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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of e-service quality on e-loyalty with brand image and e-
satisfaction as mediating variables for student customers using Livin' by Mandiri mobile banking in
Sleman Regency. The sampling technique uses a non-probability sampling technique with purposive
sampling. Data was obtained using a questionnaire technique in the form of a Google form which
was distributed online to 100 respondents. The data analysis method in this study used the Structural
Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) method with the Smart PLS 4.0 data
processing program. The results of this study indicate that e-service quality has a positive and
significant effect on e-loyalty, e-service quality has a positive and significant effect on brand image,
e-service quality has a positive and significant effect on e-satisfaction, brand image has a positive and
significant on e-loyalty, electronic e-satisfaction has a positive and significant effect on e-loyalty,
brand image mediates the effect of e-service quality on e-loyalty, e-satisfaction mediates the effect of
e-service quality on e-loyalty.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty
dengan brand image dan e-satisfaction sebagai variabel mediasi pada pelanggan mahasiswa
pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Teknik pengambilan
sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan purposive sampling. Data
diperoleh dengan menggunakan teknik kuesioner dalam bentuk google form yang
disebarkan secara online kepada 100 responden. Metode analisis data dalam penelitian ini
menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS)
dengan program olah data Smart PLS 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-
service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty, e-service quality
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, e-service quality memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction, brand image memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap e-loyalty, e-satisfaction memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap e-loyalty, brand image memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-
loyalty, e-satisfaction memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty.

Kata Kunci: e-service quality, brand image, e-satisfaction, e-loyalty, dan mobile banking

PENDAHULUAN

Teknologi dan internet saat ini telah berkembang dengan sangat pesat dan memiliki
peran yang sangat berpengaruh dalam perkembangan kehidupan manusia. Oleh karena
itu, tidak mengherankan bahwa hampir semua perusahaan telah memanfaatkan
kehadiran teknologi dan internet untuk dapat berkomunikasi dan mendapatkan informasi
agar proses bisnis dapat berjalan secara efektif dan efisien. Sama halnya dengan sektor
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dalam melayani konsumen (Tamaruddin et al., 2021). Persaingan perbankan yang
dimaksud yaitu persaingan dalam mendapatkan peluang dan potensi yang cukup besar,
terutama bagi perbankan di Indonesia yang diprediksi bahwa Indonesia akan memasuki
masa bonus demografi yang menghadirkan sebuah peluang terciptanya ekosistem digital
di Indonesia.

Pengembangan teknologi digital perbankan salah satunya dengan munculnya e-
banking dalam berbagai bentuk seperti halnya internet banking, sms banking, mobile banking
dll. Salah satu perkembangan bank yang menarik ialah hadirnya layanan mobile banking.
Mobile banking merupakan salah satu bentuk inovasi yang ditawarkan oleh pihak bank
yang memberikan kelancaran dan kemudahan dalam mengakses layanan transaksi
perbankan melalui dukungan internet dan smartphone (Abdillah Mundir et al., 2021).
Penyediaan layanan mobile banking saat ini telah menciptakan persaingan antar bank
dalam menawarkan berbagai fitur dan pelayanan yang berbeda-beda antar bank.

Bank Mandiri merupakan salah satu perbankan di Indonesia yang turut dalam
persaingan dalam menyediakan mobile banking. Penyediaan mobile banking merupakan
salah satu bentuk inovasi perbankan digital yang dilakukan oleh Bank Mandiri dengan
hadirnya mobile banking Livin’ by Mandiri. Menurut situs bankmandiri.co.id disebutkan
bahwa Livin’ by Mandiri selama tahun 2022 telah mencapai nilai transaksi sebesar Rp
2.435 triliun atau tumbuh 48,4% dari periode tahun sebelumnya. Dengan hasil
peningkatan transaksi digital dari Livin’ by Mandiri telah mencerminkan bahwa strategi
optimalisasi digital yang dijalankan oleh Bank Mandiri mampu memberikan peningkatan
efisiensi dan mendorong pertumbuhan volume bisnis

Namun, pencapaian yang diraih oleh mobile banking Livin’ by Mandiri jika
dibandingkan dengan mobile banking dari produk bank pesaing ternyata belum mampu
untuk memenangkan persaingan mobile banking di Indonesia. Hal ini tercermin dari data
bahwa mobile banking Livin’ by Mandiri yang merupakan objek dalam penelitian ini
menempati posisi ke-3 berdasarkan skor TBI oleh topbrandaward.com pada tahun 2023
dan menempati posisi ketiga berdasarkan tingkat penggunaan terbanyak oleh
simmilarweb.com pada bulan Maret 2023.

Hasil yang didapatkan oleh Bank Mandiri dengan layanan mobile banking Livin’ by
Mandiri ini terbilang belum maksimal dan masih dapat dilakukan peningkatan agar
mampu memenangkan persaingan mobile banking di Indonesia. Dalam hal memenangkan
persaingan mobile banking di Indonesia, mobile banking Livin’ by Mandiri perlu
menyiapkan strategi yang tepat untuk mendapatkan konsumen yang loyal. Menurut
Agustiyadi (dalam Parwini, 2022) syarat terpenting untuk memenangkan persaingan
dalam perusahaan jasa adalah loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan menjadi syarat
khusus bagi perbankan dalam memenangkan persaingan antar bank (Aziroh, 2013).

