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ABSTRACT 

Amidst the rapid advancement of digital technology, mobile banking (M-Banking) is the most 

viable solution within the banking industry, particularly for financial institutions 

characterized by extensive operational territories, which are otherwise hindered by the 

limited availability of physical service branches. This study examines the effect of M-Banking 

service quality on customer satisfaction and loyalty in using Bank BNI's M-Banking facilities. 

By integrating service quality theory (SERVQUAL), technology acceptance model (TAM), 

and attitude theory, this study examines the effect of perceived M-Banking service quality on 

customer satisfaction and loyalty. The quality of M-Banking services is measured through 

security assurance, convenience, efficiency, ease of use, reliability, and responsiveness. Data 

was collected through a cross-sectional survey using a closed questionnaire of 200 

respondents. The sampling method was determined by purposive and snowball sampling. 

Hypothesis verification was carried out using regression analysis. The study results show 

that the quality of M-Banking services positively affects customer satisfaction, except for 

efficiency variable, which is not proven to affect satisfaction. Furthermore, satisfaction has a 

positive effect on customer loyalty. The study findings show that the better the quality of M-

Banking services, the more customer satisfaction will increase, increasing customer loyalty. 

Keywords: security assurance; convenience; efficiency; ease of use; reliability and 

responsiveness. 

ABSTRAK 

 

Di tengah pesatnya kemajuan teknologi digital, penggunaan mobile banking (M-Banking) 

menjadi solusi terbaik dalam industri perbankan, terutama bagi bank yang memiliki wilayah 

operasional yang luas namun terkendala dengan terbatasnya jumlah kantor layanan fisik yang 

tersedia. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas layanan M-Banking pada 

kepuasan dan loyalitas nasabah dalam menggunakan fasilitas M-Banking bank BNI. Dengan 

mengintegrasikan teori kualitas layanan (SERVQUAL), technology acceptance model 

(TAM) dan teori sikap, penelitian ini menguji pengaruh persepsi kualitas layanan M-Banking 

pada kepuasan dan loyalitas nasabah. Kualitas layanan M-Banking diukur melalui jaminan 

keamanan, kenyamanan, efisiensi, kemudahan penggunaan serta keandalan dan daya tanggap. 

Data dikumpulkan melalui desain cross-sectional survey menggunakan kuesioner tertutup 

pada 200 responden. Metode pengambilan sampel ditentukan dengan purposive dan snowball 

sampling. Verifikasi hipotesis dilakukan dengan menggunakan analisis regresi. Hasil studi 

mailto:j.ellyawati@uajy.ac.id


 
MODUS Vol. 35 (2): 212-226  ISSN 0852-1875 / ISSN (Online) 2549-3787 

213 

 

menunjukkan bahwa kualitas layanan M-Banking berpengaruh postif pada kepuasan nasabah, 

kecuali variabel efisiensi yang tidak terbukti memengaruhi kepuasan. Selanjutnya, kepuasan 

berpengaruh positif pada loyalitas nasabah. Temuan studi menunjukkan bahwa semakin baik 

kualitas layanan M-Banking, maka akan semakin meningkatkan kepuasan nasabah dan 

selanjutnya mengarah pada peningkatan loyalitas nasabah. 

Kata kunci:  jaminan keamanan; kenyamanan; efisiensi; kemudahan penggunaan; keandalan 

dan daya tanggap. 

 

1. PENDAHULUAN 

Memasuki era Milenium dunia semakin menunjukkan lonjakan perubahan teknologi 

informasi dan komunikasi yang sangat pesat. Saat ini era industri sudah memasuki Revolusi 

