pemakaiannya karena 

kecepatan aksesnya. 

Saya merasa Seabank dapat  dioperasikan kapan 

saja dan dimana saja tanpa kendala error dari 

sistem aplikasinya. 

5,39 
 
 
 
 

5,36 
 

1,009 
 
 
 
 
1,109 

Tinggi 
 
 
 
 

Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan statistik deskriptif terhadap variabel Ease of Use, nilai 

rata-rata dari setiap indikator menunjukkan bahwa dapat dikategorikan 

Tinngi, situasi ini mencerminkan persepsi responden yang cenderung positif 

terhadap kemudahan penggunaan SeaBank di Universitas Islam Sultan 

Agung. Penilaian tertinggi terdapat pada indikator mudah dipelajari, untuk 

penilaiaan tertinggi terletak pada pernyataan “Saya merasa proses belajar 

menggunakan layanan SeaBank tidak memerlukan waktu yang lama.”. Hal 

ini menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki tingkat adaptasi yang tinggi 

terhadap teknologi, terutama aplikasi berbasis digital yang sering mereka 

gunakan dalam kehidupan sehari-hari sering kali mencari aplikasi 

perbankan yang memungkinkan mereka untuk segera beradaptasi tanpa 

memerlukan panduan yang rumit. SeaBank telah menghadirkan antarmuka 

yang intuitif, navigasi yang jelas, serta struktur menu yang mudah diakses, 

sehingga proses belajar menjadi lebih cepat.  Hal ini membuat mereka lebih 
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mudah menguasai layanan baru seperti SeaBank, selama fitur-fiturnya 

relevan dengan kebutuhan mereka, seperti kemudahan transaksi, pencatatan 

keuangan, atau akses ke layanan kapan saja. Ini menunjukkan bahwa 

semakin mudah aplikasi digunakan, semakin besar minat mahasiswa untuk 

menggunakannya. 

 Sedangkan penilaian terendah terletak pada indikator pernyataan 

“Saya merasa Seabank dapat dioperasikan kapan saja dan dimana saja 

tanpa kendala error dari sistem aplikasinya.” Mahasiswa yang 

mengutamakan kepraktisan dan efisiensi, akan merasa terganggu jika 

aplikasi sering mengalami gangguan teknis atau tidak dapat diakses pada 

saat mereka membutuhkannya. Penilaian rendah di kalangan mahasiswa 

bisa terjadi jika mereka sering mengalami error, keterlambatan dalam proses 

transaksi, atau kesulitan dalam mengakses aplikasi pada waktu tertentu. 

Solusi untuk masalah ini adalah dengan meningkatkan kualitas infrastruktur 

teknis SeaBank untuk memastikan bahwa sistemnya lebih stabil dan dapat 

diakses memberikan pembaruan rutin untuk memperbaiki bug dan 

meningkatkan performa aplikasi, serta menyediakan dukungan pelanggan 

yang responsif untuk menangani keluhan pengguna secara cepat. Dengan 
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perbaikan ini, mahasiswa akan merasa lebih nyaman dan puas 

menggunakan aplikasi. 

Dengan nilai standar deviasi dari masing- masing pernyataan yang 

memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti bahwa sebaran data 

adalah merata. Hal ini dapat menjelaskan bahwa Ease Of Use  yang ada pada 

aplikasi Seabank berhasil memenuhi harapan nasabah dalam hal kemudahan 

penggunaan dan sehinggan nasabah dapat memberikan ulasan pengalaman 

yang baik dalam penggunaan. 

4.1.2.3 Deskripsi Variabel Brand Image (Y1) 

Tabel 4. 8 Deskripsi Variabel Brand Image  (Y1) 
No. Item  Rata- 

 Rata 

Standar 

Deviasi 

Kriteria 

 Kekuatan Asosiasi Merek    

1. 
 
 
 

2. 

Saya percaya bahwa SeaBank adalah bank yang 

saya anggap tepercaya dan memiliki reputasi 

yang baik. 

Saya percaya bahwa produk dan layanan yang 

ditawarkan oleh SeaBank berkualitas tinggi. 

5,29 
 
 
 

5,25 

1,151 
 
 
 
1,108 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 
 

 Keuntungan Asosiasi Merek    

3. 
 
 
 

4. 

Saya mendapat keuntungan menggunakan 

Seabank seperti diskon, cashback, dan gratis 

ongkir saat melakukan transasksi di shopee. 

Saya merasa puas dengan manfaat yang 

ditawarkan oleh Seabank, seperti tidak adanya 

biaya admin dan bunga tabungan yang tinggi. 

5,57 
 
 

5,56 

1,142 
 
 
1,061 

Tinggi 
 
 

Tinggi 
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 Keunikan Asosiasi Merek    

5. 
 
 
 

6. 

Saya merasa fitur-fitur yang ditawarkan oleh 

SeaBank memudahkan saya dalam melakukan 

transaksi. 

Saya merasa bahwa inovasi yang dilakukan oleh 

Seabank menjadikannya lebih menarik 

dibandingkan dengan kompetitornya 

5,64 
 
 
 

5,53 

1,015 
 
 
 
1,014 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

 Citra Pemakai    

7. 
 
 

8. 

Saya merasa bangga menggunakan layanan 

SeaBank. 

Saya merasa bahwa pengguna SeaBank terlihat 

modern dan cerdas dalam memilih layanan 

perbankan digital. 

5,57 
 

 
5,42 

1,022 
 
 
1,069 

Tinggi 
 
 

Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif mengenai variabel 

Brand Image pada aplikasi SeaBank menunjukan kategori tinggi yang 

berarti responden memiliki pandangan yang baik terhadap citra merek 

SeaBank di kalangan mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung. Adapun 

penilaian tertinggi terdapat pada indikator keunikan asosiasi merek yang 

terletak pada pernyataan “Saya merasa fitur-fitur yang ditawarkan oleh 

SeaBank memudahkan saya dalam melakukan transaksi.” Dalam hal ini 

mahasiswa memiliki rasa kepuasan terhadap fitur-fitur unik yang diberikan 

aplikasi Seabank yang tidak dimiliki bank lain seperti contohnya 

bekerjasama dengan platform Shopee, layanan tanpa biaya adminstrasi, dan 
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pembukaan rekening secara online. Dengan adanya hal itu memudahkan 

mahasiswa untuk mendapatkan keuntungan yang diberikan secara khusus 

oleh Seabank yang menyebabkan mahasiswa lebih memilih Seabank 

dibanding bank kompetitor lainnya. Ini membantu SeaBank untuk 

membangun identitas merek yang unik dan relevan sehingga memperkuat 

citra merek sebagai bank yang peduli terhadap kebutuhan dan kepuasan 

pelanggan. Citra positif ini penting untuk menarik lebih banyak nasabah 

untuk meningkatkan loyalitas. 

Sedangkan penilaian terendah terletak pada indikator kekuatan 

asosiasi merek pada pernyataan “Saya percaya bahwa produk dan layanan 

yang ditawarkan oleh SeaBank berkualitas tinggi.” Meskipun telah 

menunjukkan keunggulannya dalam hal fitur dan kemudahan transaksi, 

mungkin belum memiliki cukup waktu atau jejak sejarah untuk menciptakan 

persepsi yang kuat terkait kepercayaan dan reputasi di mata banyak 

pengguna, khususnya mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung 

Semarang. Sebagai bank yang relatif baru dibandingkan dengan bank-bank 

besar dan mapan, SeaBank masih perlu membangun citra positif melalui 
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komunikasi yang lebih intensif mengenai layanan keamanan, keinginan 

bisnis, serta testimoni dari pengguna yang lebih banyak. 

Dengan nilai standar deviasi dari masing- masing pernyataan yang 

memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti bahwa sebaran data 

adalah merata. Hal ini dapat menjelaskan bahwa Brand Imgae bisa menjadi 

salah satu kunci membentuk persepsi positif terhadap SeaBank bagi 

mahasiswa di Universitas Islam Sultan Agung. 

4.1.2.4 Deskripsi Variabel E-Loyalty (Y2) 

Tabel 4. 9 Deskripsi Variabel E-Loyalty (Y2) 
No. Item  Rata- 

 Rata 

Standar 

Deviasi 

Kriteria 

 Melakukan pembelian ulang secara teratur    

1. 
 
 

2. 

Saya secara rutin menggunakan layanan SeaBank 

untuk transaksi finansial saya. 

Saya memilih SeaBank sebagai bank utama saya 

dalam transaksi karena kenyamanan layanan 

yang ditawarkannya. 

5,22 
 

 
5,11 

1,205 
 

 
  1,280 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 
 

 Membeli antar lini produk dan jasa    

3. 
 
 
 

4. 

Saya merasa bahwa membeli produk dari 

berbagai lini di SeaBank memberikan nilai 

tambah bagi pengalaman perbankan saya. 

Saya sering menggunakan layanan tambahan 

(seperti investasi atau asuransi) yang ditawarkan 

oleh SeaBank setelah menggunakan layanan 

utama 

5,2 
 
 

5,27 

1,288 
 
 
1,272 

Tinggi 
 
 

Tinggi 

 Mereferensikan kepada orang lain    
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5. 
 
 
 

6. 

Saya sering merekomendasikan SeaBank kepada 

teman dan keluarga sebagai solusi perbankan 

digital. 

Saya merasa puas dengan layanan SeaBank dan 

yakin bahwa orang lain juga akan mendapatkan 

manfaat dari menggunakan layanan ini. 

5,16 
 
 
 

5,16 

1,340 
 
 
 
1,206 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

 Melakukan penolakan terhadap produk atau 

layanan dari pesaing 

   

7. 
 