Dalam bisnis mobile banking, loyalitas pelanggan sangatlah penting utamanya loyalitas
pelanggan elektronik (e-loyalty) dalam rangka memenangkan persaingan mobile banking.
E-loyalty adalah sikap sadar konsumen dalam menggunakan salah satu layanan onl/ine dan
memberikan rekomendasinya kepada calon pelanggan lain agar menggunakan layanan
online tersebut (Hur et al., 2011). Menurut Amin (2016) loyalitas pelanggan elektronik
dalam industri internet banking ialah diukur dengan seberapa sering pelanggan dalam
menggunakan situs tertentu, seberapa sering mengunjunginya dan menunjukkan
keterlibatan situs yang tinggi dengan waktu tunggu yang tinggi.

Dalam mencapai hubungan yang langgeng dengan konsumen, perusahaan perlu untuk
memperhatikan kualitas jasa yang sesuai dengan standar konsumen (Berliana, 2022).
Kualitas jasa/layanan dalam bisnis online disebut dengan e-service quality. Menurut Wilis
& Nurwulandari, (2020) e-service quality adalah kemampuan perusahaan dalam memenuhi
dan memberikan fasilitas layanan secara virtual kepada konsumen untuk dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Bagi perusahaan, e-service quality dapat
meningkatkan efisiensi operasional dan profitabilitas (Gull et al., 2020). Namun, pada
mobile banking Livin’ by Mandiri sendiri masih mengalami kesulitan dalam menyediakan
e-service quality yang bermutu. Menurut data dari sharingvision.com keluhan utama pada



layanan digital banking adalah layanan tidak bisa diakses/error. Keluhan soal layanan
yang tidak bisa diaskes juga dialami oleh mobile banking Livin’ by Mandiri hingga sempat
menjadi trending topic di twitter menurut laporan dari liputan6.com pada bulan 25
Februari 2022.

Selain itu, juga ditemukan celah penelitian (reseach gap) dari penelitian terdahulu
terkait hubungan pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Wilis & Nurwulandari (2020) menyatakan bahwa e-service quality memiliki
pengaruh positif terhadap e-loyalty. Sedangakan, pada penelitian oleh Haetami dan
Widodo (2021) bahwa e-service quality tidak berpengaruh secara langsung terhadap
customer loyalty. Begitu juga, pada penelitian yang dilakukan oleh Prakosa dan
Pradhanawati (2020) bahwa terdapat dampak tidak langsung dari e-service quality pada e-
loyalty konsumen melalui e-satisfaction sehingga mampu menambah pengaruh pada
variabel e-service quality dalam mempengaruhi e-loyalty. Selain melalui e-satisfaction terlebih
dahulu, brand image juga dapat memediasi hubungan e-service quality terhadap customer
loyalty (Mahatama & Wardana, 2021).

Brand image menjadi hal yang berharga bagi perusahaan dalam memperoleh loyalitas
pelanggan, karena faktanya pelanggan selalu mencari produk atau layanan dari merek
yang terkenal dalam sebuah lingkungan pasar yang kompetitif. Hendrawan (2021)
menyatakan bahwa brand image yang baik akan menghasilkan persepsi mengenai
kepuasan dan kepercayaan pada brand tersebut sehingga nantinya akan menghasilkan
loyalitas konsumen. Hal ini dikuatkan dengan hasil penelitian oleh Wilis & Nurwulandari
(2020) bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap customers’ e-loyalty. Dengan
begitu, Jika brand image yang dimiliki perusahaan kuat maka akan memberikan rasa
percaya diri kepada pelanggannya untuk tetap loyal atau setia sehingga akan
menghasilkan keuntungan dari waktu ke waktu (Apriliani et al., 2020).

Akan tetapi, saat ini telah banyak bank yang membentuk citra mereknya menjadi bank
yang mengutamakan digital dengan menghadirkan produk digital termasuk mobile
banking Livin’ by Mandiri. Namun, dengan banyaknya keluhan-keluhan seperti mengenai
kualitas layanan mobile banking, menjadikan tantangan dan ancaman yang berbahaya
untuk citra merek bank dan mobile banking tersebut. Karena kini masyarakat mudah untuk
menilai dan menyampaikan keluhannya seperti melalui media sosial dan platform digital
lainnya.

Kepuasan pelanggan juga menjadi aspek yang sangat penting untuk selalu
ditingkatkan dalam menjaga dan meraih loyalitas pelanggan (Hsu et al, 2013). Pada
sektor bisnis online, konsep kepuasan pelanggan disebut dengan e-satisfaction (Wilis &
Nurwulandari, 2020). Menurut Putri & Indriani (2022) E-satisfaction merupakan bentuk
pemenuhan kebutuhan konsumen dari beberapa pengalaman selama bertransaksi
sehingga dapat menghasilkan evaluasi keseluruhan pengecer online. Dengan kepuasan
yang didapatkan, selanjutnya konsumen bersedia untuk melakukan pembelian ulang. Hal
ini karena, penyedia jasa mampu memenuhi kebutuhan konsumen melalui website atau
layanan yang diberikan oleh penyedia jasa. Dengan begitu, e-satisfaction memiliki
pengaruh terhadap e-loyalty, seperti pada hasil penelitian dari Wilis dan Nurwulandari
(2020) bahwa e-satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap e-loyalty.

