PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (E-CRM)
DAN E-TRUST TERHADAP E-LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL
DI INDONESIA DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI MELALUI PENDEKATAN S-O-R MODEL

S
r ANy
Sl

PR
Nl
(Al
al'p,
STATE I5LAMIC UNIVERSITY

SUNAN KALIJAGA
YOGYAKARTA

SKRIPSI
DIAJUKAN KEPADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA
SEBAGAI SALAH SATU SYARAT MEMPEROLEH GELAR SARJANA
STRATA SATU DALAM ILMU EKONOMI ISLAM

OLEH:
MUHAMMAD ADY MAHFUZH
N1M.19108020009

PROGRAM STUDI PERBANKAN SYARIAH
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA
YOGYAKARTA
2023



PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (E-CRM)
DAN E-TRUST TERHADAP E-LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL
DI INDONESIA DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI MELALUI PENDEKATAN S-O-R MODEL

g
&~ \;\@;II’

STATE ISLAMIC LINIVERSITY

SUNAN KALIJAGA
YOGYAKARTA

I—-—

SKRIPSI
DIAJUKAN KEPADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA
SEBAGAI SALAH SATU SYARAT MEMPEROLEH GELAR SARJANA
STRATA SATU DALAM ILMU EKONOMI ISLAM

OLEH:
MUHAMMAD ADY MAHFUZH
N1M.19108020009

DOSEN PEMBIMBING
Dr. JOKO SETYONO, SE., M.Si.
NIP.19730702 200212 1 003

PROGRAM STUDI PERBANKAN SYARIAH
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA
YOGYAKARTA
2023


https://ps.uin-suka.ac.id/id/page/detil_dosen/197307022002121003

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI

;7‘-\']9'1\] KEMENTERIAN AGAMA
L: UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA
Dia FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
JI. Marsda Adisucipto Telp. (0274) 550821, 512474 Fax. (0274) 586117 Y ogyakarta 55281

PENGESAHAN TUGAS AKHIR
Nomor : B-101/Un.02/DEB/PP.00.9/01/2023

Tugas Akhir dengan judul :PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (E-CRM) DAN E-
TRUST TERHADAP E-LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL DI INDONESIA
DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI MELALUI
PENDEKATAN S-O-R MODEL

yang dipersiapkan dan disusun oleh:

Nama : MUHAMMAD ADY MAHFUZH
Nomor Induk Mahasiswa : 19108020009

Telah diujikan pada : Kamis, 05 Januari 2023

Nilai ujian Tugas Akhir A

dinyatakan telah diterima oleh Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta

TIM UJIAN TUGAS AKHIR

Defi Insani Saibil, S.E.LM.E.K
1% SIGNED

Alex Fahrur Riza, SE.. M.Sc.
gy SIGNED

= Yogyakarta, 05 Januari 2023
2 UIN Sunan Kalijaga
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

v 3 Dr. Afdawaiza, S.Ag., MAg.
EFESHIFAETSA  SIGNED
Valid ID: 63c4d77de7938

71 16/01/2023



SURAT PERSETUJUAN SKRIPSI

SURAT PERSETUJUAN SKRIPSI
Hal: Skripsi Saudara Muhammad Ady Mahfuzh

Kepada
Yth. Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
UIN Sunan KalijagaYogyakarta

Assalamu"alaikum Wr.Wb.

Setelah membaca, meneliti, memberikan petunjuk dan mengoreksi serta

perbaikan seperlunya, maka kami berpendapat bahwa skripsi Saudara:

Nama : Muhammad Ady Mahfuzh
NIM : 19108020009
Judul Skripsi : “PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP

MANAGEMENT (E-CRM) DAN E-TRUST TERHADAP E-
LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL DI INDONESIA
DENGAN  E-SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL
MEDIASI MELALUI PENDEKATAN S-O-R MODEL”

Sudah dapat diajukan kepada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Program
Studi Perbankan Syariah Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta
sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Strata Satu dalam [lmu

Ekonomi Islam.

Dengan ini kami mengharapkan agar skripsi Saudara tersebut dapat segera
dimunaqasahkan. Atas Perhatiannya kami ucapkan terima Kasih.

Wassalamu"alaikum Wr.Wb
Yogyakarta, 27 Desember 2022

i

Dr. Jokol$

NIP. 19730702 200212 1 003




SURAT PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI

SURAT PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI

Sava yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama : Muhammad Ady Mahfuzh
NIM : 19108020009
Program Studi  : Perbankan Syariah

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam

Menyatakan dengan  sesungguhnya, bahwa skripsi saya yang berjudul
“PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (E-CRM)
DAN E-TRUST TERHADAP E-LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL DI
INDONESIA DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL
MEDIASI MELALUI PENDEKATAN S-O-R MODEL™ adalah bener-benar
hasil karya pribadi, bukan duplikasi atau saduran dari karya orang lain Kecuali pada
bagian yang telah dirujuk pada bod)y note dan daftar pustaka. Apabila di lain waktu
terbukti adanya penyimpangan dalam karya ini, maka tanggung jawab sepenuhnya
ada pada penyusun.