 
 

8. 

Saya cenderung memilih SeaBank dan 

menghindari bank digital dari pesaing karena 

kualitas layanannya. 

Saya merasa lebih puas dengan layanan SeaBank 

dibandingkan dengan layanan dari bank pesaing. 

5,3 
 
 
 

5,29 

1,292 
 
 
 
1,186 

Tinggi 
 
 
 

Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil output statistik deskriptif variabel E-Loyalty (nilai 

rata-rata dari setiap indikator menunjukkan kategori “Tinggi” berarti 

persepsi responden yang cukup baik terhadap loyalitas elektronik pada 

layanan SeaBank pada mahasiswa di Universitas Islam Sultan Agung. 

Adapun penilaian tertinggi pada indikator melakukan penolakan terhadap 

produk atau layanan dari pesaing dengan pernyataan “Saya merasa lebih 

puas dengan layanan SeaBank dibandingkan dengan layanan dari bank 

pesaing.” Hal ini menunjukkan bahwa SeaBank berhasil menciptakan 

pengalaman yang lebih unggul bagi penggunanya, baik dari segi fitur, 

kemudahan penggunaan, atau kualitas layanan yang diberikan yang  
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mendorong mahasiswa untuk tetap setia pada bank ini dan menolak opsi 

lain. Mahasiswa mungkin merasa bahwa SeaBank menawarkan solusi yang 

lebih sesuai dengan gaya hidup mereka yang dinamis dan membutuhkan 

layanan keuangan yang cepat, aman, dan mudah diakses kapan saja. Dengan 

demikian, pernyataan ini mencerminkan keunggulan kompetitif SeaBank 

dalam menciptakan loyalitas pelanggan di kalangan pelajar, yang lebih 

memilih layanan ini daripada lainnya. 

Selain itu penilaian terendah terdapat di indikator Melakukan 

pembelian ulang secara teraturdengan pernyataan “Saya memilih SeaBank 

sebagai bank utama saya dalam transaksi karena kenyamanan layanan 

yang ditawarkannya.” menunjukkan bahwa meskipun pengguna merasa 

nyaman dengan layanan yang diberikan oleh SeaBank, faktor kenyamanan 

ini belum cukup untuk mendorong mereka menjadikannya sebagai pilihan 

utama dalam transaksi finansial secara rutin. Ini mungkin mengindikasikan 

bahwa SeaBank perlu meningkatkan nilai tambah atau fitur unggulan 

lainnya yang lebih menarik agar dapat mendorong pengguna untuk 

menjadikannya pilihan utama secara konsisten. 
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Dengan nilai standar deviasi dari masing- masing pernyataan yang 

memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti bahwa sebaran data 

adalah merata. Hal ini dapat menjelaskan bahwa E-Loyalty yang tinggi ini 

juga menunjukkan bahwa aplikasi SeaBank berhasil memenuhi harapan 

pengguna dalam menyediakan layanan perbankan yang modern, praktis, 

dan terpercaya, sehingga mendorong mereka untuk terus setia 

menggunakan aplikasi tersebut dan bahkan memberikannya kepada orang 

lain. Secara keseluruhan responden memberikan apresiasi positif terhadap 

kualitas layanan elektronik SeaBank. 

4.1.3    Uji Partial Least Square ( PLS ) 

4.1.3.1 Measurement Model (Outer Model) 

Outer model atau pengukuran bagian luar disebut juga sebagai 

model pengukuran. Uji outer model bertujuan untuk menspesifikasikan 

hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya. Uji outer 

model ini menggunakan bantuan prosedur PLS Algorithm. Tahap analisis 

pada outer model diukur menggunakan pengujian validitas dan reliabilitas. 

Adapun outer model dapat dilihat pada gambar di bawah ini: 
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Gambar 4. 1 Measurement Model 

1. Convergent Validity dan Uji Reliabilitas 

Uji validitas konvergen (convergent validity) adalah metode untuk 

mengukur sejauh mana terdapat hubungan antara konstruk dengan variabel 

laten. Untuk mengevaluasi validitas konvergen, kita dapat melihat nilai 

loading factor dari masing-masing indikator konstruk. Idealnya, jika nilai 
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loading factor > 0,7, maka dapat dianggap bahwa indikator tersebut valid 

dalam mengukur konstruk yang bersangkutan.  

Average Variance Extracted (AVE) adalah ukuran yang 

menunjukkan seberapa banyak varians dari indikator-indikator yang 

dijelaskan oleh konstruk yang diukur. Nilai AVE yang mencapai 0.50 atau 

lebih tinggi menunjukkan bahwa secara rata-rata, konstruk mampu 

menjelaskan setidaknya 50% varians dari indikator-indikatornya 

mendukung validitas konvergen (Hair, 2014). 

Dalam pengujian reliabilitas pada Structural Equation Modeling 

(SEM), dua alat utama yang digunakan adalah composite reliability dan 

Cronbach's alpha. Composite reliability dan Cronbach’s alpha mengukur 

seberapa baik indikator mengukur konstruk yang sama, dengan nilai di atas 

0,7 dianggap baik yang menandakan adanya korelasi tinggi antar indikator 

(Ghozali & Latan, 2020). Adapun hasil pengujian convergent validity dan 

reliability dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4. 10  Hasil Analisis Convergent Validity  

Konstruk 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

ESQ.1 <- E SERVICE 

QUALITY 
0.789 0.790 0.042 18.908 0.000 

ESQ.2 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.846 0.848 0.022 38.625 0.000 

ESQ.3 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.840 0.841 0.028 30.365 0.000 

ESQ.4 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.821 0.822 0.031 26.362 0.000 

ESQ.5 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.765 0.765 0.043 17.763 0.000 

ESQ.6 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.815 0.814 0.034 23.873 0.000 

ESQ.7 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.776 0.775 0.046 16.849 0.000 

ESQ.8 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.829 0.827 0.032 26.285 0.000 

ESQ.9 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.745 0.742 0.058 12.884 0.000 

ESQ.10 <- E-

SERVICE QUALITY 
0.702 0.700 0.068 10.334 0.000 

EOU.1 <- EASE OF 

USE 
0.788 0.789 0.036 21.974 0.000 

EOU.2 <- EASE OF 

USE 
0.748 0.748 0.055 13.675 0.000 

EOU.3 <- EASE OF 

USE 
0.754 0.756 0.047 16.096 0.000 

EOU.4 <- EASE OF 

USE 
0.801 0.799 0.039 20.406 0.000 

EOU.5 <- EASE OF 

USE 
0.741 0.740 0.053 14.079 0.000 
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EOU.6 <- EASE OF 

USE 
0.840 0.837 0.035 24.060 0.000 

EOU.7 <- EASE OF 

USE 
0.801 0.798 0.043 18.556 0.000 

EOU.8 <- EASE OF 

USE 
0.724 0.723 0.056 12.992 0.000 

BI.1 <- BRAND 

IMAGE 
0.842 0.843 0.025 33.272 0.000 

BI.2 <- BRAND 

IMAGE 
0.813 0.815 0.029 27.924 0.000 

BI.3 <- BRAND 

IMAGE 
0.761 0.758 0.044 17.362 0.000 

BI.4 <- BRAND 

IMAGE 
0.802 0.798 0.041 19.584 0.000 

BI.5 <- BRAND 

IMAGE 
0.780 0.775 0.047 16.433 0.000 

BI.6 <- BRAND 

IMAGE 
0.746 0.743 0.050 14.849 0.000 

BI.7 <- BRAND 

IMAGE 
0.700 0.696 0.053 13.115 0.000 

BI.8 <- BRAND 

IMAGE 
0.762 0.760 0.044 17.193 0.000 

E-LOY.1 <- E-

LOYALTY 
0.794 0.794 0.051 15.698 0.000 

E-LOY.2 <- E-

LOYALTY 
0.842 0.841 0.030 27.667 0.000 

E-LOY.3 <- E-

LOYALTY 
0.799 0.798 0.039 20.257 0.000 

E-LOY.4 <- E-

LOYALTY 
0.826 0.824 0.038 21.733 0.000 

E-LOY.5 <- E-

LOYALTY 
0.778 0.778 0.048 16.135 0.000 

E-LOY.6 <- E-

LOYALTY 
0.859 0.859 0.024 36.427 0.000 
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E-LOY.7 <- E-

LOYALTY 
0.848 0.849 0.029 28.811 0.000 

E-LOY.8 <- E-

LOYALTY 
0.833 0.832 0.033 25.540 0.000 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan analisis pada outer loading dalam tabel 4,9 dapat 

disimpulkan bahwa semua indikator memiliki validitas yang baik terhadap 

konstruknya. Nilai outer loading untuk setiap indikator menunjukkan angka 

> 0,7, yang berarti setiap indikator mampu mempresentasikan konstruk 

secara optimal. Pada konstruk E-Service Quality (ESQ), nilai outer loading 

menunjukkan bahwa kualitas layanan seperti desain, fitur dan kecepatan 

transaksi sangat dihargai oleh nasabah. 

Pada konstruk Ease Of Use (EOU), nilai outer loading berkisar 

antara menunjukkan bahwa aplikasi SeaBank dinilai mudah digunakan oleh 

nasabah sehingga dengan dukungan sistem yang stabil dan responsif, 

nasabah dapat melakukan berbagai aktivitas perbankan seperti transfer, 

membuatnya mudah diakses dan digunakan oleh berbagai kalangan, 

termasuk termasuk mahasiswa. 