Industri 5.0 ditandai dengan situasi dimana hampir semua data dan informasi dapat diakses 

dengan bebas dan mudah serta real time melalui kemajuan teknologi. Menurut data yang 

dirilis oleh Internet World Statistics (Annur, 2022b), pengguna internet di seluruh dunia terus 

bertambah seiring berjalannya waktu. Jumlah pengguna internet global maupun nasional 

telah mengalami peningkatan secara signifikan. Rata-rata kenaikan jumlah pengguna internet 

global tiga tahun terakhir sebesar 4,26%. Wilayah Asia dikatakan mempunyai populasi 

pengguna internet terbesar dan salah satunya adalah Indonesia. Di Indonesia jumlah 

pengguna internet pada Januari tahun 2022 telah mencapai 204,7 juta pengguna dan jumlah 

tersebut sudah mengalami kenaikan 1,03% dari tahun 2021 (Annur, 2022a). Sedangkan 

menurut survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

jumlah pengguna internet di Indonesia tahun 2023, kini sudah mencapai lebih dari 215,6 juta 

pengguna atau 78,19% dari total populasi penduduk Indonesia yang berjumlah 275.78 juta 

jiwa. Dibandingkan dengan tahun sebelumnya, tingkat penetrasi internet di Indonesia tahun 

2023 ini mengalami kenaikkan sebesar 1,17%  (APJII, 2023).   

Industri perbankan di Indonesia merupakan industri jasa yang sangat terbantu dengan 

hadirnya teknologi internet ini. Kemajuan teknologi digital terutama teknologi di bidang 

layanan keuangan, telah membawa perubahan yang sangat signifikan pada industri 

perbankan. Pergeseran pola perilaku masyarakat ke arah digitalisasi mendorong perbankan 

lebih cepat dapat mengakselerasi proses transformasi menuju perbankan digital (OJK, 2022).  

Industri perbankan yang sebelumnya hanya melayani secara konvensional, sekarang dapat 

menyediakan layanan bank digital, seperti mobile banking dan internet banking. Bank digital 

umumnya dapat melayani semua aktivitas perbankan mulai dari pembukaan akun, transfer, 

deposito, hingga penutupan akun melalui smartphone/perangkat elektronik tanpa perlu 

nasabah hadir secara fisik ke kantor bank setempat (OJK, 2022). 

Pemanfaatan M-Banking oleh industri perbankan merupakan solusi bagi bank yang 

memiliki daerah operasional yang luas namun terbatas pada jumlah kantor secara fisik yang 

tersedia. Tersedianya layanan M-Banking menjadi solusi untuk terus dapat meningkatkan 

transaksi secara digital di tengah ketatnya persaingan lembaga finansial saat ini. Keberadaan 

layanan M-Banking menyebabkan nasabah tidak perlu mendatangi kantor bank untuk 

memperoleh informasi atau melakukan transaksi perbankan, bahkan untuk beberapa layanan 

nasabah dapat bertransaksi secara real time, selama 24 jam dan tujuh hari seminggu, selama 
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perangkat seluler terhubung dengan jaringan internet dan/atau SMS (Otoritas Jasa Keuangan, 

2015). 

Kualitas layanan merupakan persepsi pelanggan tentang totalitas dari kinerja yang 

dilakukan oleh organisasi untuk menambah nilai pada produk dan layanan yang ditawarkan 

perusahaan (Machado & Diggines, 2013). Kualitas layanan M-Banking atau layanan 

elektronik didefinisikan sebagai keseluruhan evaluasi dan penilaian konsumen mengenai 

keunggulan dan kualitas dalam penyampaian layanan pada transaksi online (Lestari & 

Ellyawati, 2019; Sagib & Zapan, 2014). Sedangkan Parasuraman et al. (2005) menyatakan 

bahwa kualitas layanan elektronik didefinisikan sebagai fasilitas yang terdapat pada situs web 

yang dirancang secara efektif dan efisien untuk memberikan layanan pembelanjaan 

konsumen secara online. Model riset diadopsi dari studi sebelumnya yang dilakukan oleh 

Sagib & Zapan (2014). Konsep kualitas layanan M-Banking dalam studi ini merupakan 

gabungan dari teori kualitas layanan atau service quality (SERVQUAL) (Parasuraman et al., 

1988) dan teori adopsi teknologi yang dikenal dengan Teori Acceptance Model (TAM) yang 

dibangun oleh Davis  (1989). Kualitas M-Banking dalam studi ini diukur dengan 

menggunakan dimensi jaminan keamanan, kenyamanan, efisiensi, kemudahan penggunaan, 

keandalan dan daya tanggap. 