Berdasarkan pemaparan latar belakang serta fenomena-fenomena beserta research gap
yang ada, maka dari itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh
E-service quality Terhadap E-loyalty dengan Brand image dan E-satisfaction Sebagai Variabel
Mediasi (Survei pada Pelanggan Mahasiswa Pengguna Mobile banking Livin’ by Mandiri
di Kabupaten Sleman)”.

Penelitian ini memiliki rumusan masalah sebagai berikut:

a. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty mobile banking Livin’ by
Mandiri?

b. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap brand image mobile banking Livin’ by
Mandiri?
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c. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction mobile banking Livin’ by

Mandiri?

Apakah brand image berpengaruh terhadap e-loyalty mobile banking Livin’ by Mandiri?

Apakah e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty mobile banking Livin’ by Mandiri?

f.  Apakah brand image memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty mobile
banking Livin’ by Mandiri?

g. Apakah e-satisfaction memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty mobile
banking Livin’ by Mandiri?

o o

Kerangka Pemikirian
Berdasarkan tinjauan pustaka di atas, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini
ditetapkan sebagai berikut:

Brand Image
/ (Z1) \
E-service guality - + E-Lovalty
@ -
\: E-Satisfaction /
(Z2) .

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka ditetapkan hipotesis penelitian sebagai
berikut:

a. E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.

b.  E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.
c.  E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction.
d. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.

e.  E-satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.

f.  Brand image memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty.

g. E-satisfaction memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Sleman, selama tujuh bulan mulai bulan
Oktober 2022 sampai dengan bulan Mei 2023. Kabupaten Sleman merupakan salah satu
kabupaten di Daerah Istimewa Yogyakarta yang terdapat beberapa perguruan tinggi dan
memiliki jumlah mahasiswa yang cukup untuk dapat dijadikan sebagai objek penelitian.
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode survei
melalui penyebaran kuesioner.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa pengguna mobile banking
Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Adapun sampel dalam penelitian ini adalah
sebagian mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman.
Besaran sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan metode penelitian yang
digunakan yaitu metode Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis komponen
atau Partial Least Square (PLS), maka besarnya sampel yang direkomendasikan minimal
berkisar dari 30-100 sampel (Ghozali, 2015). Menurut Solimun (2002) terdapat beberapa
syarat dalam menentukan jumlah sampel dalam penelitian yang menggunakan teknik
analisis data Structural Equation Modeling (SEM).

Dalam penelitian ini jumlah indikator terdiri dari 16 indikator, maka peneliti
menentukan jumlah sampel sebanyak 16 x 5 yaitu 90 sampel. Akan tetapi, untuk



meminimalisir dan mencegah terjadinya kesalahan maka peneliti menetapkan besar
sampel dalam penelitian ini yaitu sebanyak 100 sampel.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
nonprobability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. Menurut
Sugiyono (2013) teknik purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan
pertimbangan atau tujuan (purposive) tertentu. Maksudnya setiap subjek yang diambil dari
populasi dipilih dengan sengaja berdasarkan tujuan (purposive) dan pertimbangan tertentu
sesuai karakteristik yang diperlukan dalam penelitian tersebut. Peneliti telah menentukan
beberapa kriteria sampel dalam penelitian ini, yaitu responden merupakan pengguna
aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri dan responden merupakan mahasiswa aktif di
Kabupaten Sleman.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, asal universitas,
dan asal program studi.
Tabel 1 Deskripsi Karakteristik Responden

No | Karakteristik | Kategori Jumlah | Presentase
1. Jenis Laki-Laki 47 47%
Kelamin Perempuan 53 53%
2. Asal Universitas Pembangunan | 33 33%
Universitas Nasional “Veteran” Yogyakarta
Universitas Gadjah Mada 23 23%
Universitas Negeri Yogyakarta 12 12%
Universitas Islam Negeri Sunan | 13 13%
Kalijaga
Universitas Islam Indonesia 19 19%
3. Asal Program | Akuntansi 22 22%
Studi Hubungan Masyarakat 2 2%
Ilmu Komunikasi 1 1%
Ilmu Tanah 1 1%
Informatika/Teknik Informatika 3 3%
Manajemen 35 35%
Pendidikan Administrasi 4 4%
Pendidikan Ekonomi 3 3%
Perbankan Syariah 4 4%
Psikologi 9 9%
Sastra Inggris 10 10%
Teknik Industri 6 6%

Sumber: Output data diolah, 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa berdasarkan karakteristik jenis
kelamin dari 100 responden sebanyak 47 responden berjenis kelamin laki-laki (47%)
sedangkan responden perempuan dalam penelitian ini sebanyak 53 responden (53%).
Dengan begitu dapat diartikan bahwa pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking
Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman didominasi oleh perempuan. Adapun
berdasarkan karakteristik asal universitas sebanyak 33 responden (33%) berasal dari
Universitas Pemabangunan Nasional “Veteran” Yogyakarta, sebanyak 23 responden
(23%) berasal dari Universitas Gadjah Mada, sebanyak 12 responden (12%) berasal dari
Universitas Negeri Yogyakarta, sebanyak 13 responden (13%) berasal dari Universitas
Islam Negeri Sunan Kalijaga, sebanyak 19 responden (19%) berasal dari Universitas
Islam Indonesia. Dengan begitu dapat diartikan bahwa pelanggan mahasiswa pengguna
mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman didominasi oleh responden
mahasiswa Universitas Pemabangunan Nasional “Veteran” Yogyakarta. Adapun
berdasarkan karakteristik asal program studi, sebanyak 35 responden (35%) berasal dari
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program studi manajemen, sedangkan responden dengan jumlah paling sedikit dalam
penelitian ini yaitu berasal dari program studi ilmu komunikasi dan ilmu tanah sebanyak
1 (1%). Dengan begitu dapat diartikan bahwa pelanggan mahasiswa pengguna mobile
banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman didominasi oleh mahasiswa program
studi manajemen.