Pada konstruk Brand Image (Y1) Nilai Loading Factor indikator 

yang menunjukkan pengaruh yang signifikan dari masing-masing indikator 
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terhadap variabel brand image. Di lapangan, hal ini mencerminkan bahwa 

nasabah SeaBank secara umum memandang bank ini sebagai lembaga yang 

tepercaya, inovatif, dan mampu memberikan manfaat yang beragam. 

Namun, tantangan yang mungkin dihadapi adalah meningkatnya persaingan 

dalam industri perbankan digital, sehingga SeaBank perlu lebih gencar 

dalam mengkomunikasikan nilai-nilai merek dan inovasi kepada nasabah. 

Selanjutnya variabel E-Loyalty (Y2) dengai nilai Loading Factor  ini 

menunjukkan bahwa nasabah tetap setia menggunakan SeaBank sebagai 

pilihan utama mereka. Meskipun demikian, SeaBank perlu terus menjaga 

kualitas layanan dan menawarkan program loyalitas yang menarik agar 

nasabah tetap merasa dihargai dan termotivasi untuk terus menggunakan 

layanan perbankan digital mereka. 

Tabel 4.11 Hasil Analisis Average Variance Extracted 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

E-Service Quality 0.630 

Ease Of Use 0.601 

Brand Image 0.604 

E-Loyalty 0.677 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 



70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) dari konstruk-konstruk 

dalam penelitian menunjukkan bahwa validitas konvergen telah terpenuhi, 

karena semua nilai AVE berada di atas 0,5. Konstruk E-Service Quality 

(ESQ), Ease of Use (EOU), Brand Image (BI) dan E-Loyalty (E-LOY) 

terbukti valid telah memenuhi syarat validitas konvergen.dan setiap 

indikatornya memiliki kontribusi yang kuat dalam mempresentasikan 

konstruknya. 

  Tabel 4.12 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel   Composite Reliability 

         > 7 

Cronbach’s Alpha 

                   > 7 

E-Service Quality 0.940 0.935 

Ease Of Use 0.908 0.905 

Brand Image 0.914 0.906 

E-Loyalty 0.932 0.932 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua konstruk dalam 

penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang 

berada di atas 0,7, sehingga reliabilitas konstruk-konstruk tersebut 

dinyatakan sangat baik. Konstruk E-Service Quality (ESQ) memiliki nilai 

tertinggi, dengan nilai 0,940 untuk Composite Reliability dan Cronbach's 
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Alpha, yang mengindikasikan pengukuran yang sangat reliabel. Konstruk 

Ease of Use (EOU) dengan nilai Cronbach's Alpha 0,905 dan Composite 

Reliability 0,908 menunjukkan konsistensi yang sangat baik dalam 

pengukuran. Konstruk Brand Image (BI) memiliki nilai Cronbach's Alpha  

0,906 dan Composite Reliability 0,914. E-Loyalty (E-LOY) memiliki nilai 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 0,932, yang juga termasuk 

reliabilitas yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator yang 

mengukur variabel laten dapat dianggap reliabel. Artinya, indikator-

indikator tersebut memberikan hasil yang konsisten dalam pengukuran dan 

mampu mencerminkan konstruk yang dimaksud. 

2. Discriminant Validity 

Discriminant validity atau validitas diskriminan bertujuan untuk 

memastikan bahwa setiap konstruk dalam model SEM benar-benar berbeda 

dari konstruk lainnya, sehingga mengukur aspek yang unik. Menurut 

Ghozali dan Latan (2020), discriminant validity yang menunjukkan tingkat 

perbedaan antara konstruk dalam suatu model dapat dievaluasi dengan 

melihat apakah average variance extracted (AVE) dari setiap konstruk lebih 

besar daripada kuadrat korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk 
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lainnya, indikasi bahwa konstruk-konstruk tersebut secara empiris berbeda 

satu sama lain. Analisis ini juga diperkuat oleh evaluasi validitas 

diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker 

Tabel 4. 13 Discriminant Validity 
 BI E-LOY EOU ESQ 

BI 0.777             

E-LOY 0.727 0.823   

EOU 0.717 0.749 0.794  

ESQ 0.731 0.763 0.770 0.775 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.12 tersebut, dapat dilihat bahwa masing-masing 

indikator memiliki  menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE setiap konstruk 

lebih besar daripada korelasi antar konstruk. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa model pengukuran dalam penelitian ini memiliki 

validitas diskriminan yang memadai dan memenuhi uji validitas. 

4.1.3.2 Structural Model (Inner Model) 

Menurut Ghozali dan Lata n (2020), inner model atau model 

struktural menggambarkan hubungan atau kekuatan estimasi antar variabel 

laten atau konstruk yang dibangun berdasarkan substansi teori. Inner model 
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merupakan model struktural untuk memprediksi hubungan kausalitas antar 

variabel laten.  

1. Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit) 

Penelitian ini mengevaluasi kesesuaian model dengan menggunakan 

metode pengujian yaitu standardized root mean square residual (SRMR). 

Ketika nilai SRMR berada di bawah 0,10, hal ini menunjukkan bahwa 

model memiliki tingkat kesesuaian yang baik dengan data (Henseler et al., 

2016). Selain itu, Normed Fit Index (NFI) adalah suatu ukuran yang 

digunakan untuk menilai kecocokan model dalam analisis statistik, 

khususnya dalam konteks pemodelan struktural. Dengan cara ini, NFI 

menghasilkan nilai yang berkisar antara 0 hingga 1. Semakin dekat nilai NFI 

ke 1, semakin baik kecocokan model tersebut. Adapun hasil pengujian 

SRMR dan NFI sebagai berikut: 

Tabel 4. 14 Goodness of Fit 

Goodness of Fit Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.073 0.073 

NFI 0.649 0.649 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 
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Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit, baik untuk Saturated 

Model maupun Estimated Model, nilai Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR) adalah 0.073, yang berada di bawah ambang batas 0.10. 

Ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang baik 

dengan data. Selain itu, nilai Normed Fit Index (NFI) untuk kedua model 

juga sama, yaitu 0,649. Nilai NFI tidak terlalu jauh atau masih dekat dengan 

angka 1 sehingga tetap dapat dikatakan kecocokan yang cukup baik. 

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Dalam menilai model struktural dalam PLS, langkah pertama adalah 

melihat nilai R-square untuk setiap variabel laten endogen, yang 

menunjukkan kekuatan prediksi dari model tersebut. Nilai R-square 

merepresentasikan proporsi variasi dari konstruk yang dapat dijelaskan oleh 

model. Menurut rule of thumb yang diusulkan oleh Chin (1998), nilai R-

square dapat diinterpretasikan bahwa nilai 0,75 menunjukkan bahwa model 

memiliki kekuatan yang kuat, nilai 0.50 menunjukkan kekuatan yang 

moderat, dan nilai 0,25 menunjukkan kekuatan yang lemah. Adapun hasil 

pengolahan R square sebagai berikut: 
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Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi (R2) 

Konstruk     R-Square R-Square Adjusted 

Brand Image 0.592 0.584 

E-Loyalty 0.675 0.665 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil temuan yang mengacu pada R Square Adjusted 

untuk Brand Image (BI) sebesar 0,584 atau sebesar 58,4% yang dapat 

diinterpretasikan bahwa variabel independen E-Service Quality dan Ease of 

Use mampu menjelaskan variabel dependen Brand Image sebesar 58,4% 

sementara itu sisanya 41,6% dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Selain itu, nilai R Square Adjusted untuk E-Loyalty (E-

LOY) sebesar 0,665 atau sebesar 66,5% yang dapat diinterpretasikan bahwa 

variabel independen E-Service Quality, Ease of Use, dan Brand Image 

mampu menjelaskan variabel dependen E-Loyalty sebesar 66,5% sementara 

itu sisanya 33,5% dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. Secara keseluruhan, nilai dari Adjusted R Square tersebut baik variabel 

Brand Image ataupun E-Loyalty termasuk ke dalam kategori pengaruh yang 

moderat. Secara keseluruhan, kedua nilai R-Square ini memberikan 
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wawasan penting tentang seberapa besar pengaruh variabel-variabel yang 

dianalisis terhadap konstruk yang diteliti dalam konteks penelitian ini. 

3. Predictive Relevance (Q2) 

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam 

menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan dengan 

menggunakan prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square. 

Jika nilai Q square > 0 maka dapat dikatakan memiliki nilai observasi yang 

baik, sedangkan jika nilai Q square < 0 maka dapat dinyatakan nilai 

observasi tidak baik. Q-Square predictive relevance untuk model struktural, 

mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga 

estimasi parameternya. Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki 

predictive relevance, sebaliknya jika nilai Q-Square ≤ 0 menunjukkan 

model kurang memiliki predictive relevance. Jika nilai 0,02 ≤ Q2 < 0,15 

maka relevansi prediksinya tergolong lemah. Jika nilai 0,15 ≤ Q2 < 0,35 

maka relevansi prediksinya tergolong medium. Jika nilai 0,35 ≤ Q2 maka 

relevansi prediksinya tergolong besar (Hair et al., 2017). 

  



77 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.16 Q Square 

Konstruk R-Square R-Square 

Adjusted 

Q² (=1-SSE/SSO) 

Brand Image 800.000 523.935 0.345 

  E-Loyalty 800.000 441.447 0.448 

  Ease Of Use 1000.000 1000.000 0.000 

  E-Service      

  Quality 
800.000 800.000 0.000 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel di atas, dapat diinterpretasikan bahwa:  

a. Nilai Q2 untuk Brand Image (Y1) adalah 0,345 > 0 maka dapat 

disimpulkan bahwa e-service quality dan ease of use memiliki relevansi 

prediksi terhadap brand image. Selain itu, nilai Q2 0,345 yang terletak 

diantara 0,15 ≤ Q2 < 0,35  yang artinya memiliki relevansi prediksi yang 

sedang. 

b. Nilai Q2 untuk E-Loyalty (Y2) adalah 0,488 > 0 maka dapat disimpulkan 

bahwa e-service quality, ease of use dan brand image memiliki relevansi 

prediksi terhadap e-loyalty. Selain itu, nilai Q2 adalah 0,448 > 0,35 yang 

artinya memiliki relevansi prediksi yang besar. 