Kepuasan pelanggan dapat dicapai apabila produk telah memenuhi harapan pelanggan 

(Chiguvi & Musasa, 2021). Atau dengan kata lain, kepuasan akan terjadi jika harapan lebih 

tinggi dari pada realita atau kinerja produk. Jika harapan nasabah terpenuhi, nasabah akan 

puas dan menjadi setia kepada produk/ perusahaan. Namun sebaliknya, jika harapan tidak 

terpenuhi, nasabah akan menjadi tidak puas dan cenderung mencari penyedia layanan baru 

atau bahkan harus berhenti membeli produk perusahaan (Chiguvi, 2023; Ellyawati, Purwanto, 

& Dharmmesta, 2012). Dalam literatur manajemen pemasaran, kepuasan konsumen harus 

selalu dijaga dan diciptakan oleh pemasar, karena kepuasan merupakan prediktor dari 

pembelian ulang/ loyalitas (Ellyawati, 2017). Nasabah yang mengalami kepuasan cenderung 

ingin melakukan pembelian ulang, selanjutnya pembelian ulang yang dilakukan secara 

konsisten menunjukkan kesetiaan konsumen pada perusahaan.  

Penelitian ini mengadopsi model penelitian yang dilakukan oleh Sagib & Zapan 

(2014). Studi dengan objek penelitian pengguna M-Banking di Bangladesh ini, meneliti 

tentang pentingnya peran M-Banking dalam industri perbankan karena sebelumnya 

merupakan pasar finansial yang belum tersentuh teknologi digital. Selain itu munculnya M-

Banking juga dapat digunakan untuk strategi retensi nasabah. Kualitas layanan M-Banking 

dalam studi Sagib & Zapan (2014) diukur dari: jaminan keamanan, kenyamanan, efisiensi, 

kemudahan penggunaan serta keandalan dan daya tanggap. Perbedaan studi ini dengan studi 

sebelumnya terletak pada subjek, objek penelitian dan setting penelitian. Studi ini menjadi 

penting untuk dilakukan agar perusahaan memahami perilaku nasabahnya terkait dengan 

penggunaan M-Banking, sehingga perusahaan dapat menentukan strategi pengembangan 

layanan M-Banking dengan lebih baik dalam rangka untuk memuaskan dan mencapai 

loyalitas nasabah.  

2. KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Mobile Banking 
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Dalam rangka meningkatkan kapasitas dan kapabilitas layanan dalam mendorong 

serta mengembangkan solusi digital bagi para nasabah, perusahaan penyedia jasa keuangan 

terus berinovasi terutama pada platform digital untuk memberikan kemudahan dan 

kenyamanan bagi nasabah dengan tetap menjaga profitabilitasnya yaitu dengan 

menghadirkan layanan keuangan dan perbankan dalam genggaman. 

Layanan mobile banking muncul setelah semakin populernya penggunaan peralatan 

komunikasi mobile yang menggantikan penggunaan komputer untuk mengakses internet 

(Chen, 2013). Dalam buku Bijak ber- eBanking yang dikeluarkan oleh OJK (Otoritas Jasa 

Keuangan, 2015) mobile banking memiliki fitur layanan informasi yang terdiri dari saldo, 

mutasi rekening, tagihan kartu kredit, suku bunga dan lokasi cabang; dan fitur layanan 

transaksi seperti pembayaran tagihan serta transaksi pembelian cukup dengan cara 

mengunduh dan menginstal aplikasi pada smartphone nasabah.  

Pada industri jasa, terutama layanan perbankan, kualitas dari suatu produk dan jasa 

akan sangat berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Berbagai cara dilakukan agar dapat 

memuaskan nasabah dan terus dapat mempertahankannya. Oleh karenanya strategi yang 

harus diterapkan oleh penyedia jasa adalah dengan terus menjaga kualitas layanan yang baik. 