Demikian surat pernyataan ini saya buat agar dapat dimaklumi.

Yogyakarta, 27 Desember 2022

g
1O s

Ig‘ = /N
e =
W2

"SRIDIAKX 155381254
-

Muhammad Ady Mahfuzh

NIM. 19108020009



HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI KARYA ILMIAH

Sebagai salah satu civitas akademik Universitas Islam Negeri Sunan
Kalijaga Yogyakarta, Saya yang bertanda tangan di bawabh ini:

Nam : Muhammad Ady Mahfuzh
NIM : 19108020009
Jurusan/Program Studi : Perbankan Syariah
Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam

Jenis Karya : Skripsi

Demi pengembangan ilmu pengetahuan, menyetujui untuk memberikan
kepada UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta Hak Bebas Royalti Non eksklusif (non-

exclusive royalty free right) atas karya ilmiah saya yang berjudul:

“PENGARUH E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (E-CRM)
DAN E-TRUST TERHADAP E-LOYALTY NASABAH BANK DIGITAL DI
INDONESIA DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL
MEDIASI MELALUI PENDEKATAN S-O-R MODEL”

Beserta perangkat yang ada (jika diperlukan). Dengan Hak Bebas Royalti
Non eksklusif ini di Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta berhak
menyimpan, mengalih media/formatkan, mengelola dalam bentuk pangkalan data
(database), merawat dan mempublikasikan tugas akhir saya selama tetap
mencantumkan nama saya sebagai penulis/penyusun dan sebagai pemilik hak cipta.

Demikian pernyataan ini saya buat dengan sebenarnya.

Dibuat di Yogyakarta
Pada tanggal: 27 Desember 2022

s

Muhammad Ady Mahfuzh
NIM. 19108020009




HALAMAN MOTTO

“You'll Never Walk Alone”

“Tidak ada orang yang dilahirkan untuk membenci orang lain

karena warna kulitnya, latar belakangnya, ataupun agamanya”

(Nelson Mandela)

Vi



HALAMAN PERSEMBAHAN

Bismillahirrahmanirrahim,

“Setumpuk goresan tinta ini dipersembahkan kepada ayah-ibu tercinta dan
kakak-kakakku tersayang serta sahabat dan teman-teman yang selalu
mendukungku dalam suka maupun duka,

tak lupa pula kepada almamaterku tercinta ini”

vii



PEDOMAN TRANSLITERASI
Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penulisan skripsi ini
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri
Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia Nomor: 158/1987 dan

0543b/U/1987.

A. Konsonan Tunggal
Fonem Kkonsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan

huruf latin:
Huruf Arab | Nama Huruf Latin Nama
i Alif Tidak dilambangkan | Tidak dilambangkan
< Ba B Be
< Ta " Te
& Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z Ha h ha (dengan titik di bawah)
z Kha Kh ka dan ha
2 Dal D De
3 Zal Z Zet (dengan titik di atas)
B Ra R Er
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J Zai Y4 Zet
o Sin S Es
o Syin Sy es dan ye
U= Sad $ es (dengan titik di bawah)
Ul Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
& "ain koma terbalik (di atas)
¢ Gain G Ge
- Fa F Ef
Qaf Q Ki
&l Kaf K Ka
J Lam L El
2 Mim M Em
O Nun N En
B) Wau W We
A Ha H Ha
3 Hamzah | ° apostrof
< Ya Y Ye

. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

1. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harakat, transliterasinya sebagai berikut:



C.

Huruf Arab | Nama Huruf Latin Nama
: Fathah A a

- Kasrah | i

: Dammah U u

2. Vokal Rangkap

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai

berikut:
Huruf Arab | Nama Huruf Latin Nama
08 Fathah dan ya Ai adanu
) Fathah dan wau | Au adanu

Contoh:

- &X  kataba

- 3= faala

- d osuila

- X kaifa

- d»  haula
Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut:




Huruf Arab | Nama Huruf Latin Nama
T Fathah dan alif | A a dan garis di atas
atau ya

e Kasrah dan ya I i dan garis di atas
s Dammah dan wau | U u dan garis di atas
Contoh:

- (s qala

- SR rama

- J8 qila

- U yaqiilu

D. Ta’ Marbutah

Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu:

1. Ta’ marbutah hidup

Ta’ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan

dammabh, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’ marbutah mati

Ta’ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya

adalah “h”.

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka

ta’ marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”.
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Contoh:

S AN R raudah al-atfal/raudahtul atfal

- ozl A al-madinah  al-munawwarah /  al-madinatul
munawwarah

- Al talhah

E. Syaddah (Tasydid)
Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan

huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

- U5 nazzala
- 50 al-birr
F. Kata Sandang
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,

yaitu J, namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas:

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan
sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “1” diganti dengan huruf yang

langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti huruf gamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditransliterasikan

dengan sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan
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bunyinya. Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun gamariyah, kata
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan

tanpa sempang.
Contoh:

S-S\ ar-rajulu
- A al-galamu
- Gl asy-syamsu
S ER al-jalalu
G. Hamzah
Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku
bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang

terletak di awal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:
- M ta’khuzu
- syai’un
N} an-nau’u
- inna

H. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah.
Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan,
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maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang

mengikutinya.