4. Effect Size (F2) 

Effect Size f² adalah ukuran yang digunakan untuk menilai kekuatan 

pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen dalam 
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model struktural. Menurut Cohen (1988), nilai f² dapat dikategorikan 

sebagai berikut: nilai 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan 

pengaruh moderat, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar. 

Tabel 4.17 F Square 

Pengaruh F-Square 

  E-Service Quality -> E-Loyalty 0.095 

  E-Service Quality -> Brand Image 0.143 

 Ease Of Use -> E-Loyalty 0.121 

 Ease Of Use -> Brand Image 0.192 

 Brand Image -> E-Loyalty 0.089 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa pengaruh variabel E-

Service Quality (ESQ) terhadap E-Loyalty memiliki f² = 0,095, mendekati 

pengaruh kecil, dan terhadap Brand Image dengan f² = 0,143 tergolong 

kecil. Pengaruh Ease of Use (EOU) terhadap E-Loyalty memiliki f² = 0,121, 

yang menunjukkan pengaruh kecil, sementara pengaruh EOU terhadap 

Brand Image (BI) dengan f² = 0,192 tergolong besar. Terakhir, Brand Image 

(BI) terhadap E-Loyalty (E-LOY) memiliki f² = 0,089, yang menunjukkan 

pengaruh kecil. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel EOU memiliki 

pengaruh dominan pada BI, sementara pengaruh lainnya bervariasi antara 

kecil hingga moderat. 
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4. PLS Predict 

Menurut Shmueli et al. (2019), prediksi dalam Partial Least Squares 

(PLS) menggunakan ringkasan variabel manifest (manifest variable/MV) 

untuk membandingkan nilai PLS dan Least Squares Method (LM) untuk 

semua item. Dalam konteks ini, indikator-indikator yang digunakan dalam 

model dievaluasi untuk melihat seberapa baik model PLS dapat 

memprediksi nilai-nilai variabel target dibandingkan dengan model LM. 

Dengan melakukan perbandingan ini, peneliti dapat menilai efektivitas 

model PLS dalam melakukan prediksi dan memahami sejauh mana model 

tersebut dapat merepresentasikan hubungan antara variabel-variabel dalam 

analisis yang dilakukan. Dalam analisis PLS-SEM, kekuatan prediktif 

model dapat dievaluasi dengan membandingkan kesalahan prediksi (RMSE 

atau MAE) antara model PLS-SEM dan benchmark model linear (LM). Jika 

semua indikator dalam PLS-SEM menghasilkan kesalahan prediksi lebih 

tinggi, model dianggap memiliki kekuatan prediktif yang rendah. 

Sebaliknya, jika sebagian kecil indikator yang lebih tinggi kesalahan 

prediksinya, model dianggap memiliki kekuatan prediktif sedang. Namun, 

jika tidak ada indikator PLS-SEM yang menghasilkan kesalahan lebih tinggi 
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dibandingkan dengan benchmark LM, maka model dianggap memiliki 

kekuatan prediktif yang tinggi 

Tabel 4. 18 PLS Predict 

Var. 

Endogen 

PLS-

SEM_RMSE 

PLS-

SEM_MAE 
LM-RMSE 

LM_MAE 

BI.1 0.749 0.569 0.781 0.586 

BI.2 0.831 0.655 0.877 0.687 

BI.3 0.985 0.813 1.119 0.874 

BI.4 0.902 0.731 1.032 0.829 

BI.5 0.905 0.695 1.055 0.816 

BI.6 0.881 0.745 1.031 0.847 

BI.7 0.909 0.767 1.021 0.816 

BI.8 0.873 0.712 1.024 0.798 

E-LOY.1 0.864 0.675 1.023 0.783 

E-LOY.2 0.991 0.777 1.109 0.858 

E-LOY.3 1.032 0.824 1.142 0.864 

E-LOY.4 1.017 0.815 1.200 0.936 

E-LOY.5 1.074 0.825 1.260 0.937 

E-LOY.6 0.918 0.729 1.099 0.870 

E-LOY.7 0.933 0.745 1.091 0.866 

E-LOY.8 0.911 0.740 1.017 0.786 

     

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil di atas, dapat disimpulkan bahwa model PLS 

lebih baik daripada model LM dalam hal akurasi prediksi untuk semua 

variabel endogen yang diuji. Oleh karena itu, karena tidak ada indikator 
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PLS-SEM yang menghasilkan kesalahan lebih tinggi dibandingkan dengan 

LM, maka model dianggap memiliki kekuatan prediktif yang tinggi. 

4.1.4    Uji Hipotesis 

1.  Uji T-statistic 

Uji signifikansi adalah prosedur yang dilakukan untuk mengevaluasi 

pengaruh antar variabel, khususnya variabel eksogen terhadap variabel 

endogen. Dalam konteks ini, uji signifikansi dilakukan menggunakan 

prosedur bootstrapping yang tersedia dalam software SmartPLS 3.0. 

Metode bootstrapping ini melibatkan penggunaan seluruh sampel asli untuk 

melakukan resampling secara berulang-ulang. Berdasarkan rekomendasi 

Chin (2003) yang dikutip dalam Ghozali (2014), jumlah sampel bootstrap 

yang berkisar antara 200 hingga 1000 dianggap cukup untuk mengoreksi 

estimasi kesalahan standar pada model Partial Least Squares (PLS). 

Kriteria pengujiannya yaitu dengan melihat nilai signifikansi di mana Ha 

diterima apabila p-value < 0,05. Adapun pengujian hipotesis pengaruh 

secara langsung dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4. 19 Hasil Uji T-statistic 

Pengaruh 

Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  
P values  

ESQ -> E-

LOY  
0.295  0.299  0.101  2.926  0.003  

ESQ -> BI  0.379  0.387  0.098  3.850  0.000  

EOU -> E-

LOY  
0.340  0.340  0.092  3.707  0.000  

EOU -> BI  0.438  0.436  0.104  4.230  0.000  

BI -> E-

LOY  
0.267  0.264  0.092  2.913  0.004  

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang ditampilkan, pengaruh 

variabel laten eksogen terhadap endogen BI dan E-LOY dapat dianalisis 

melalui nilai Original Sample (O) dan P-value untuk setiap hubungan: 

a. E-Service Quality (ESQ) > E-Loyalty (E-LOY): Dengan nilai orginal 

sample (O) sebesar 0,396 pengaruh e-service quality memiliki pengaruh 

positif terhadap e-loyalty yang artinya semakin kualitas pelayanan 

elektronik ditingkatkan maka loyalitas juga akan mengalami 

peningkatan. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan. Oleh karena 

itu, Ha1 dalam penelitian ini diterima sehingga e-service quality 

berpengaruh positif dan signfikan terhadap e-loyalty pada nasabah 
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SeaBank. Hal ini membuktikan bahwa “Semakin tinggi E-Service 

Quality maka akan mempengaruhi tingkat E-Loyalty mahasiswa yang 

menjadi nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan Agung” 

b. Eease of Use (EOU) > E-Loyalty (E-LOY): Dengan nilai orginal sample 

(O) sebesar 0,457 pengaruh ease of use memiliki pengaruh positif 

terhadap e-loyalty yang artinya semakin kemudahan penggunaan suatu 

sistem ditingkatkan maka loyalitas juga akan mengalami peningkatan. 

Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan. Oleh karena itu, Ha2 dalam penelitian 

ini diterima sehingga ease of use berpengaruh positif dan signfikan 

terhadap e-loyalty pada nasabah SeaBank. Hal ini membuktikan bahwa 

“Semakin tinggi Ease Of Use maka akan mempengaruhi tingkat E-

Loyalty mahasiswa yang menjadi nasabah Seabank di Universitas Islam 

Sultan Agung” 

c. E-Service Quality (ESQ) > Brand Image (BI): Dengan nilai orginal 

sample (O) sebesar 0,379 pengaruh e-service quality memiliki pengaruh 

positif terhadap brand image yang artinya semakin kualitas pelayanan 

elektronik ditingkatkan maka citra perusahaan juga akan mengalami 
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peningkatan. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan. Oleh karena 

itu, Ha3 dalam penelitian ini diterima sehingga e-service quality 

berpengaruh positif dan signfikan terhadap brand image pada nasabah 

SeaBank. Hal ini membuktikan bahwa “Semakin tinggi E-Service 

Quality maka akan mempengaruhi tingkat Brand Image aplikasi Seabank 

yang digunakan mahasiswa yang menjadi nasabah Seabank di 

Universitas Islam Sultan Agung” 

d. Eease of Use (EOU) > Brand Image (BI): Dengan nilai orginal sample 

(O) sebesar 0,438 pengaruh ease of use memiliki pengaruh positif 

terhadap brand image yang artinya semakin kemudahan penggunaan 

suatu sistem ditingkatkan maka citra perusahaan juga akan mengalami 

peningkatan. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan. Oleh karena 

itu, Ha4 dalam penelitian ini diterima sehingga ease of use berpengaruh 

positif dan signfikan terhadap brand image pada nasabah SeaBank. Hal 

ini membuktikan bahwa “Semakin tinggi Ease Of Use maka akan 

mempengaruhi tingkat Brand Image aplikasi Seabank yang digunakan 
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mahasiswa yang menjadi nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan 

Agung.” 

e. Brand Image (BI) > E-Loyalty (E-LOY): Dengan nilai orginal sample 

(O) sebesar 0,267 pengaruh brand image memiliki pengaruh positif 

terhadap e-loyalty yang artinya semakin citra perusahaan ditingkatkan 

maka akan menciptakan loyalitas. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 

0,004 > 0,05 mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan. 