Variabel Penelitian

Tabel 2 Deskripsi Variabel Penelitian

Variabel Pernyataan Indikator Mean Kategori
E-service quality | Aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri mudah | 4,49 Tinggi
digunakan
Aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri | 4,48 Tinggi

memberikan  pelayanan  sesuai  dengan
penawaran layanan yang dijanjikan

Saya tidak pernah mengalami crash pada saat | 4,42 Tinggi
bertransaksi menggunakan aplikasi  mobile
banking Livin’ by Mandiri

Aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri | 4,47 Tinggi
melindungi informasi pribadi dan transaksi
nasabah
Rata-Rata 4,465 Tinggi
Brand image Aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri | 4,43 Tinggi

memiliki menu dan fitur layanan yang lengkap
dan berfungsi dengan baik

Nama dan logo aplikasi mobile banking Livin’ by | 4,50 Tinggi
Mandiri mudah diingat dan dikenal banyak
orang
Aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri | 4,37 Tinggi
memiliki desain yang unik dengan program yang
menarik
Rata-Rata 4,433 Tinggi
E-satisfaction Saya puas dengan pengalaman menyenangkan | 4,48 Tinggi
menggunakan aplikasi mobile banking Livin’ by
Mandiri
Saya puas dengan kinerja aplikasi mobile banking | 4,49 Tinggi
Livin’ by Mandiri yang sesuai dengan harapan
Tampilan aplikasi mobile banking Livin’ by | 4,56 Tinggi
Mandiri menarik dan tersusun dengan rapi
Saya puas terhadap keamanan saat bertransaksi | 4,52 Tinggi
dengan aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri
Saya puas atas notifikasi transaksi dan kegiatan | 4,41 Tinggi
promosi aplikasi mobile banking Livin’ by
Mandiri
Rata-Rata 4,492 Tinggi
E-loyalty Saya puas dengan pengalaman menyenangkan | 4,52 Tinggi
menggunakan aplikasi mobile banking Livin’ by
Mandiri
Saya puas dengan kinerja aplikasi mobile banking | 4,47 Tinggi
Livin’ by Mandiri yang sesuai dengan harapan
Tampilan aplikasi mobile banking Livin’ by | 4,32 Tinggi
Mandiri menarik dan tersusun dengan rapi
Saya puas terhadap keamanan saat bertransaksi | 4,51 Tinggi
dengan aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri
Rata-Rata 4,455 Tinggi

Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dari 100 responden yang diambil
sebagai sampel penelitian, nilai rata-rata responden dalam menilai variabel e-service quality
termasuk dalam kategori tinggi yaitu dengan nilai mean 4,465. Hal ini menunjukkan



bahwa responden merasa e-service quality mobile banking Livin’ by Mandiri sudah baik dan
memudahkan dalam melakukan transaksi di aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri.
Adapun nilai rata-rata responden dalam menilai brand image termasuk kategori tinggi
yaitu dengan nilai mean 4,433. Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai brand
image mobile banking Livin’ by Mandiri sudah baik dan mampu menarik pelanggan dalam
melakukan transaksi di aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri. Adapun nilai rata-rata
responden dalam menilai e-satisfaction termasuk kategori tinggi yaitu dengan nilai mean
4,492. Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai e-satisfaction mobile banking Livin’
by Mandiri sudah baik dan mampu memberikan kepuasan pada saat menggunakan
aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri. Adapun nilai rata-rata responden dalam menilai
e-loyalty termasuk kategori tinggi yaitu dengan nilai mean 4,455. Hal ini menunjukkan
bahwa responden menilai e-loyalty mobile banking Livin’ by Mandiri sudah baik dan
mampu meyakinkan responden untuk bersikap loyal pada aplikasi mobile banking Livin’
by Mandiri.
Analisis Kuantitatif
Analisis kuantitatif dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial
Least Square (PLS). Hasil analisis PLS dilaporkan melalui dua langkah, yaitu pengujian
model pengukuran (outer model) dan pengujian model struktural (inner model).
a. Hasil Pengujian Outer Model
Pengukuran outer model digunakan untuk menguji convergent validity, discriminant
validity, AVE, Cronbach’s alpha dan composite reliability yang didapatkan dengan
pengujian PLS Algorithm.
1) Convergent Validity
Tabel 3 Convergent Validity
E-service
quality
0,736
0,772
0,711
0,714

E-loyalty Brand image E-satisfaction

ESQI
ESQ2
ESQ3
ESQ4
EL1
EL2
EL3
EL4
BII
BI2
BI3
ES1
ES2
ES3
ES4
ES5

0,755
0,748
0,710
0,793

0,805
0,803
0,805

0,716
0,826
0,829
0,745
0,729

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023
Berdasarkan tabel 3, dapat diketahui bahwa masing-masing indikator pada
setiap variabel dalam penelitian ini memenuhi Kriteria convergent validity dengan
nilai > 0,7 sehingga data dapat dikatakan valid dan memenubhi Kriteria convergent
validity.
2) Discriminant Validity
Tabel 4 Discriminant Validity