Contoh:

307

- GRS A a5 Wa innallaha lahuwa khair ar-razigin/Wa
innallaha lahuwa khairurraziqin
- Llos 5 WIDAL N Al Bismillahi majreha wa mursaha
Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital
seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan
untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama
diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital

tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
Contoh:

- Gadall &y & 2al Alhamdu lillahi rabbi al-'alamin / Alhamdu lillahi
rabbil ‘"alamin
- el geadll Ar-rahmanir rahim/Ar-rahman ar- rahim
Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf

kapital tidak dipergunakan.

Contoh:
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- EaD e A Allaahu gaflirun rahim
S LPER S S 1 Lillahi al-amru jamT an/Lillahil-amru jamT an
J. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid.
Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman

tajwid.
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Alhamdulillahirabbildlamin, Puji syukur senantiasa penulis panjatkan
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh e-Customer Relationship
Management (e-CRM), e-trust, dan e-satisfaction terhadap e-loyalty nasabah bank
digital di Indonesia. Selain dilakukan pengujian pengaruh langsung terhadap e-
loyalty, pnelitian ini juga akan menguji pengaruh tidak langsung antara e-CRM dan
e-trust terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Kontruksi pada penelitian ini
dibangun berdasarkan pendekatan stimulus-organism-respons (S-O-R) dengan e-
CRM dan e-trust bertindak sebagai stimulus, e-satisfaction sebagai organism dan
e-loyalty sebagai respons. Sample pada penelitian ini berjumlah 130 nasabah bank
digital di Indonesia. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan model
analisis PLS-SEM dengan bantuan alat analisis SmartPLS 3.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara langsung e-CRM, e-trust, dan e-satisfaction
berpengaruh terhadap e-loyalty. Selanjutnya, secara tidak langsung e-CRM dan e-
trust berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.

Kata Kunci: bank digital, e-CRM, e-trust, e-satisfaction, e-loyalty
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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of e-Customer Relationship
Management (e-CRM), e-trust, and e-satisfaction on the e-loyalty of digital bank
customers in Indonesia. In addition to testing the direct effect of e-loyalty, this
research will also examine the indirect effect of e-CRM and e-trust on e-loyalty
through e-satisfaction. The construction in this study was built based on the
stimulus-organism-response (S-O-R) approach with e-CRM and e-trust acting as
the stimulus, e-satisfaction as the organism and e-loyalty as the response. The
sample in this study is 130 digital bank customers in Indonesia. This study uses a
quantitative method with the PLS-SEM analysis model used software SmartPLS
3.0 analysis tool. The results show that e-CRM, e-trust, and e-satisfaction directly
affect e-loyalty. Furthermore, indirectly e-CRM and e-trust affect e-loyalty through
e-satisfaction.

Keywords: digital bank, e-CRM, e-trust, e-satisfaction, e-loyalty
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dunia saat ini terus menjalani peralihan-peralihan dalam segala sektor
kehidupan tanpa terkecuali di sektor industri (Kornelis, 2022). Peralihan
tersebut juga berimbas pada sektor perbankan, dimana transformasi ini
membuat bank harus berinovasi dari berbagai aspek mulai dari kelembagaan,
interaksi dengan nasabah dan cara dalam memuaskan nasabah (Maulidya &
Afifah, 2021). Oleh karena itu, perbankan digital dikembangkan demi
melayani nasabah dengan cepat, tepat, dan sesuai dengan pengalaman nasabah
serta nasabah dapat melayani dirinya sendiri sepenuhnya dengan tetap
memperhatikan aspek-aspek keamanan melalui pengoptimalan sistem

teknologi digital (Kornelis, 2022).

Menurut Kornelis (2022) lahirnya teknologi perbankan digital di
Indonesia membawa peluang sekaligus tantangan bagi ekosistem ekonomi
digital, dimana selama pandemi terjadi perubahan kebiasaan transaksi nasabah
dan mengalami pergeseran pola transaksi dari yang sebelumnya konvensional
ke digital. Berdasarkan kondisi tersebut, diproyeksikan ekonomi digital
Indonesia akan terus tumbuh (Prastyaningtyas, 2019:103). Hal ini di perkuat
dengan faktor demografi, dimana diketahui bahwa Indonesia memiliki jumlah

penduduk yang besar (Kornelis, 2022).



Kuantitas populasi ini berbanding lurus dengan masif dan besarnya
kemajuan pengguna internet. Berdasarkan data yang diperoleh dari
Kementerian Komunikasi dan Informatika (KOMINFO) pengguna internet
terus bertambah secara signifikan dimana sebelumnya pada 2018 hanya sekitar
132,7 juta pengguna saat ini pada pertengahan tahun 2022 orang yang

menggunakan internet di Indonesia sudah sampai 204,7 juta pengguna.