Oleh karena itu, Ha5 dalam penelitian ini diterima sehingga brand image 

berpengaruh positif dan signfikan terhadap e-loyalty pada nasabah 

SeaBank. Hal ini membuktikan bahwa “Semakin tinggi Brand Image 

maka akan mempengaruhi tingkat E-Loyalty mahasiswa yang menjadi 

nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan Agung.” 
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2. Uji Mediasi 

 Pada efek mediasi tidak hanya dilakukan pengujian efek langsung 

(direct effect) variabel independent ke variabel dependen, tetapi juga efek 

hubungan variabel mediasi terhadap interaksi antara variabel independen 

dan terhadap variabel dependen. Karena itu indirect effect digunakan untuk 

melihat efek dari adanya variabel intervening yang menghubungkan 

variabel independen dengan variabel dependen dimana hasil literasi 

bootstrapping harus memperoleh nilai t-statistic > t tabel agar dapat 

dikatakan dimediasi penuh atau dengan melihat nilai signifikansi p-value < 

0,05 maka variabel intervening dapat memediasi pengaruh variabel eksogen 

terhadap endogen (Abdillah & Hartono, 2015). Adapun hasil pengaruh tidak 

langsung dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Mediasi 

Pengaruh 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

ESQ -> BI -> E-

LOY  
0.101 0.101 0.042 2.427 0.015 

Eou -> BI -> E-

LOY  
0.117 0.117 0.053 2.200 0.028 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel tersebut, dapat diinterpretasikan sebagai berikut:  

a. E-Service Quality (ESQ) > Brand Image (BI) > E-Loyalty (E-LOY): 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa E-Service 

Quality (ESQ) terhadap E-Loyalty (E-LOY) melalui Brand Image (BI) 

memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,101 , dengan p-value sebesar 

0,015. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut 

positif dan secara statistik signifikan (p-value < 0,05). Dengan demikian, 

Ha6 diterima sehingga brand image berperan sebagai variabel intervening 

antara pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pada mahasiswa 

yang menjadi nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan Agung. 

b. Ease of Use (EOU) > Brand Image (BI) > E-Loyalty (E-LOY): Hasil 

analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Ease of Use 

(EOU) terhadap E-Loyalty (E-LOY) melalui Brand Image (BI) memiliki 

nilai original sample (O) sebesar 0,117, dengan p-value sebesar 0,028. 

Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut positif dan 

secara statistik signifikan (p-value > 0,05). Dengan demikian, Ha7 

diterima sehingga brand image berperan sebagai variabel intervening 
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antara pengaruh ease of use terhadap e-loyalty pada mahasiswa yang 

menjadi nasabah Seabank di Universitas Islam Sultan Agung 

4.2      Pembahasan 

4.2.1    Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty pada Nasabah 

SeaBank  

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa . Ha1 dalam penelitian ini 

diterima sehingga e-service quality berpengaruh positif dan signfikan 

terhadap e-loyalty pada nasabah SeaBank. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan temuan sebelumnya oleh (Berliana & Sanaji, 2022; Ramadhan & 

Sugiyanto, 2023; Saragih, 2019) yang menyatakan bahwa  e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty, sehingga temuan saat 

ini memperkuat temuan-temuan sebelumnya.  

E-service quality dikembangkan untuk mengevaluasi penilaiaan 

terhadap layanan yang terdapat pada jaringan internet. Nasabah menilai 

penggunaan e-banking membantu dalam proses transaski perbankan yang 

ingin dilakukan nasabah. Pentingnya layanan e-banking yang  berkualitas  

dipandang dapat meningkatkan  loyalitas  nasabah, rasa puas yang dirasakan 

oleh  nasabah  terhadap suatu layanan e-banking  dapat  mendorong nasabah 
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tersebut untuk loyal pada Seabank (Wardana & Sihombing, 2022). Hasil 

temuan ini dibuktikan dengan adanya indikator-indikator yang mampu 

meningkatkan E-Loyalty pada nasabah.  

Pertama, Reabilty yang mengacu kemampuan Seabank untuk 

memberikan layanan yang menjanjikan secara konsisten dan akurat. Pada 

hal ini meliputi sinyal aplikasi dalam memproses transaksi, akurasi laporan 

keuangan, dan kestabilan sistem. Ketika nasabah menyelesaikan transaksi 

tanpa kesalahan dan tepat waktu menjadikan nasabah merasa bahwa aplikasi 

dapat diandalkan dalam setiap penggunaan sehingga menimbulkan rasa 

kenyamanan serta kepercayaan akan terus meningkat Hal ini tentu 

mendorong nasabah untuk terus menggunakan Seabank secara berulang dan 

merekomendasikannya kepada orang lain.  

Yang kedua yaitu Asurance (Jaminan) mengenai keamanan, privasi, 

dan kepercayaan yang diberikan oleh layanan kepada nasabah. Seabank 

memastikan bahwa data pribadi dan transaksi nasabah terlindungi dari 

potensi ancaman atau pelanggaran keamanan. Dengan adanya jaminan 

keamanan ini, nasabah akan merasa aman dalam melakukan transasksi 
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tanpa rasa khawatir. Dari hal itu nasabah dapat meningkatkan kepercayaan 

yang lebih besar untuk tetap menggunakan Seabank.  

Ketiga, Tangibles (Kemampuan Fisik) mengacu pada elemen visual 

dan desain aplikasi, seperti tampilan antarmuka (UI), kemudahan navigasi, 

dan kualitas visual. Sebuah aplikasi dengan desain antarmuka yang menarik, 

modern, dan user-friendly akan memberikan pengalaman yang positif 

menyenangkan bagi nasabah. Ketika layanan terlihat profesional dan mudah 

digunakan, nasabah merasa lebih nyaman dan puas, sehingga mereka lebih 

mungkin untuk terus menggunakan aplikasi tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa aspek estetika dan fungsionalitas dapat mempengaruhi loyalitas 

secara tidak langsung. 

Keempat, Emphaty (Perhatian) yaitu Seabank dapat memberikan 

perhatian dengan menyediakan layanan pelanggan yang responsif dan 

memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Seperti halnya 

ketika menghadapi kendala dalam transaksi, layanan pelanggan yang 

mampu mendengarkan umpan balik dan memberikan solusi yang sesuai 

dengan kebutuhan mahasiswa secara cepat dan pribadi akan meningkatkan 

pengalaman mereka. Nasabah yang merasa diperhatikan cenderung 
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memiliki hubungan emosional yang lebih kuat dengan layanan, yang pada 

akhirnya mendorong loyalitas mereka.  

Terakhir, responsiveness (Daya Tanggap) mengacu pada kecepatan 

dan efektivitas bank dalam menanggapi permintaan atau keluhan nasabah. 

Seabank dapat meningkatkan daya tanggap melalui fitur seperti live chat 

atau pusat bantuan yang aktif 24/7. Ketika nasabah mendapatkan respon 

yang cepat dan solusi yang memuaskan terhadap pertanyaan atau keluhan 

mereka, mereka merasa dihargai dan didukung. Hal ini tidak hanya 

menciptakan kepuasan tetapi juga memperkuat loyalitas karena mereka 

yakin bahwa Seabank selalu siap membantu kapan pun diperlukan. 

4.2.2    Pengaruh Eease of Use terhadap E-Loyalty pada Nasabah 

SeaBank  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ha2 dalam penelitian ini 

diterima karena terdapat pengaruh positif  dan signifikan antara ease of use 

terhadap e-loyalty. Oleh karena itu, hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan sebelumnya oleh (Lestari et al., 2023; Rahmawati & Ramli, 

2024);Anugrah (2020) bahwa ease of use berdampak positif dan juga 

signifikan terhadap e-loyalty sehingga terbukti bahwa kemudahan suatu 
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sistem saat digunakan akan meningkatkan loyalitas. Oleh karena itu, 

perusahaan diharapkan mampu menciptakan teknologi yang dapat dipelajari 

dan digunakan dengan mudah oleh semua konsumen. Dalam proses 

implementasi teknologi, peran kemudahan penggunaan sangat penting dan 

memiliki dampak besar terhadap keberhasilan implementasi. Selain itu, 

kemudahan penggunaan juga berkaitan erat dengan tingkat kepuasan dan 

loyalitas pengguna (Shiva & Maradona, 2024).  

Hasil temuan ini dibuktikan dengan adanya indikator-indikator Ease 

Of Use  yang mampu meningkatkan E-Loyalty pada nasabah Seabank. Yang 

pertama, mudah dipelajari menunjukkan bahwa nasabah akan memahami   

cara menggunakan mobile banking jika layanan mobile banking mudah 

dipahami dan digunakan. Nasabah dapat menerima sistem karena 

kesederhanaan yang mempengaruhinya, ini menunjukkan bahwa  orang  

lebih  cenderung  menerima  apa  pun  yang  mudah  dipelajari. Nasabah 

lebih mudah menguasai  layanan dan fitur-fitur yang diberikan karena 

relevan dengan kebutuhan perbankan mereka seperti proses transaki, 

pencataan keuangan, dll sehingga dapat merekomendasikan ke orang lain. 
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Kedua, mudah digunakan mengacu pada tingkat kenyamanan 

pengguna dalam mengakses dan memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia 

sehingga dapat memahami cara kerja aplikasi tanpa kesulitan. Aplikasi 

Seabank yang memiliki desain sederhana dan tidak membingungkan 

membuat nasabah dapat menyelesaikan transaksi atau aktivitas keuangan 

mereka dengan cepat dan efisien tanpa memerlukan bantuan tambahan. 