E-service E- Brand E-

quality loyalty image satisfaction
ESQ1 0,736 0,381 0,301 0,207
ESQ2 0,772 0,566 0,458 0,343
ESQ3 0,711 0,352 0,348 0,314
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ESQ4 0,714 0,315 0,230 0,294
EL1 0,467 0,755 0,455 0,385
EL2 0,423 0,748 0,462 0,406
EL3 0,458 0,710 0,390 0,375
EL4 0,376 0,793 0, 397 0,497
BI1 0,372 0,478 0,805 0,446
B2 0,380 0,352 0,803 0,418
BI3 0,394 0,519 0,805 0,361
ES1 0,292 0,382 0,504 0,716
ES2 0,321 0,497 0,424 0,826
ES3 0,349 0,436 0,388 0,829
ES4 0,259 0,368 0,289 0,745
ES5 0,470 0,590 0,347 0,738

Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

Berdasarkan tabel 4, dapat diketahui bahwa nilai cross loading factor dari masing-
masing indikator terhadap konstruknya lebih besar dibandingkan dengan konstruk-
konstruk lain. Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa telah memenubhi kriteria
discriminant validity.

3) Average Variance Extracted (AVE)

4)

5)

Tabel 5 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Kriteria Keterangan
E-service quality 0,538 >0,5 Valid
E-loyalty 0,565 >0,5 Valid
Brand image 0,647 >0,5 Valid
E-satisfaction 0,594 >0,5 Valid

Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

Berdasarkan tabel 5, dapat diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai AVE > 0,5 sehingga semua variabel dapat dinyatakan valid dan
memenuhi kriteria Average Variance Extracted (AVE)

Composite Reliability
Tabel 6 Composite Reliability
Variabel Composite Kriteria Keterangan
Reliability
E-service quality 0,823 > 0,7 Reliabilitas
E-loyalty 0,839 > 0,7 Reliabilitas
Brand image 0,846 > 0,7 Reliabilitas
E-satisfaction 0,879 > 0,7 Reliabilitas

Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

Berdasarkan tabel 6, dapat diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai composite reliability > 0,7 sehingga semua variabel dapat dinyatakan
reliabel dan memenubhi Kriteria composite reliability.

Cronbach’s Alpha
Tabel 7 Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Kriteria Keterangan
Alpha
E-service quality 0,721 > 0,7 Reliabilitas
E-loyalty 0,743 > 0,7 Reliabilitas
Brand image 0,729 > 0,7 Reliabilitas
E-satisfaction 0,828 > 0,7 Reliabilitas

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023



Berdasarkan tabel 7, dapat diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,7 sehingga semua variabel dapat dinyatakan
reliabel dan memenuhi kriteria cronbach’s alpha.
b. Hasil Pengujian Inner Model

Menurut Ghozali

(2015)

inner model merupakan pengujian yang dapat

menunjukkan hubungan antara variabel laten independen dengan variabel laten
dependen. Model struktural ini juga disebut sebagai uji hipotesis atau uji pengaruh.
Pengujian inner model dalam penelitian ini dijelaskan dengan uji R-Square (koefisien
determinasi) dan uji Q-Square.
Tabel 8 Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)

Pengujian | Hasil Uji | Kriteria
Koefisien Determinasi (R-Square)
E-loyalty 0,499 Sedang
Brand image 0,226 Lemah
E-satisfaction 0,161 Lemah
Predictive Relevance (Q-Square)
E-loyalty 0,269 Sedang
Brand image 0,139 Lemah
E-satisfaction 0,092 Lemah
Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023
1) Uji R-Square (R?)

2)

3)

Uji R-Square atau koefisien determinasi digunakan untuk mengukur besarnya
pengaruh variabel independen dalam mempengaruhi variabel dependen. Pada tabel
8 dapat diketahui bahwa variabel brand image dipengaruhi oleh variabel e-service
quality sebesar 22,6% dan sisanya sebesar 77,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak terdapat dalam model penelitian ini. Kemudian variabel e-satisfaction
dipengaruhi oleh variabel e-service quality sebesar 16,1% dan sisanya sebesar 83,9%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak terdapat dalam model penelitian ini.
Sedangkan variabel e-loyalty dipengaruhi oleh variabel e-service quality sebesar 49,9%
dan sisanya sebesar 50,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak terdapat dalam
model penelitian ini
Uji Q-Square (Q"2)

Uji Q-Square atau predictive relevance digunakan untuk mengukur tingkat
kebaikan observasi yang dihasilkan dari parameter dan model estimasi. Pada tabel
8 dapat diketahui bahwa variabel brand image memperoleh nilai Q-Square sebesar
0,139, variabel e-satisfaction memperoleh nilai Q-Square sebesar 0,092, dan variabel
e-loyalty memperoleh nilai Q-Square sebesar 0,269. Dengan melihat hasil tersebut
maka model dan estismasi parameter dalam penelitian ini dapat dikatakan baik
karena telah memiliki predictive relevance.