Tabel. 1.1 Penguna Internet di Indonesia
(Tahun 2018-2022)

300
175,4 202,6 204,7

200 1327 150 Tt e :
- T
0

2018 2019 2020 2021 2022*

Keterangan: (*) Pertengahan Tahun

Sumber: KOMINFO, 2022

Berdasarkan peluang bertumbuhnya pengguna internet, transformasi
digital di sektor perbankan menjadi “lahan subur”(Mutiasari, 2020). Melalui
transformasi digital, perbankan didorong untuk meningkatkan pasar digital
serta kebiasaan digital atau digital habits (Kornelis, 2022:380). Indonesia
diketahui mempunyai potensi yang begitu besar karena di topang juga dari
pertumbuhan e-commerce yang tinggi yang mempengaruhi kebiasaan
transaksi digital (Vebiana, 2018). Transaksi digital meningkat secara
signifikan seiring dengan berkurangnya jumlah gedung bank yang
disebabkan oleh banyak masyarakat yang lebih memilih untuk bertransaksi

secara digital dari pada datang ke cabang bank (Mutiasari, 2020). Hal



tersebutlah yang merubah kebiasaan nasabah oleh karena itu bank harus peka
dengan keadaan semacam ini dan harus sadar bahwa bank harus berinovasi
dan bertransformasi sesuai dengan perubahan yang terjadi pada kebiasaan

nasabah di era ini (Sicillia & Yazid, 2020).

Tabel 1.2 Jumlah Transaksi Tabel 1.3 Jumlah Transaksi
Pada Bank Digital Uang Digital
40,0 600,0
400,0
20,0
I I 200,0
0,0 0,0
2018 2019 2020 2021 2022* 2018 2019 2020 2021 2022*
Keterangan: (*) Pertengahan Tahun Keterangan: (*) Pertengahan Tahun

Sumber: Bank Indonesia (BI), 2022

Meningkatnya jumlah transaksi uang digital di ikuti oleh pertumbuhan
transaksi bank digital, dimana transaksi bank digital pada pertengahan tahun
2020 telah mencapai 36 triliun serta jumlah transaksi uang digital pada
pertengahan tahun 2022 telah tembus sebesar 420 triliun. Berdasarkan data
tersebut industri digital memang sangat menjanjikan. Pada awalnya layanan
perbankan digital masih mengambil alih posisi ini, namun konsep perbankan
digital memiliki perbedaan yang mendasar yaitu perbankan digital tidak hanya
sebagai layanan namun juga sebagai bank digital yang hanya memiliki kantor
pusat dan seluruh layanan berbasis digital (Kornelis, 2022:386). Berdasarkan
Pasal 1 angka (22) PJOK No0.12/POJK.03/2021 menjelaskan bahwa Bank
Digital adalah Bank Badan Hukum Indonesia (BHI) yang utamanya

menyediakan serta melaksanakan kegiatan usahanya melalui saluran elektronik



tanpa kantor fisik selain kantor pusat atau menggunakan kantor fisik terbatas.
Perbankan digital dapat dengan mudah menjalin hubungan dengan nasabah
dengan semakin dekat dan erat, dengan cara memberikan alternatif kepada
nasabah untuk memberikan informasi secara langsung kepada nasabah serta
mengurangi interaksi secara face to face di kantor cabang (Sicillia & Yazid,
2020). Kini nasabah membutuhkan perlakuan yang prima melalui layanan
digital dan media sosial demi menunjang loyalitas nasabah (Vebiana, 2018).

Tabel 1.4 Nasabah Aktif Bulanan
Bank Digital

BluBank ee————— 338.000
Line Bank o 440.000
SeaBank mEE————— 1.000.000
Bank Raya = ;00.000
2 Allo Bank s 400.000
o Aladin Syariah s 333,333
g Jago ——1.200.000 m Nasabah Aktif Bulanan
Z Wokee = 56.000
TMRW osssssm 478.000
Digibank m—— 47.000
Neobank 2.284.000
Jenius 2.341.000

Sumber: Databoks, Bisnis.com & Kontan.co.id (2022)

Menurut penelusuran peneliti melalui website resmi bank digital,
tercatat bahwa pada tahun 2016 sampai 2019 hanya terdapat dua bank digital
yaitu Jenius dan Digibank, di tahun 2020 hadirlah bank digital yaitu TMRW
serta di tahun 2021 mulailah bermunculan bank-bank digital baru mulai dari
Bank Jago, Sea Bank, Blu Bank, dan lain-lain. Sejak tahun 2020 hingga
pertengahan tahun 2022 total nasabah bank digital yaitu sebanyak 40 juta
nasabah namun dari keseluruhan total nasabah tersebut hanya tercatat sekitar