Proses  verifikasi  yang  semakin  mudah  akan  membuat pengguna  

membicarakan  keunggulan  kepada  orang  lain dan menyarankan  orang  

lain  dan memberikan review positif. Fitur yang mudah digunakan dan tidak 

memerlukan usaha lebih akan membuat pelanggan enggan untuk beralih ke 

produk bank lain.  

Ketiga ada indikator mudah menjadi terampil dalam penggunaan 

sistem tersebut dan keterampilan pengguna dapat bertambah menggunakan 

sistem tersebut. Kemampuan pengguna untuk meningkatkan 

keterampilannya dalam menggunakan aplikasi seiring waktu  Dalam 

konteks perbankan digital, semakin sering menggunakan aplikasi, semakin 

mahir mereka dalam memanfaatkan berbagai fitur, seperti transfer, 

pembayaran, atau pengecekan saldo. Proses ini menciptakan rasa percaya 
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diri bagi nasabah dalam menggunakan aplikasi, sehingga mereka tidak 

hanya menggunakannya untuk kebutuhan dasar, tetapi juga untuk layanan 

tambahan. Keterampilan ini mendorong nasabah untuk tetap menggunakan 

aplikasi secara berulang, yang memperkuat loyalitas mereka terhadap 

layanan Seabank.  

Dan yang terakhir yaitu mudah dioperasikan menunjukkan sejauh 

mana aplikasi dapat berfungsi dengan baik tanpa memerlukan upaya 

berlebih dari pengguna. M-Banking yang mudah dioperasikan akan menarik 

bagi pengguna dengan berbagai tingkat keahlian teknologi. Antarmuka yang 

intuitif dan panduan yang jelas akan membuat pengguna merasa nyaman 

dalam menjelajahi fitur-fitur aplikasi tersebut. Dalam hal ini, aplikasi 

Seabank yang responsif, cepat, dan tidak memerlukan banyak langkah untuk 

menyelesaikan sebuah tugas, seperti transfer uang atau pembayaran tagihan, 

membuat nasabah merasa nyaman dan puas. Ketika operasional aplikasi 

berjalan lancar, maka tidak akan mencari alternatif lain karena kebutuhan 

mereka sudah terpenuhi dengan baik. Hal ini meningkatkan nasabah tetap 

setia menggunakan layanan Seabank. 
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4.2.3    Pengaruh E-Service Quality terhadap Brand Image pada nasabah 

SeaBank  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan Ha3 dalam penelitian ini 

diterima sehingga e-service quality berpengaruh positif dan signfikan 

terhadap brand image pada nasabah Seabank yang artinya semakin kualitas 

pelayanan elektronik ditingkatkan maka citra perusahaan juga akan 

mengalami peningkatan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

sebelumnya oleh (Kristiawati et al. 2022) dan (Saputro & Oetomo, 2023). 

Semakin  baik e-service  quality yang  diberikan  oleh Seabank maka 

akan meningkatkan brand image Seabank. Oleh karena itu, Seabank perlu 

untuk tetap mempertahankan e-service  quality yang  dimilikinya.  Dengan  

adanya e-service quality yang baik maka pelanggan dapat menikmati 

tampilan visual mobile banking, kemudahan penggunaan dan  memberikan  

keamanan  sehingga Seabank memperoleh citra  dan  reputasi merek yang  

baik dalam persepsi nasabah (Saputro & Oetomo, 2023).  

Hal ini dibuktikan dengan adanya indikator-indikator E-Service 

Quality yaitu Reability (Reabilitas), Asurance (Jaminan), Tangibles 

(Kemampuan Fisik), Emphaty (Empati), dan Responsiveness (Daya 
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Tanggap). Yang pertama Reability (Reabilitas) kemampuan layanan untuk 

memberikan hasil yang konsisten, akurat, dan sesuai dengan yang 

dijanjikan. Dalam konteks Seabank, nasabah mengharapkan bahwa setiap 

transaksi, baik transfer, pembayaran, maupun cek saldo, dapat berjalan 

lancar tanpa hambatan. Ketika Seabank mampu memenuhi ekspektasi ini 

secara konsisten, nasabah akan memandang Seabank sebagai merek yang 

dapat dipercaya dan profesional. Hal ini membentuk persepsi bahwa 

Seabank adalah bank digital yang handal, yang sangat penting untuk 

memperkuat citra merek.  

Indikator yang kedua Asurance (Jaminan) kepercayaan nasabah 

terhadap Seabank meningkat ketika mereka merasa bahwa informasi 

mereka terlindungi dengan baik dari ancaman atau risiko keamanan. 

Assurance yang kuat dapat menunjukkan bahwa Seabank yang mampu 

memberikan jaminan seperti ini akan menciptakan kesan bahwa Brand 

Image tersebut peduli terhadap nasabahnya dan bertanggung jawab, 

sehingga memperkuat citra positifnya sebagai bank digital yang aman dan 

terpercaya.  
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Ketiga, Tangibles (Kemampuan Fisik) mengacu pada elemen visual 

dan aspek teknis dari layanan, seperti desain antarmuka aplikasi, 

kemudahan navigasi, serta tampilan profesional yang modern. Jika aplikasi 

Seabank dirancang dengan estetika yang menarik dan fungsionalitas yang 

mudah digunakan, nasabah akan merasa bahwa Seabank adalah merek yang 

inovatif dan relevan dengan perkembangan zaman. Hal ini membuat 

nasabah lebih menghargai Seabank sebagai penyedia layanan yang tidak 

hanya memprioritaskan fungsi tetapi juga pengalaman pengguna. 

Menciptakan kesan bahwa memperkuat citra positifnya sebagai bank digital 

yang aman dan terpercaya.  

Keempat, Emphaty (Perhatian) yaitu Seabank dapat memberikan 

perhatian dengan menyediakan layanan pelanggan yang responsif dan 

memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Memberikan 

pelayanan yang baik terhadap nasabah ketika mengalami kendala dan 

memberikan umpan balik yang baik sehingga nasabah yang merasa 

diperhatikan cenderung memiliki hubungan emosional yang lebih kuat 

dengan layanan, yang pada akhirnya memberikan citra yang baik terhadap 

Seabank. 
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Terakhir, responsiveness (Daya Tanggap) mengacu pada kecepatan 

dan efektivitas bank dalam menanggapi permintaan atau keluhan nasabah  

Seabank selalu siap membantu kapan pun diperlukan ketika nasabah 

mengalami kendala, maka hal ini akan memperkuat citra Seabank di 

masyarakat sebagai bank digital yang cepat memproses dan merespon 

penanganan masalah nasabah. 

4.2.4    Pengaruh Eease of Use terhadap brand Image pada nasabah 

SeaBank  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan Ha4 dalam penelitian ini 

diterima sehingga ease of use berpengaruh positif dan signfikan terhadap 

brand image pada nasabah SeaBank yang artinya semakin kemudahan 

penggunaan suatu sistem ditingkatkan maka citra perusahaan juga akan 

mengalami peningkatan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan oleh 

(Raihan dan Soepati, 2023) dan (Violita Damayanti, 2019) yang 

menyatakan bahwa ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image.  

Ease of use merujuk pada desain sistem yang dirancang untuk 

memudahkan pengguna, sehingga tidak menambah kesulitan dalam 
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penggunaannya. Konsep ini mengarah pada kenyamanan pengguna, di 

mana suatu layanan harus mudah dipahami dan dioperasikan. Dengan 

demikian, konsumen dapat dengan cepat mempelajari cara menggunakan 

layanan tersebut tanpa merasa bingung atau kesulitan. Kemudahan ini 

sangat penting dalam meningkatkan pengalaman pengguna, karena semakin 

mudah sebuah sistem digunakan, semakin tinggi tingkat kepuasan dan 

loyalitas konsumen terhadap layanan tersebut (Wijiastuti et al., 2024). Hasil 

temuan ini dibuktikan dengan adanya indikator-indikator Ease Of Use yaitu 

mudah dipelajari, mudah digunakan, mudah menjadi terampil, dan mudah 

dioperasikan. 

Mudah Dipelajari, mengacu pada nasabah merasa bahwa suatu 

sistem atau layanan mudah untuk digunakan tanpa memerlukan banyak 

usaha atau waktu untuk memahami cara kerja aplikasi Seabank.  Jika 

aplikasi dirancang dengan desain yang intuitif dan fitur yang mudah 

dikenali, nasabah akan lebih cepat memahami cara menggunakannya tanpa 

memerlukan bantuan tambahan. Kemudahan dalam mempelajari aplikasi ini 

menciptakan kesan bahwa Seabank adalah merek yang peduli terhadap 

pengalaman pengguna, terutama bagi mereka yang baru pertama kali 
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menggunakan layanan perbankan digital. Dengan demikian, citra Seabank 

sebagai merek yang ramah pengguna dan sederhana akan semakin kuat di 

mata masyarakat. 

Mudah Digunakan merujuk pada kenyamanan mahasiswa dalam 

mengoperasikan aplikasi untuk melakukan transaksi keuangan, seperti 

transfer, pembayaran, atau pengecekan saldo. Ketika nasabah merasa 

aplikasi Seabank dapat digunakan dengan mudah tanpa kendala teknis atau 

proses yang rumit, mereka akan menilai Seabank sebagai merek yang 

efisien dan fokus pada kemudahan nasabah. Hal ini meningkatkan persepsi 

positif terhadap Seabank sebagai bank digital yang memprioritaskan 

kenyamanan nasabahnya. 