Hasil Uji Path Coefficient dan Uji Hipotesis

Pada penggunaan program SmartPLS 4.0, kriteria penerimaan hipotesis
dilakukan dengan cara bootstrapping, sehingga dapat diketahui mengenai hubungan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Suatu hipotesis dapat
dikatakan diterima dan siginifikan apabila nilai P-value < 0,5 dan nilai t-statistic >
t-tabel (1,96). Hasil dari uji path coefficient dan uji hipotesis adalah sebagai berikut:
a) Hasil Patch Coefficient atau efek langsung

Tabel 9 Hasil Path Coefficient atau efek langsung
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Original | Sample | Standard T statisti
. . statistics
Variabel sample mean deviation (10/STDEV|) Pvalues
(0) ™M) (STDEYV)
Frservice quality >F- | 9333 | 0325 | 0.106 3.125 0.002
oyalty
Frservice quality > | 0476 | 0482 | 0.099 4819 0,000
rand image
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E-service quality ->E- | 400 | 0,417 0.098 4.086 0,000
satisfaction
Brand image -> E- 0.265 0.27 0.095 2.789 0.005
loyalty
E-satisfaction ->E- | g 586 | 0295 | 0.098 2.924 0.003
loyalty

Sumber: Outpur data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa pengujian hipotesis untuk

masing-masing variabel adalah sebagai berikut:

(1)

)

3)

(4)

Hipotesis 1

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa hasil path coefficient
melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-service
quality terhadap e-loyalty diperoleh nilai 0,333 atau 33,3% dan hasil t-statistic
3,125 > t-tabel (1,96) yang berarti bahwa hipotesis dapat diterima dan
memiliki pengaruh positif dalam hubungan antara variabel e-service quality
terhadap variabel e-loyalty. Tingkat signifikasi hubungan variabel e-service
quality terhadap e-loyalty dilihat dari nilai P-value pada tabel 9. Dengan nilai
P-value yang dimiliki sebesar 0,002 < 0,05 maka variabel e-service quality
berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Dengan demikian, hipotesis 1
dapat diterima sehingga variabel e-service quality memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap e-loyalty karena t-statistic lebih besar dari t-tabel
(1,96) dan P-value < 0,05. Hipotesis 1 terbukti.
Hipotesis 2

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa hasil path coefficient
melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-service
quality terhadap brand image diperoleh nilai 0,476 atau 47,6% dan hasil t-
statistic 4,819 > t-tabel (1,96) yang berarti bahwa hipotesis dapat diterima
dan memiliki pengaruh positif dalam hubungan antara variabel e-service
quality terhadap brand image. Tingkat signifikasi hubungan variabel e-service
quality terhadap brand image dilihat dari nilai P-value pada tabel 9. Dengan
nilai P-value yang dimiliki sebesar 0,000 < 0,05 maka variabel e-service
quality berpengaruh signifikan terhadap brand image. Dengan demikian,
hipotesis 2 dapat diterima sehingga variabel e-service quality memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image karena t-statistic lebih
besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05. Hipotesis 2 terbukti.
Hipotesis 3

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa hasil path coefficient
melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-service
quality terhadap e-satisfaction diperoleh nilai 0,402 atau 40,2% dan hasil t-
statistic 4,086 > t-tabel (1,96) yang berarti bahwa hipotesis dapat diterima
dan memiliki pengaruh positif dalam hubungan antara variabel e-service
quality terhadap e-satisfaction. Tingkat signifikasi hubungan variabel e-service
quality terhadap e-satisfcation dilihat dari nilai P-value pada tabel 9. Dengan
nilai P-value yang dimiliki sebesar 0,000 < 0,05 maka variabel e-service
quality berpengaruh signifikan terhadap e-satisfaction. Dengan demikian,
hipotesis 3 dapat diterima sehingga variabel e-service quality memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction karena t-statistic lebih
besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05. Hipotesis 3 terbukti.
Hipotesis 4

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa hasil path coefficient
melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel brand image
terhadap e-loyalty diperoleh nilai 0,265 atau 26,5% dan hasil t-statistic 2,789
> t-tabel (1,96) yang berarti bahwa hipotesis dapat diterima dan memiliki
pengaruh positif dalam hubungan antara variabel brand image terhadap e-




()

loyalty. Tingkat signifikasi hubungan variabel brand image terhadap e-loyalty
dilihat dari nilai P-value pada tabel 9. Dengan nilai P-value yang dimiliki
sebesar 0,005 < 0,05 maka variabel brand image berpengaruh signifikan
terhadap e-loyalty. Dengan demikian, hipotesis 4 dapat diterima sehingga
variabel brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-
loyalty karena t-statistic lebih besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05.
Hipotesis 4 terbukti.
Hipotesis 5

Berdasarkan pada tabel 9, dapat diketahui bahwa hasil path coefficient
melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-satisfaction
terhadap e-loyalty diperoleh nilai 0,286 atau 28,6% dan hasil t-statistic 2,924
> t-tabel (1,96) yang berarti bahwa hipotesis dapat diterima dan memiliki
pengaruh positif dalam hubungan antara variabel e-satisfaction terhadap e-
loyalty. Tingkat signifikasi hubungan variabel e-satisfaction terhadap e-loyalty
dilihat dari nilai P-value pada tabel 9. Dengan nilai P-value yang dimiliki
sebesar 0,003 < 0,05 maka variabel e-satisfaction berpengaruh signifikan
terhadap e-loyalty. Dengan demikian, hipotesis 5 dapat diterima sehingga
variabel e-satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-
loyalty karena t-statistic lebih besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05.
Hipotesis 5 terbukti.