Kualitas adalah suatu kelengkapan fitur dan karakter suatu produk atau jasa yang mampu 

memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggannya (Kotler & Keller, 2016). 

Menurut Parasuraman et al. (1988) kualitas layanan adalah perbedaan antara harapan 

pelanggan tentang apa yang harus disediakan oleh perusahaan dan kinerja layanan yang 

dirasakan. Sehingga jika persepsi kinerja produk memenuhi harapan konsumen maka 

konsumen akan mengalami kepuasan (Ellyawati, 2017). Dalam studinya, Kundu & Datta 

(2015) mengidentifikasi kualitas layanan sebagai salah satu faktor utama untuk mencapai 

keberlanjutan suatu bisnis. Teori yang sering digunakan dalam berbagai studi untuk 

mengevaluasi kualitas layanan adalah SERVQUAL. Teori ini dibangun oleh Parasuraman et 

al. (1988) yang dirumuskan dalam 5 dimensi kualitas layanan, yaitu: (1) Tangible, yaitu bukti 

fisik, layanan yang dapat dilihat secara fisik, berupa penampilan fasilitas, peralatan, fisik, dan 

berbagai materi komunikasi; (2) Reliability: keandalan; kemampuan untuk memberikan 

layanan yang dijanjikan secara andal dan akurat; (3) Responsiveness: cepat dan tanggap, 

kemampuan untuk membantu nasabah dan menyediakan layanan yang sesuai dan cepat; (4) 

Assurance: jaminan keamanan, kemampuan karyawan untuk menciptakan keyakinan dan 

kepercayaan berdasarkan pengetahuan dan kesopanan yang diberikan, dan; (5) Empathy: 

empati, kesediaan karyawan untuk memberikan perhatian secara personal pada nasabah. 

Teori SERVQUAL kemudian banyak dikembangkan oleh berbagai penelitian dengan 

mengintegrasikannya dengan TAM (misalnya: Yang & Jun, 2008; Sagib & Zapan, 2014). 

Dalam studinya, Yang & Jun (2008) mengidentifikasi 6 dimensi kualitas layanan, yaitu 

reliability, responsiveness, competence, ease of use, security dan produk portofolio. Studi 

sebelumnya dilakukan di Bangladesh tentang persepsi nasabah dalam menilai kualitas 

layanan M-Banking, Menurut Sagib & Zapan (2014), untuk menilai atau mengevaluasi 

kualitas layanan mobile banking, diukur melalui 5 dimensi yaitu jaminan keamanan, 

kenyamanan, efisiensi, kemudahan mengoperasikan serta keandalan dan daya tanggap. 

Kelima dimensi ini merupakan integrasi dari teori SERVQUAL dan TAM.  
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Kepuasan  

Kepuasan pelanggan adalah tingkat dimana kinerja produk sesuai dengan harapan 

pelanggan. Ketika kinerja produk tidak sesuai harapan, pelanggan akan kecewa dan berujung 

pada ketidakpuasan (Ramadania, Juniwati, & Meilky, 2020; Ellyawati, 2017). Studi lain 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil penilaian pelanggan terhadap 

konsumsi suatu barang atau jasa, kemudian harapan tersebut dibandingkan dengan kinerja 

yang diterimanya (Hartawan, 2016). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa konsumen 

akan merasa puas apabila persepsi kinerja produk yang mereka rasakan sama atau melebihi 

harapan konsumen.  Begitu sebaliknya, ketidakpuasan nasabah akan timbul apabila kinerja 

produk yang dirasakan lebih rendah dari apa yang diharapkan. Konsumen yang tidak puas 

akan berpindah ke produk lain dan akan menyebarkan negative word of mouth (Kotler, 