Mudah Menjadi Terampil menggambarkan kemampuan mahasiswa 

untuk dengan cepat menguasai berbagai fitur aplikasi setelah beberapa kali 

penggunaan. Ketika nasabah merasa semakin terampil dalam 

memanfaatkan fitur-fitur tambahan, seperti manajemen keuangan atau 

layanan investasi, mereka akan merasa lebih percaya diri dan terhubung 

dengan aplikasi. Hal ini memberikan kesan bahwa Seabank adalah merek 
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yang memberdayakan penggunanya untuk memaksimalkan layanan, yang 

pada akhirnya meningkatkan citra positif merek di kalangan masyarakat. 

Mudah Dioperasikan berkaitan dengan keandalan aplikasi dalam 

menyelesaikan tugas dengan cepat dan tanpa hambatan. Keitka aplikasi 

responsif, bebas dari error, dan tidak memerlukan langkah-langkah yang 

rumit, mahasiswa akan merasa puas dengan efisiensi yang ditawarkan. 

Kesan ini memperkuat citra Seabank sebagai merek yang modern, inovatif, 

dan mendukung produktivitas penggunanya. 

4.2.5    Pengaruh Brand Image terhadap E-Loyalty pada Nasabah 

SeaBank  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif 

dan signifikan antara pengaruh brand image terhadap e-loyalty yang artinya 

semakin citra perusahaan ditingkatkan dapat meningkatkan loyalitas. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya oleh Febriani et al. (2022) 

(Saputro & Oetomo, 2023) (Affandi et al., 2023) (Lotaknio & Mahargiono, 

2022) (Selvia & Nugroho, 2024) yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan antara brand image terhadap e-loyalty.  
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Brand image atau citra merek adalah persepsi yang terbentuk dalam 

pikiran konsumen ketika mereka mengingat merek tertentu. Penanaman 

citra merek dalam benak konsumen harus dilakukan secara konsisten agar 

dapat terbentuk secara positif dan tetap melekat di ingatan konsumen  

sehingga mampu menciptakan loyalitas nasabah (Wibowo et al., 2022). 

Hasil temuan ini dibuktikan dengan adanya indikator-indikator Brand 

Image yaitu Kekuatan Asosiasi Merek, Keuntungan Asosiasi Merek, 

Keunikan Asosiasi Merek, dan Citra Pemakai. 

Kekuatan Asosiasi Merek mengacu pada maraknya kasus 

kehilangan uang secara tiba-tiba di dalam m-banking membuat nasabah 

menjadi resah untuk menyimpan uang dalam nominal banyak di bank 

digital. Namun, Seabank saat ini memiliki reputasi sebagai salah satu bank 

digital di Indonesia yang sangat aman dan terpercaya. Dimana saat ini 

kepercayaan terhadap reputasi dan kualitas layanan menjadi salah persepsi 

positif terhadap SeaBank, hal ini mempengaruhi keputusan nasabah untuk 

terus menggunakan SeaBank secara konsisten. Ketika kepercayaan terhadap 

merek terbentuk, nasabah merasa lebih aman dan yakin untuk melakukan 
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transaksi, yang pada akhirnya akan menciptakan pengalaman yang baik dan 

puas terhadap aplikasi sehingga menciptakan loyalitas terhadap Seabank. 

Keuntungan Asosiasi Merek mengacu pada keuntungan Seabank 

yang melakukan kerjasama dengan salah platform belanja online nomor satu 

di Indonesia yaitu Shopee. Menimbulkan keuntungan yang didapat bagi 

nasabah Sebank ketika melakukan transaksi belanja online karena 

mendapatkan bonus-bonus yang diberikan oleh pihak shopee ke pengguna 

Seabank seperti cashback, voucher gratis ongkir, diskon, dll. Selain itu 

adanya. Selain itu juga Seabank menawarkan layanan tanpa biaya admin 

dan bunga yang tinggi terhadap pengguna. Insentif ini tidak hanya 

memberikan manfaat finansial, tetapi juga memperkuat citra SeaBank 

sebagai bank yang peduli terhadap kebutuhan pengguna yang sering 

bertransaksi secara digital. Hal ini membuat nasabah merasa dihargai dan 

lebih terikat secara emosional dengan merek tersebut. Ketika nasabah 

merasa puas dan mendapat keuntungan, mereka cenderung lebih loyal 

dalam menggunakan layanan SeaBank, dan merekomendasikannya kepada 

orang lain. 
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Keunikan Asosiasi Merek mengacu pada fitur-fitur yang diberikan 

Seabank kepada nasabah yaitu pertama Fitur SeaBank x ShopeePay 

Account Linkage untuk mengakses fitur SeaBank melalui aplikasi Shopee. 

Kedua, Transfer gratis ke rekening, bank, dan dompet elektronik lainnya. 

Ketiga, adanya investasi deposito SeaBank dengan nominal minimal Rp 

1.000.000 dengan bunga kompetitif dan jangka waktu fleksibel yang belum 

dimiliki bank lain. Terakhir, adanya SeabankPinjam yang membantu 

nasabah untuk melakukan pinjaman darurat ketika butuh dana bantuan. Dari 

adanya fitur-fitur yang inovatif ini yang relevan dengan gaya hidup 

masyarakat sekarang yang serba digital ini, Seabank memperkuat asosiasi 

positif terhadap merek. Inovasi ini juga membangun rasa percaya bahwa 

SeaBank adalah penyedia layanan yang adaptif terhadap perkembangan 

teknologi, yang pada gilirannya mendorong nasabah untuk tetap setia 

menggunakan layanan tersebut. 

Indikator terakhir yaitu Citra Pemakai dengan adanya kekuatan, 

keuntungan, dan keunikan yang dimiliki Seabank membuat nasabah merasa 

bangga ketika menyadari bahwa layanan SeaBank tidak hanya memenuhi 

kebutuhan mereka, tetapi juga memberikan nilai tambah yang memperkuat 
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status mereka sebagai pengguna yang modern dan beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi sehingga menimbulkan citra yang positif terhadap 

perusahaan. Loyalitas tersebut tidak hanya terlihat dalam penggunaan 

berulang, tetapi juga dalam kecenderungan merekomendasikan SeaBank 

kepada orang lain, sehingga memperluas basis pengguna yang loyal. 

Meskipun citra merek yang positif dapat menarik perhatian awal, loyalitas 

terbentuk ketika konsumen merasa puas dengan pelayanan yang konsisten 

dan kemudahan yang mereka rasakan, yang pada akhirnya membangun 

hubungan jangka panjang dengan merek tersebut. 

4.2.6    Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty pada Nasabah 

SeaBank yang Dimediasi oleh Brand Image 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Ha6 

diterima sehingga brand image berperan sebagai variabel intervening antara 

pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pada nasabah Seabank. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya oleh Affandi et al. (2023); 

Dam dan Dam (2021) (Saputro & Oetomo, 2023) yang menyatakan bahwa 

e-service quality berpengaruh signfikan terhadap brand image, dan brand 

image berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Mengindikasikan bahwa 
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kualitas layanan elektronik (e-service quality) memiliki dampak langsung 

terhadap (e-loyalty) nasabah SeaBank dengan hasil uji yang baik, namun 

pengaruh ini dimediasi atau diperkuat melalui pembentukan citra merek. 

Pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pada dasarnya 

menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan digital yang diberikan 

oleh SeaBank, semakin besar nasabah untuk merasa puas dan loyal terhadap 

bank tersebut. E-Service Quality  dapat mencakup berbagai elemen seperti 

kecepatan transaksi, kecepatan penanganan keluhan atau masalah, 

keamanan sistem, kemudahan penggunaan aplikasi, fitur-fitur, serta kualitas 

dukungan pelanggan yang diberikan melalui platform digital. Jika kualitas 

layanan yang diberikan ini tinggi, maka nasabah akan lebih cenderung 

menggunakan layanan tersebut secara teratur dan merasa puas dengan 

pengalaman mereka. Namun dalam konteks ini, pengaruh kualitas layanan 

elektronik terhadap loyalitas elektronik tidak hanya terjadi secara langsung.  

Brand image perusahaan menjadi salah satu aset yang paling 

penting, karena tidak hanya membangun keunggulan kompetitif, tetapi juga 

membantu perusahaan tetap teringat di benak pelanggannya dan 

berkontribusi pada loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. Citra merek 
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yang positif memungkinkan perusahaan untuk membedakan dirinya dari 

pesaing dan menciptakan hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan 

(Chang, 2020). Brand image berperan sebagai variabel intervening memberi 

penjelasan bahwa kualitas layanan yang baik dapat memperkuat citra positif 

SeaBank di mata nasabah. Dalam penelitian ini nasabah merasa bahwa 

layanan SeaBank merupakan bank yang aman, tercercaya dan mudah 

digunakan dalam memenuhi kebutuhan transaski. Nasabah juga menilai 

bahwaa Seabank memberikan banyak manfaat dan keuntungan bagi 

penggunanya karena Seabank mempunyai fitur-fitur modern, unik, dan 

inovatif. Citra positif yang terbentuk ini, pada gilirannya, akan 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap bank tersebut. 