10.330.000 nasabah aktif bulanan yaitu nasabah yang aktif selama tiga bulan



terakhir atau ¥4 dari total nasabah bank digital secara keseluruhan®. Fenomena
ini sepatutnya di sadari dan di apresiasi karena bank yang baru berumur jagung
ini dalam kurun waktu kurang dari dua tahun jumlah nasabahnya sudah
menyentuh angka 40 juta dan nasabah aktif lebih dari 10 juta, hal ini tentu
menjadi garis besar dalam fenomena ini mengapa pertumbuhan bank digital di
Indonesia begitu masif namun mengapa jumlah nasabah aktif atau nasabah
yang loyal hanya sekitar ¥4 dari total nasabah bank digital secara keseluruhan.
Berawal dari permasalahan tersebut, peneliti mengingat kembali pernyataan
(Valentina, 2020:2) Pernyataan tersebut menyebutkan bahwa meningkatkan
kepuasan nasabah memiliki banyak keuntungan, seperti menciptakan loyalitas
nasabah kepada barang tertentu dan terbentuknya word of mouth yang
bermanfaat bagi pihak bank. Berdasar kepada data tersebut peneliti bermaksud
akan meneliti apa yang membentuk loyalitas nasabah bank digital padahal
nasabah bank digital tidak pernah bertemu face to face dengan petugas bank

digital tersebut.

Loyalitas itu sendiri sesuai dengan (Griffin, 2005:4) Biasanya
berhubungan dengan perilaku (conduct) bukan dengan sikap, jika seseorang
adalah pelanggan setia, maka dia akan menampilkan perilaku belanja yang

disebut sebagai non-random buy yang diungkapkan dari time to time. Sehingga

! https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/01/18/jumlah-pengguna-aktif-bulanan-bank-
digital-jenius-tertinggi-di-indonesia Diakses pada tanggal 9 Oktober 2022 Pukul 23:15 WIB.
https://m.bisnis.com/amp/read/20220717/90/1555911/pengamat-nasabah-bank-digital-perlu-
lebih-aktif-lagi Diakses pada tanggal 9 Oktober 2022 Pukul 23:25 WIB.
https://keuangan.kontan.co.id/news/ini-perkembangan-pengguna-aktif-bulanan-bank-digital
diakses pada tanggal 9 Oktober 2022 Pukul 01.00 WIB.
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menimbulkan perasaan senang dan puas terhadap yang didapat dan tidak akan
mencoba produk lainnya. Berjalannya waktu serta masif nya perkembangan
teknologi digital, loyalitas juga mengalami perkembangan teori yang disebut
e-loyalty. e-loyalty dinyatakan sebagai sikap pelanggan terhadap bisnis online
yang mengakibatkan perilaku pembelian secara berulang-ulang (Anderson &
Srinivasan, 2003: 124). Kesetiaan tidak semata-mata menyangkut komitmen,
namun kesetiaan muncul dari keterlibatan psikologis konsumen mulai dari situs
web yang menimbulkan sikap serta niatan membeli kembali yang efektif
(Anderson & Srinivasan, 2003: 124). Menurut Jacoby & Chestnut (1978)
Loyalitas dapat berupa loyalitas sejati dan loyalitas palsu, loyalitas palsu
faktornya seperti kurangnya pilihan konsumen. Sebagai contoh, seorang
pelanggan terlihat begitu setia pada sebuah produk atau brand tertentu namun,
pada kenyataannya, dia tidak memiliki pilihan selain produk tersebut

(Anderson & Srinivasan, 2003: 124).

Terdapat berbagai macam teori yang dapat digunakan dalam mengukur
atau memprediksi loyalitas nasabah. Pada penelitian ini peneliti menggunakan
teori S-O-R model. Pendekatan model Stimulus-Organism-Respons (S-O-R)
pada awalnya di perkenalkan oleh Mehrabian dan Russel (1974) kemudian di
rekontruksi ulang serta di modifikasi oleh Jacoby ( 2002). Model (S-O-R)
menjelaskan antara tiga komponen penting yang utama, yaitu rangsangan
(stimulus), makhluk hidup (organism) dalam artian aspek afektif pelanggan,
serta reaksi yang terjadi terhadap rangsangan (response) (Hardianto, 2019:67).

Pada penelitian ini konstruksi yang berperan sebagai stimulus adalah e-CRM



dan e-trust dan yang menjadi organism adalah e-satisfaction serta e-loyalty
bertindak sebagai response. Model S-O-R menurut Baron & Kenny (1986)
merupakan formulasi paling umum dari hipotesis mediasi dimana organism
aktif mengintervensi hubungan antara stimulus dengan response. Ide sentral
pada model pendekatan S-O-R adalah stimulus pada perilaku dimediasi oleh

berbagai proses transformasi internal organism.