Armstrong, & Oprensnik, 2021; Ellyawati et al., 2012). Konsumen yang mengalami kepuasan 

akan membeli lagi produk perusahaan dan memberitahu teman dan koleganya tentang 

pengalaman baik mereka. Tingkat kepuasan yang tinggi mengarah pada loyalitas konsumen 

yang lebih tinggi dan selanjutnya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik dan 

market share yang lebih besar (Kotler et al., 2021). Dalam konteks e-bisnis, kepuasan 

merujuk pada keseluruhan evaluasi konsumen dan pertimbangan konsumen tentang 

keunggulan layanan elektronik yang ditawarkan oleh perusahaan secara online atau virtual 

marketplace (Ariff et al., 2013). 

Loyalitas  

Loyalitas konsumen adalah kecenderungan konsumen untuk membeli berulang-ulang 

produk yang sama yang ditawarkan perusahaan (Thakur, 2014). Dalam banyak studi yang 

sudah dilakukan sebelumnya, loyalitas konsumen ditentukan oleh kepuasan konsumen (Ariff 

et al., 2013; Lestari & Ellyawati, 2019). Loyalitas pelanggan juga ditentukan oleh baik 

tidaknya customer relationship management (CRM) yang dimiliki perusahaan. Dikatakan 

bahwa CRM yang baik tidak hanya menciptakan kepuasan konsumen tetapi kesenangan 

konsumen (customer delight). Jadi dapat dikatakan bahwa pelanggan yang mempunyai relasi 

kedekatan dengan perusahaan menyebabkan pelanggan merasa senang dan puas. Selanjutnya 

kepuasan dan kesenangan akan mengarah pada loyalitas konsumen. Konsumen yang loyal 

akan menceritakan hal yang baik dan menguntungkan tentang produk dan perusahaan (Kotler 

et al., 2021). Untuk mempertahankan loyalitas pelanggan diperlukan pemantauan terhadap 

kepuasan pelanggan. Mengukur kepuasan pelanggan secara berkala merupakan salah satu 

kunci untuk menjaga retensi pelanggan (Pratiwi, 2019).  

Penelitian tentang perbankan yang dilakukan oleh Ariff et al. (2013) diperoleh temuan 

bahwa e-service quality memengaruhi e-loyalty melalui e-satisfaction yang dirasakan oleh 

nasabah. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa membangun loyalitas nasabah merupakan 

sebuah investasi bagi perusahaan, karena strategi mempertahankan pelanggan akan lebih 

rendah biayanya dibanding strategi menyerang (offensive) (Kotler et al., 2021).  

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Jaminan Keamanan pada Kepuasan Konsumen 

Jaminan keamanan merujuk pada persepsi rasa percaya diri dan yakin akan layanan 

mobile banking yang diberikan. Nasabah yakin bahwa layanan mobile banking tersebut aman 
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dan melindungi informasi konsumen yang terekam di dalamnya (Sagib & Zapan, 2014). 

Jaminan keamanan dalam konteks e-bisnis adalah persepsi konsumen atas keyakinan dan 

kepercayaan terhadap layanan perusahaan yang dapat melindungi informasi atau data nasabah 

dan informasi penting yang terekam di dalamnya (Sagib & Zapan, 2014). Dalam penggunaan 

mobile banking, konsumen mendapatkan fasilitas luar biasa yang membuat aktivitas 

kehidupan menjadi jauh lebih mudah. E-commerce akan terus berlanjut dan berkembang di 

masa depan untuk memenuhi permintaan konsumen yang tak terbatas. Kepercayaan akan 

jaminan keamanan merupakan dimensi penting kedua dalam kualitas layanan (Parasuraman 

et al., 1988).  