Lebih lanjut, Brand Image ini berperan penting karena ia 

membangun hubungan emosional antara pelanggan dan merek. Ketika 

nasabah merasa bangga atau merasa bahwa mereka membuat pilihan yang 

cerdas dan modern dengan menggunakan SeaBank, mereka akan cenderung 

untuk tetap setia menggunakan layanan tersebut. Dengan kata lain, citra 

merek yang positif, yang diperoleh dari pengalaman layanan digital yang 

berkualitas, memperkuat komitmen dan loyalitas nasabah Seabank.  
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4.2.7    Pengaruh Eease of Use terhadap E-Loyalty pada Nasabah 

SeaBank yang Dimediasi oleh Brand Image 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan Ha7 diterima 

sehingga brand image berperan sebagai variabel intervening antara 

pengaruh ease of use terhadap e-loyalty. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan penelitian sebelumnya oleh Sari dan Steven (2022) bahwa brand 

image mampu memediasi pengaruh ease of use terhadap e-loyalty. 

Mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan (ease of use) memiliki 

dampak langsung terhadap (e-loyalty) nasabah SeaBank dengan hasil uji 

yang baik, namun pengaruh ini dimediasi atau diperkuat melalui 

pembentukan citra merek 

Kemudahan penggunaan aplikasi atau platform SeaBank yang 

membuat nasabah merasa nyaman dan tidak kesulitan dalam melakukan 

transaksi. Ketika nasabah merasa bahwa aplikasi SeaBank mudah 

digunakan dan user-friendly, platform yang mudah digunakan dapat 

meningkatkan kenyamanan nasabah dan membuat proses perbankan 

menjadi lebih efisien dan menyenangkan. Bagi nasabah, yang cenderung 

mencari solusi digital yang praktis dan cepat, pengalaman ini sangat 
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penting. Dengan demikian, kemudahan penggunaan dapat meningkatkan 

kepuasan pelajar dan mendorong mereka untuk melakukan transaksi secara 

rutin, yang pada akhirnya meningkatkan e-loyalty.  

Namun, hubungan antara ease of use dan e-loyalty tidak hanya 

terjadi secara langsung. Citra merek yang tajam (jelas dan kuat) dapat 

membantu klien untuk memahami kebutuhan yang ditawarkan oleh merek 

tersebut dan membedakannya dari pesaingnya. Dengan demikian, citra 

merek yang jelas dan kuat meningkatkan kemungkinan nasabah untuk 

memilih dan menggunakan merek tersebut (Dam & Dam, 2021). Brand 

image sebagai variabel intervening memediasi pengaruh tersebut, yang 

berarti bahwa meskipun kemudahan penggunaan aplikasi meningkatkan 

pengalaman pengguna, Ketika nasabah menganggap SeaBank sebagai bank 

yang modern, inovatif, atau efisien maka akan memperkuat hubungan 

emosional dan persepsi positif terhadap bank. Nasabah yang melihat merek 

ini secara positif lebih cenderung untuk tetap setia pada layanan tersebut, 

bukan hanya karena fungsionalitas layanan, tetapi juga karena mereka 

merasa bahwa mereka membuat pilihan yang cerdas dan relevan dengan 

gaya hidup mereka yang dinamis cenderung menggunakan layanan tersebut 
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secara berkelanjutan dan menghindari bank pesaing. Dalam hal ini akan 

memberi pengaruh terhadap mahasiswa akan lebih cenderung untuk terus 

menggunakan layanan tersebut dalam jangka panjang dan bahkan 

merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh karena itu, brand image 

menjadi penghubung yang menguatkan dampak positif dari kemudahan 

penggunaan aplikasi terhadap loyalitas nasabah, dengan menciptakan 

hubungan emosional dan kepercayaan yang lebih dalam terhadap merek 

SeaBank. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1      Simpulan 

Untuk meningkatkan E-loyalty pada nasabah Seabank, maka 

perusahaan diperlukan peningkatan E-Service Quality. Selain itu, untuk 

meningkatkan E-Loyalty juga diperlukan adanya peningkatan Ease Of Use. 

Berdasarkan hasil penelitian ini maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Ha1 diterima yakni 

e-service quality berpengaruh langsung secara positif dan signifikan 

terhadap e-loyalty pada nasabah SeaBank. Artinya, semakin kualitas 

pelayanan elektronik suatu sistem ditingkatkan maka akan sangat 

berdampak pada peningkatan loyalitas nasabah. 

2. Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Ha2 diterima yakni 

ease of use berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap 

e-loyalty pada nasabah SeaBank. Artinya, semakin kualitas mudah 

penggunaan suatu sistem ditingkatkan maka akan sangat berdampak 

pada peningkatan loyalitas nasabah. 

3. Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Ha3 diterima yakni 

e-service quality berpengaruh langsung secara positif dan signifikan 

terhadap brand image pada SeaBank. Artinya, semakin kualitas 
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pelayanan elektronik suatu sistem ditingkatkan maka akan sangat 

berdampak pada peningkatan citra merek. 

4. Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Ha4 diterima yakni 

ease of use berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap 

brand image pada SeaBank. Artinya, semakin mudah penggunaan suatu 

sistem ditingkatkan maka akan sangat berdampak pada peningkatan citra 

merek. 

5. Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Ha5 diterima yakni 

brand image berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap 

e-loyalty pada nasabah SeaBank. Artinya, peningkatan suatu citra merek 

terhadap kualitas layanan yang berdampak pada peningkatan loyalitas 

nasabah. 

6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ha6 diterima yakni brand image  

berperan sebagai variabel intervening antara pengaruh e-service quality 

terhadap e-loyalty pada nasabah SeaBank. 

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ha7 diterima yakni brand image  

berperan sebagai variabel intervening antara pengaruh ease of use 

terhadap e-loyalty pada nasabah SeaBank . 

5.2      Implikasi Manajerial 

Untuk meningkatkan E-loyalty pada nasabah Seabank, maka 

implikasi ini terutama berfokus pada peningkatan E-Service Quality, Ease 

Of Use dan Brand Image perusahan, yang merupakan faktor kunci dalam 

membangun loyalitas nasabah, yaitu : 
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1. Meningkatkan E-Service Quality 

 Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan perfoma sistem untuk 

memastikan bahwa transaksi berjalan lancar tanpa hambatan teknis, serta 

memastikan tanggung jawab yang cepat terhadap masalah yang muncul. 

Melalui pelayanan yang responsif, perawatan yang personal, serta 

perhatian pada kebutuhan nasabah, bank dapat menciptakan hubungan 

yang lebih kuat dan lebih mendalam. Sehingga investasi pada teknologi 

yang mendukung sistem perbankan digital yang lebih cepat, aman, dan 

andal akan menjadi strategi penting dalam meningkatkan loyalitas. Hal 

ini akan membantu meningkatkan keterlibatan nasabah dan memastikan 

mereka tetap menggunakan layanan Seabank dalam jangka panjang.  

2. Meningkatkan Ease Of Use 

SeaBank harus memastikan bahwa aplikasi mereka mudah dipelajari, 

digunakan, dan dipahami oleh pelanggan dari berbagai latar belakang. 

Desain aplikasi yang intuitif dan navigasi yang sederhana dapat 

meningkatkan kenyamanan pengguna. Selain itu, pelatihan atau panduan 

penggunaan aplikasi untuk nasabah yang kurang terbiasa dengan 

teknologi juga akan membantu meningkatkan kenyamanan mereka 

dalam menggunakan layanan. Dengan membuat aplikasi yang mudah 

diakses dan dioperasikan akan menciptakan pengalaman yang lebih baik 

bagi pengguna dan dapat meningkatkan loyalitas. 
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3. Citra Merek (Brand Image) 

 Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan pengalaman layanan yang 

memuaskan, mengedepankan inovasi, dan menjaga komunikasi yang 

transparan dengan konsumen. Sehingga Seabank dipandang sebagai 

bank yang modern, aman, dan inovatif. Hal ini dapat dilakukan dengan 

memanfaatkan fasilitas-fasilitas tambahan yang ada, seperti kerja sama 

dengan platform belanja online seperti Shopee, dan berbagai fitur yang 

memudahkan transaksi digital. Memperkuat citra merek yang positif juga 

dapat meningkatkan loyalitas nasabah yang lebih panjang, karena 

cenderung setia pada merek yang mereka anggap memberikan nilai lebih 

bagi Seabank 

5.3      Agenda Penelitian Mendatang 

1. Adanya keterbatasan penelitian yang terletak pada perhitungan R-

Square dengan hasil R-Square Brand Image 58,4% dan E-loyalty 66,5% 

yang berada dalam kategori sedang. Hasil penelitian ini dapat 

dikembangkan dengan menggunakan variabel-variabel lain yang dapat 

mempengaruhi E-Loyalty. Seperti variabel Social Media Marketing, 

Customer Satisfaction, Customer Trust, dan Customer Relationship. 

Dapat juga melakukan penelitian dengan objek perbankan digital yang 

lainnya seperti lain seperti Brimo, Livin Mandiri, MyBCA, Jenius, BSI, 

dan masih banyak yang dapat dijadikan objek penelitian mendatang. 

2. Penelitian berikutnya dapat dilakukan dengan mengganti lokasi 

penelitian yang berbeda untuk memperluas jangkauannya, misalnya di 
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Kota Semarang Untuk meningkatkan validitas data, penelitian 

berikutnya dapat menambahkan sampel di atas 100, misalnya 150-250 

responden, sehingga dapat menghasilkan data yang lebih representatif 

dan normal. Selain itu, penelitian mendatang juga dapat menambahkan 

pertanyaan terbuka guna menggali perspektif responden secara lebih 

mendalam. Salah satu pertanyaan terbuka yang dapat dimasukkan. 

Dengan adanya pertanyaan terbuka ini, penelitian dapat memperoleh 

wawasan yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan responden serta kepuasan mereka terhadap layanan Seabank. 
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