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas nasabah salah satunya
adalah e-CRM. Pada penelitian ini e-CRM bertindak sebagai stimulus karena
mengacu pada penggunaan teknologi yang menyediakan produk serta layanan
yang dipersonalisasikan kepada pelanggan menggunakan internet atau
berbagai titik kontak elektronik (Mousavai et al., 2015:126). Diera digital
sekarang ini sistem basis data sangat diperlukan untuk mengetahui apa yang
menjadi masalah dan kebutuhan serta keinginan nasabah maupun calon
nasabah (Mokha & Kumar, 2022). Sebuah sistem yang dirancang untuk
memenuhi segala kebutuhan basis data tersebut bernama Customer
Relationship Management (CRM). CRM mulanya adalah sebuah konsep yang
berakar dari teknologi optimalisasi penjualan dan operasi call center dan telah
ada sejak pertengahan 1990-an. Pada dekade tersebut diperkirakan
penggabungan data pelanggan dari lapangan (penjualan) dengan interaksi call
center akan menghasilkan interaksi yang lebih informatif dengan pelanggan
(Osarenkhoe & Bennani, 2007:145). Sangat mudah untuk melayani nasabah
yang sudah ada dari pada harus mencari nasabah baru. Dengan mengetahui

kebutuhan pelanggan yang sudah ada dengan sebaik-baiknya, perusahaan atau



organisasi yang inovatif dapat menyesuaikan produk/jasanya dengan membuat
sedikit perubahan dari selera konsumen yang sering kali berubah-ubah
(Setyaleksana et al., 2017:52). CRM terus mengalami perkembangan, hingga
saat ini CRM dapat melalui penggunaan teknologi internet yang disebut dengan
e-CRM, dimana e-CRM didasarkan pada penggunaan teknologi komunikasi
digital untuk meningkatkan hubungan perusahaan dengan pelanggan yang
sudah ada demi meningkatkan penggunaan layanan online (Suharsono et al.,

2021:6).

Faktor kedua yang dapat mempengaruhi loyalitas nasabah adalah e-
trust. Pada penelitian ini e-trust bertindak sebagai stimulus karena e-trust
dianggap memberikan dampak langsung terhadap lingkungan dalam hal ini
bank terhadap nasabah seperti kredibilitas bank, integritas bank, kebajikan
bank, dan sikap bank dalam aspek pemecahan masalah yang terjadi pada
nasabah (Chouk & Perrien, 2005:12). Di era digital kepercayaan dalam
transaksi online merupakan hal yang penting. Penelitian terbaru menunjukkan
bahwa kepercayaan memiliki pengaruh penting pada kesediaan pelanggan
untuk terlibat dalam pertukaran uang online dan informasi pribadi yang sensitif
(Mansour, 2016). E-Trust atau kepercayaan elektronik di definisikan sebagai
awalan dasar dari hubungan pembentukan serta pemeliharaan antara pelanggan
dengan perusahaan (Giovanis & Athanasopoulou, 2014:292). E-Trust juga
didefinisikan sebagai gagasan dasar dari perusahaan, dimana transaksi akan
terjadi bila ada kepercayaan di kedua belah pihak (Kartono & Halilah,

2018:1206). Kepercayaan tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan dibangun



sejak awal, kepercayaan ini juga merupakan penggerak dalam suatu hubungan

yang efektif (Kartono & Halilah, 2018:1206).

Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi loyalitas nasabah adalah e-
satisfaction, tidak hanya mempengaruhi loyalitas e-satisfaction juga menjadi
penghubung antara stimulus terhadap respons dalam hal ini disebut organism.
E-Satisfaction dianggap sebagai organism dikarenakan menunjukkan status
afektif dan kognitif yang berasal dari rangsangan/ stimulus (Mokha & Kumar,
2022:3). Menurut beberapa sumber kepuasan nasabah memberikan manfaat
terhadap loyalitas yaitu terciptanya pelanggan yang loyal terhadap suatu
produk, serta akan merekomendasikan dari mulut ke mulut yang mana aka
menguntungkan perusahaan, hubungan antara kepuasan dan loyalitas seperti

hubungan intuitif (Cronin & Taylor, 1992:26).

Peneliti menggunakan beberapa variabel yang telah dipaparkan untuk
mengukur e-loyalty didasari oleh inkonsistensinya variabel e-CRM, e-trust
serta e-satisfaction dalam mengukur e-loyalty. Peneliti menemukan bahwa
variabel e-CRM dalam penelitian Mokha & Kumar (2022) mendapati e-CRM
signifikan terhadap e-loyalty namun penelitian dari Ismail & Hussin (2017)
menyatakan sebaliknya. Pada variabel stimulus kedua yaitu e-trust juga
didapati di penelitian Dwiyanto (2021) menyatakan e-trust signifikan terhadap
e-loyalty namun penemuan tersebut bertolak belakang dari penelitian
Wahyoedi et al., (2021). Variabel e-satisfaction pun demikian pada penelitian
Mokha & Kumar (2022) e-satisfaction signifikan terhadap e-loyalty namun

dalam penelitian Huda & Wahyuni (2019) tidak signifikan. Inkonsistensi juga
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terlihat pada kemampuan e-satisfaction dalam memediasi e-CRM terhadap e-
loyalty, dimana pada penelitian Mokha & Kumar (2022) e-satisfaction sanggup
memediasi e-CRM terhadap e-loyalty namun pada penelitian Ismail & Hussin
(2017) tidak bisa. Selanjutnya yaitu penelitian dari Deng et al., (2010)
mendapati e-satisfaction mampu berperan sebagai mediasi antara e-trust

terhadap e-loyalty namun pada penelitian Dwiyanto (2021) hal itu ditolak.