H1a : Jaminan keamanan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh  Kenyamanan pada Kepuasan Konsumen 

Kenyamanan merujuk pada kemampuan menggunakan layanan kapan saja dan di 

mana saja tanpa penundaan (Sagib & Zapan, 2014). Kenyamanan layanan diakui menjadi 

salah satu faktor yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan 

oleh Al Afsyah & Santosa (2022) mengemukakan bahwa kenyamanan merupakan kondisi 

perasaan dan sangat bergantung pada orang yang mengalami situasi tersebut, sehingga tingkat 

kenyamanan tidak dapat diketahui langsung melalui observasi, melainkan perlu ditanyakan 

pada pelanggan yang bersangkutan untuk mendeskripsikan seberapa nyaman mereka saat 

menggunakan pelayanan. Layanan yang lebih nyaman akan meningkatkan nilai pelanggan 

sehingga semakin tinggi kenyamanan yang diberikan suatu produk atau jasa maka semakin 

tinggi kepuasan pelanggan (Thuy dan Quang, 2022).  

H1b : Kenyamanan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Efisiensi pada Kepuasan Konsumen 

Sagib dan Zapan (2014) mendefinisikan efisiensi sebagai layanan yang mudah 

digunakan dan hanya membutuhkan usaha yang minimum dalam penggunaannya. Yaya 

(2012) dalam penelitiannya yang dilakukan di Spanyol dengan menggunakan model riset E-

S-QUAL untuk mengeksplorasi persepsi nasabah terhadap layanan perbankan online. Studi 

tersebut mendapatkan temuan bahwa efisiensi merupakan dimensi yang penting untuk 

memuaskan nasabah. Dengan layanan perbankan online, khususnya M-Banking, nasabah 

dapat dengan mudah melakukan transaksi perbankan di mana pun dan kapan pun tanpa harus 

datang ke kantor cabang atau mesin ATM. Hal ini tentu sangat mempersingkat waktu 

nasabah.  

H1c: Efisiensi berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Kemudahan Mengoperasikan pada Kepuasan Konsumen 

Mengoperasikan dalam layanan pada internet dapat diartikan sebagai upaya yang 

dibutuhkan untuk menggunakan teknologi dari segi tampilannya yang user firiendly (Pratiwi, 

2019). Menurut Sangar & Rastari (2015), kemudahan dalam menggunakan mobile banking 

merupakan hal yang dapat diciptakan. Beberapa faktor yang dapat berpengaruh antara lain: 

visibilitas, desain, navigasi, dan kompabilitas. Sementara tantangan dalam penggunaan M-

Banking antara lain mobile framework, konektivitas, ukuran tampilan, perbedaan resolusi, 

kekuatan dan keterbatasan proses serta metode dalam penginputannya.  
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H1d: Kemudahan mengoperasikan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Keandalan dan Daya Tanggap pada Kepuasan Konsumen 

Keandalan adalah kepercayaan terhadap kemampuan perusahaan untuk melakukan 

layanan dengan baik, seperti menyampaikan komitmen dan klaim  (Shukri et al., 2020). 

Kemampuan penyedia jasa untuk memberikan layanan yang benar dan konsisten adalah 

sebuah keharusan untuk keberlanjutan perusahaan. Daya tanggap adalah kemampuan 

penyedia layanan untuk mendukung nasabah dan memberikan layanan tepat waktu (Shukri et 

al., 2020). Hal ini menuntut kemampuan penyedia jasa untuk menyediakan program yang 

efisien dan efektif. Seperti yang dinyatakan dalam beberapa penelitian sebelumnya, Chiguvi 

(2023) menyatakan bahwa daya tanggap adalah kemauan untuk mendukung nasabah dan 

memberikan layanan yang cepat. Layanan yang cepat sebagai kemampuan memberikan 

tanggapan yang cepat dalam menangani masalah ketika konsumen membutuhkan informasi 

ataupun mengalami masalah.  

H1e : Keandalan dan daya tanggap berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Kepuasan pada Loyalitas 

Kepuasan pelanggan adalah tingkat dimana kinerja produk sesuai dengan harapan 

pelanggan. Ketika kinerja produk tidak sesuai harapan, pelanggan akan kecewa dan berujung 

pada ketidakpuasan (Lestari & Ellyawati, 2019). Sebaliknya jika kinerja sesuai dengan 

harapan, pelanggan akan merasa puas dan senang. Penilaian pelanggan terhadap suatu kinerja 

produk atau jasa bergantung pada banyak faktor, termasuk jenis hubungan loyalitas yang 

dimiliki pelanggan dengan sebuah merek. Pelanggan akan menyukai suatu produk bila 

mereka sudah merasakan hal positif dari produk tersebut (Kotler & Keller, 2016). 