b) Hasil Specific Indirect Effect atau Efek Tidak Langsung
Tabel 10 Specific Indirect Effect atau Efek Tidak Langsung
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Original | Sample | Standard T statisti
Variabel sample mean deviation (10 /SSaT;;]lEC:’ D Pvalues
(0) ™) (STDEYV)
E-service quality -> Brand | 155 | 135 | 0,059 2.113 0,033
image -> E-loyalty
E-service quality -> E-
satisfaction -> E-loyalty 0.115 0.123 0.052 2.223 0,026

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2023

(M

@)

Hipotesis 6

Berdasarkan pada tabel 4.15 dapat diketahui bahwa hasil specific indirect
efffect melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-
service quality terhadap e-loyalty melalui brand image diperoleh nilai 0,126
atau 12,6% dan hasil t-statistic 2,113 > t-tabel (1,96) yang berarti bahwa
hipotesis dapat diterima dan memiliki pengaruh positif dalam hubungan
antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty melalui brand image.
Tingkat signifikasi hubungan variabel e-service quality terhadap e-loyalty
melalui brand image dilihat dari nilai P-value pada tabel 10. Dengan nilai P-
value yang dimiliki sebesar 0,033 < 0,05 maka variabel e-service quality
berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui brand image. Dengan
demikian, hipotesis 6 dapat diterima sehingga variabel e-sevice quality
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty melalui brand
image karena t-statistic lebih besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05.
Hipotesis 6 terbukti.
Hipotesis 7

Berdasarkan pada tabel 4.15 dapat diketahui bahwa hasil specific indirect
efffect melalui kolom original sample (O) pada hasil pengujian variabel e-service
quality terhadap variabel e-loyalty melalui e-satisfaction diperoleh nilai 0,115
atau 11,5% dan hasil t-statistic 2,223 > t-tabel (1,96) yang berarti bahwa
hipotesis dapat diterima dan memiliki pengaruh positif dalam hubungan
antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.
Tingkat signifikasi hubungan variabel e-service quality terhadap e-loyalty
melalui e-satisfaction dilihat dari nilai P-value pada tabel 10. Dengan nilai P-
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value yang dimiliki sebesar 0,026 < 0,05 maka variabel e-service quality
berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Dengan
demikian, hipotesis 7 dapat diterima sehingga variabel e-sevice quality
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty melalui e-
satisfaction karena t-statistic lebih besar dari t-tabel (1,96) dan P-value < 0,05.
Hipotesis 7 terbukti.
Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty
dengan brand image dan e-satisfaction sebagai variabel mediasi pada pelanggan mahasiswa
mobile banking Livin’ by Mandiri. Sejumlah dimensi dan indikator yang terdiri dari
beberapa item pernyataan digunakan untuk mengukur dan menguji hubungan antar
variabel dalam penelitian ini. Data yang didapat melalui kuesioner selanjutnya diolah dan
dianalisis oleh peneliti untuk mendapatkan output atau hasil penelitian. Berikut ini adalah
pembahasan hasil penelitian yang telah diolah dan dianalisis oleh peneliti:
a. Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 membuktikan adanya pengaruh positif
yang signifikan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty. Hal ini berarti bahwa
semakin baik e-service quality yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by Mandiri
maka akan meningkatkan e-loyalty pada pelanggan mahasiswa pengguna mobile
banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Oleh karena itu, mobile banking Livin’
by Mandiri 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 perlindungan
sehingga pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di
Kabupaten Sleman menjadi tertarik dan bersedia melakukan penggunaan ulang mobile
banking Livin’ by Mandiri. Hasil pengujian ini mendukung penelitian oleh Wilis dan
Nurwulandari (2020) yang menyatakan bahwa e-service quality memiliki pengaruh
positif terhadap customer e-loyalty. Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa semakin
baik e-service quality yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by Mandiri maka akan
meningkatkan e-loyalty pada pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by
Mandiri di Kabupaten Sleman.
b. Pengaruh E-Service Quality Terhadap Brand Image
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 membuktikan adanya pengaruh positif
yang signifikan antara variabel e-service quality terhadap brand image. Hal ini berarti
bahwa semakin baik e-service quality yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by
Mandiri maka akan meningkatkan brand image dari mobile banking Livin’ by Mandiri.
Oleh karena itu, mobile banking Livin’ by Mandiri 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 mobile banking Livin’ by Mandiri memperoleh
citra dan reputasi merek yang baik Dalam persepsi pelanggan mahasiswa pengguna
mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Hasil pengujian ini
mendukung penelitian oleh Pratiwi et al. (2021) yang menyatakan bahwa e-service
quality berpengaruh signifikan terhadap brand image. Dengan begitu dapat disimpulkan
bahwa semakin baik e-service quality yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by
Mandiri maka akan meningkatkan brand image dari mobile banking Livin’ by Mandiri
itu sendiri.
c. Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-satisfaction
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3 membuktikan adanya pengaruh positif
yang signifikan antara variabel e-service quality terhadap e-satisfaction. Hal ini berarti
bahwa semakin baik e-service quality yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by
Mandiri maka akan meningkatkan e-satisfaction pada pelanggan mahasiswa pengguna
mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Oleh karena itu, mobile banking
Livin’ by Mandiri 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
pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten
Sleman akan merasa puas dalam menggunakan mobile banking Livin’ by Mandiri.
Hasil pengujian ini mendukung penelitian oleh Wilis dan Nurwulandari (2020) dan

penelitian oleh Haetami dan Widodo (2021) yang sama-sama menyatakan bahwa e-
service quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer satisfaction.
Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa semakin baik e-service quality yang diberikan
oleh mobile banking Livin’ by Mandiri maka akan meningkatkan e-loyalty pada
pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten
Sleman.
. Pengaruh Brand Image Terhadap E-Loyalty