Berdasarkan paparan diatas, penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh E-Customer Relationship Management
(E-CRM) Dan E-Trust Terhadap E-Loyalty Nasabah Bank Digital di
Indonesia Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi Melalui
Pendekatan S-O-R Model”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan dari pemaparan latar belakang yang sudah disajikan

sebelumnya, peneliti merumuskan rumusan masalah penelitian sebagai berikut:

1. Apakah e-customer relationship management (e-CRM) berpengaruh
terhadap e-loyalty nasabah bank digital?

2. Apakah e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty nasabah bank digital?

3. Apakah e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty nasabah bank digital?

4. Apakah e-customer relationship management (e-CRM) berpengaruh
terhadap e-satisfaction nasabah bank digital?

5. Apakah e-trust berpengaruh terhadap e-satisfaction nasabah bank digital?

6. Apakah e-customer relationship management (e-CRM) berpengaruh

terhadap e-loyalty nasabah bank digital melalui e-satisfaction?
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7. Apakah e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty nasabah bank digital melalui
e-satisfaction?
C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada rumusan masalah diatas, tujuan dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1. Untuk menguji pengaruh dari e-customer relationship management (e-
CRM) terhadap e-loyalty nasabah bank digital.

2. Untuk menguji pengaruh dari e-trust terhadap e-loyalty nasabah bank
digital.

3. Untuk menguji pengaruh dari e-satisfaction terhadap e-loyalty nasabah
bank digital.

4.  Untuk menguji pengaruh dari e-customer relationship management (e-
CRM) terhadap e-satisfaction nasabah bank digital.

5. Untuk menguji pengaruh dari e-trust terhadap e-satisfaction nasabah bank
digital.

6. Untuk menguji pengaruh dari e-customer relationship management (e-
CRM) terhadap e-loyalty nasabah bank digital melalui e-satisfaction.

7. Untuk menguji pengaruh dari e-trust terhadap e-loyalty nasabah bank
digital melalui e-satisfaction.

D. Manfaat Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penulis berharap penelitian ini

mampu memberikan manfaat bagi pihak-pihak yang terkait, sebagai berikut:
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1. Bagi Akademisi, hasil penelitian ini diharapkan untuk dapat memaparkan
konstruk-konstruk yang mempengaruhi loyalitas nasabah, serta
diharapkan dapat memberikan kontribusi positif bagi penelitian yang akan
datang.

2. Bagi Praktisi, penelitian ini diharapkan mampu membantu memberikan
sumbangsih berupa gambaran atau perkiraan mengenai faktor-faktor yang
dapat meningkatkan e-loyalty nasabah bank digital.

3. Bagi Penulis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan ilmu
kepada penulis tentang faktor-faktor yang mempengaruhi e-loyalty

nasabah bank digital.

E. Sistematika Pembahasan

Pada penelitian ini, akan memaparkan pembahasan secara rinci mengenai
bab-bab yang saling berkaitan. Sistematika ini akan memberikan gambaran

umum tentang penelitian ini. Sistematika penulisan yang disusun antara lain;

BAB | PENDAHULUAN
Bagian ini memaparkan latar belakang masalah, definisi masalah, serta tujuan

penelitian dan sistematika yang dibahas dalam penelitian ini.

BAB Il LANDASAN TEORI

Bagian ini memaparkan berbagai variabel yang diteliti, tinjauan pustaka,

kerangka dan hubungan variabel, serta pengembangan hipotesis penelitian.
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BAB Il METODOLOGI PENELITIAN

Pada bagian ini memaparkan jenis dan sifat penelitian, populasi, sampel
penelitian, metode pengumpulan data, definisi operasional variabel, dan teknik

analisis data yang digunakan oleh peneliti.

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini mengungkapkan perihal karakteristik responden, hasil riset dan

ulasan yang disuguhkan dengan lengkap berikut implementasinya.

BAB V PENUTUP

Pada bab ini berisi saran dan keterbatasan dalam penelitian kali ini. Bagian ini
juga akan menjawab seluruh permasalahan yang ada berdasarkan kesimpulan

yang di dapatkan dari hasil penelitian.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis hipotesis penelitian dan pembahasan yang
telah diuraikan sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa masalah sebagai

berikut:

1. E-CRM mempunyai pengaruh yang positif kepada e-loyalty nasabah
bank digital. Hal ini menunjukkan bahwa bila adanya peningkatan
dalam e-CRM vyang disediakan oleh bank digital maka e-loyalty
nasabah bank digital pun akan semakin meningkat. E-trust memiliki
pengaruh yang positif kepada e-loyalty nasabah bank digital. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tingginya tingkat e-trust nasabah
bank digital maka tingkat e-loyalty nasabah bank digital akan semakin
meningkat pula. E-satisfaction mempunyai pengaruh yang positif
kepada e-loyalty nasabah bank digital. Hal tersebut dapat dijelaskan jika
e-satisfaction nasabah bank digital meningkat maka e-loyalty nasabah
bank digital pun akan ikut meningkat.

2. E-CRM memiliki pengaruh yang positif kepada e-satisfaction nasabah
bank digital. Hal ini menunjukkan bahwa bila adanya peningkatan
dalam e-CRM yang disediakan oleh pihak bank digital maka e-
satisfaction nasabah pun akan semakin meningkat. E-trust memiliki

pengaruh yang positif terhadap e-satisfaction nasabah bank digital.
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Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tingginya tingkat e-trust
nasabah bank digital maka tingkat e-satisfaction nasabah bank digital
akan semakin meningkat.

3. E-CRM memiliki pengaruh yang positif kepada e-loyalty nasabah bank
digital yang dimediasi oleh e-satisfaction. Dengan meningkatnya e-
satisfaction nasabah bank digital terhadap e-CRM yang dilakukan
pihak bank digital maka e-loyalty nasabah bank digital juga akan
semakin meningkat. E-trust memiliki pengaruh yang positif kepada e-
loyalty nasabah bank digital yang dimediasi oleh e-satisfaction. Dengan
meningkatnya e-satisfaction nasabah bank digital terhadap e-trust
kepada pihak bank digital maka e-loyalty nasabah bank digital juga
akan meningkat.

4. E-CRM dan e-trust memiliki hubungan pengaruh terhadap e-loyalty
secara langsung lebih besar dari pada secara tidak langsung yang
dimediasi melalui e-satisfaction.

B. Implikasi Penelitian
Didasarkan pada temuan diatas, terdapat beberapa implikasi baik

secara teoritis maupun praktik atau kebijakan adalah sebagai berikut;

1. Secara teori, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai literatur yang
informatif dan ilmiah bagi pembaca dan sebagai dasar penelitian
berikutnya terkait dengan e-customer relationship management (e-

CRM), e-trust, e-satisfaction dan e-loyalty nasabah bank digital.
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2. Secara praktik atau kebijakan, hasil yang diperoleh penelitian ini bisa
dipergunakan sebagai dasar bagi para pemangku kebijakan khususnya
dalam hal ini adalah pihak bank digital. Berdasarkan temuan dalam
penelitian ini strategi-strategi yang perlu dilakukan oleh pihak bank
digital untuk menciptakan serta mempertahankan e-loyalty yaitu
dengan cara meningkatkan e-CRM kepada nasabah contohnya bank
digital harus lebih interaktif dengan nasabah dan terus mengembangkan
aplikasinya agar dapat semakin mudah digunakan nasabah serta bank
digital juga harus meningkatkan e-trust nasabahnya yaitu dapat dengan
terus mengembangkan system keamanannya sehingga nasabah tidak
akan merasa cemas dan tentunya nasabah akan puas dengan pelayanan
yang dimiliki oleh bank digital.

3. Untuk calon nasabah bank digital maupun yang telah menjadi nasabah
bank digital jangan cemas akan keamanan bank digital karena sistem
keamanan bank digital sudah mumpuni tidak hanya itu bank digital
menawarkan kemudahan-kemudahan bagi nasabahnya seperti
pembukaan rekening yang mudah, biaya admin gratis perbulannya serta

pelayanan yang prima tentunya.

C. Keterbatasan Penelitian dan Saran

Keterbatasan pada penelitian ini antara lain meliputi;

1. Meskipun jumlah responden dalam semua provinsi di Indonesia
memiliki perwakilannya, namun jumlah perwakilannya bervariasi dari

satu provinsi ke provinsi lainnya.
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Penelitian ini meneliti bank digital secara umum dimana tidak
dibedakannya antara bank digital dengan sistem konvensional dan bank
digital dengan sistem syariah.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui e-
loyalty nasabah bank digital hanya meliputi e-CRM, e-trust, dan e-

satisfaction.

Sehingga, saran untuk penelitian selanjutnya yaitu meliputi;

1.

Jumlah perwakilan tiap provinsi di Indonesia ditentukan secara
proporsional. Dengan demikian, jumlah perwakilan sampel dari setiap
provinsi terdistribusi secara merata.

Penelitian selanjutnya dapat lebih spesifik lagi dalam meneliti bank
digital dimana dapat fokus kepada bank digital konvensional ataupun
bank digital syariah.

Penelitian dimasa yang akan datang dapat menambahkan variabel yang
dapat mempengaruhi e-loyalty nasabah bank digital. Contohnya
penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel e-service quality
dan promo/diskon sebagai stimulus serta costumer experiences sebagai

organism.
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