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4 membuktikan adanya pengaruh positif
yang signifikan antara variabel brand image terhadap e-loyalty. Hal ini berarti bahwa
semakin baik brand image yang dimiliki oleh mobile banking Livin’ by Mandiri maka
akan meningkatkan e-loyalty pada pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking
Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Oleh karena itu, mobile banking Livin’ by
Mandiri perlu untuk tetap mempertahankan brand image yang dimilikinya. Dengan
adanya brand image yang baik maka pelanggan akan mudah mengingat mengenai
atribut merek pada mobile banking Livin’ by Mandiri dan mengenai program-program
Livn’ by Mandiri yang unik dan menarik sehingga pelanggan mahasiswa pengguna
mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman menjadi tertarik dan bersedia
melakukan penggunaan ulang mobile banking Livin’ by Mandiri. Hasil pengujian ini
mendukung penelitian oleh Wilis dan Nurwulandari (2020) dan penelitian oleh
Waruwu dan Sahir (2022) yang menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap customer e-loyalty. Dengan begitu, dapat disimpulkan
bahwa semakin baik brand image yang diperoleh oleh mobile banking Livin’ by Mandiri
maka akan meningkatkan e-loyalty pada pelanggan mahasiswa pengguna mobile
banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman.
. Pengaruh E-Satisfaction Terhadap E-Loyalty

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5 membuktikan adanya pengaruh positif
yang signifikan antara variabel e-satisfaction terhadap e-loyalty. Hal ini berarti bahwa
semakin baik e-satisfaction yang diberikan oleh mobile banking Livin’ by Mandiri maka
akan meningkatkan e-loyalty pada pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking
Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman. Oleh karena itu, mobile banking Livin’ by
Mandiri perlu untuk tetap mempertahankan e-satisfaction yang dimilikinya. Dengan
adanya e-satisfaction yang baik maka pelanggan dapat merasakan kepuasan dan
kenyaman dalam menggunakan aplikasi mobile banking Livin’ by Mandiri sehingga
pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten
Sleman menjadi tertarik dan bersedia melakukan penggunaan ulang mobile banking
Livin’ by Mandiri. Hasil pengujian ini mendukung penelitian Wilis dann
Nurwulandari (2020) dan penelitian oleh Putri dan Indriani (2022) yang menyatakan
bahwa customer e-satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap e-loyaity.
Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa semakin baik e-satisfaction yang diberikan
oleh mobile banking Livin’ by Mandiri maka akan meningkatkan e-loyalty pada
pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten
Sleman.
. Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Melalui Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6 membuktikan adanya efek mediasi dari
variabel brand image pada hubungan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty.
Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dalam
hubungan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty melalui brand image. Hasil
ini sejalan dengan pengujian hipotesis pertama antara variabel e-service quality terhadap
e-loyalty yang menunjukkan hubungan positif yang signifikan dan sejalan juga dengan
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pengujian hipotesis yang kedua antara variabel e-service quality terhadap brand image
yang menunjukkan hubungan positif yang signifikan.

Hasil pengujian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Mahatama dan
Wardana (2021) dan penelitian oleh Pratiwi et al. (2021) yang sama-sama menyatakan
bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty dengan melalui brand
image sebagai variabel mediasi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa brand
image mampu memediasi pengaruh antara e-service quality terhadap e-loyalty pada
pelanggan mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten
Sleman.

g. Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7 membuktikan adanya efek mediasi dari
variabel e-satisfaction pada hubungan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty.
Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dalam
hubungan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Hasil
ini sejalan dengan pengujian hipotesis pertama antara variabel e-service quality terhadap
e-loyalty yang menunjukkan hubungan positif yang signifikan dan sejalan juga dengan
pengujian hipotesis yang ketiga antara variabel e-service quality terhadap e-satisfaction
yang menunjukkan hubungan positif yang signifikan. Hasil pengujian ini juga sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Haetami dan Widodo (2021) dan penelitian
oleh Prakosa dan Pradhanawati (2021) yang sama-sama menyatakan bahwa e-service
quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty dengan melalui e-satisfaction sebagai
variabel mediasi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa e-satisfaction mampu
memediasi pengaruh antara e-service quality terhadap e-loyalty pada pelanggan
mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman.

PENUTUP

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa pelanggan
mahasiswa pengguna mobile banking Livin’ by Mandiri di Kabupaten Sleman memiliki e-
loyalty pada mobile banking Livin’ by Mandiri karena memiliki brand image dan e-satisfaction
yang terbentuk dari e-service quality yang dimiliki oleh mobile banking Livin’ by Mandiri.
Pernyataan ini didasarkan atas hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini yang
menunjukkan bahwa e-service quality menjadi variabel yang dapat mempengaruhi e-loyalty
dengan variabel brand image dan e-satisfaction sebagai variabel mediasi. Dalam
menganalisis pengaruh antar variabel, penelitian ini menggunakan teknik analisis data
Pertial Least Square (PLS) dengan bantuan program SmartPLS 4.0. Berdasarkan hasil
analisis data dan pengujian serta pembahasan yang telah dijabarkan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:
E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.
E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.
E-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction.
Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.
E-satisfaction elektronik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty.
Brand image memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty.
E-satisfaction memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty.
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