Berdasarkan argumentasi tersebut maka hipotesis yang diajukan adalah:  

H2 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif pada loyalitas. 

 

 
Gambar 1 

Model Penelitian 
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3. METODE PENELITIAN 

Objek penelitian pada studi ini adalah produk M-Banking Bank BNI Kantor Cabang 

Pembantu (KCP) Jatisrono, Wonogiri, Jawa Tengah. Pengambilan sampel dalam studi ini 

menggunakan desain cross-sectional survey dengan metode purposive dan snowball 

sampling. Metode purposive sampling dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai 

dengan kebutuhan studi (Cooper & Schindler, 2017). Kriteria responden yang direkrut 

sebagai sampel dalam studi ini yaitu nasabah Bank BNI KCP Jatisrono yang saat ini 

menggunakan layanan BNI M-Banking dengan intensitas penggunaan minimal sekali dalam 

sebulan.  

Prosedur Penelitian 

Sebelum kuesioner didistribusikan ke seluruh responden, dilakukan face dan content 

validity ke 6 responden secara terpisah. Setelah semua instrumen penelitian dinyatakan fit, 

maka dilakukan uji pendahuluan dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 orang responden. 

Uji pendahuluan digunakan untuk mengukur kelayakan atas instrumen penelitian yang akan 

digunakan. Uji kelayakan instrumen penelitian menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

Setelah semua instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel maka kuesioner 

didistribusikan ke seluruh target responden.  

Distribusi kuesioner dilakukan secara langsung maupun secara daring dengan bantuan 

aplikasi Googledocs ke nasabah Bank BNI KCP Jatisrono, Wonogiri, Jawa Tengah. Tautan 

Googledocs didistribusikan melalui media email dan WhatsApp. Instrumen penelitian diukur 

menggunakan Skala Likert 5 (lima) poin, dengan rentang dari pernyataan sangat setuju (skor 

5) sampai dengan sangat tidak setuju (skor 1) (Bougie & Sekaran, 2020).  

Kuesioner diadaptasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Singh, 

Srivastava, & Sinha (2017). Sejumlah 200 responden berhasil dikumpulkan melalui kuesioner 

tertutup, selanjutnya data dianalisis menggunakan deskriptif statistik untuk menjelaskan 

profil responden dan analisis regresi untuk memverifikasi hipotesis. Data diolah 

menggunakan program SPSS versi 25.  

 

Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori 

(Confirmatory Factor Analysis). Analisis ini merupakan tahap pengukuran terhadap dimensi-

dimensi yang membentuk variabel laten atau konstruk dalam model penelitian. Menurut 

Ghozali (2016), tujuan utama dari analisis faktor konfirmatori adalah untuk mendefinisikan 

struktur suatu data matriks dan menganalisis struktur saling hubungan (korelasi) antar 

sejumlah besar variabel (test, score, test items, jawaban kuesioner) dengan cara 

mendefinisikan suatu set kesamaan variabel atau dimensi dan sering disebut dengan faktor. 

Analisis faktor adalah sebuah teknik yang digunakan untuk mencari faktor-faktor 

yang mampu menjelaskan hubungan atau korelasi antara berbagai variabel independen yang 

diobservasi (Hair Jr, C. Black, Babin, & Anderson, 2014). Analisis faktor menghendaki 

bahwa hubungan antar indikator/ komponen yang membentuk satu faktor/ variabel amatan 

harus berkorelasi tinggi, sedangkan hubungan antar faktor/ variabel amatan harus berkorelasi 

rendah. Tujuan dilakukan analisis faktor adalah untuk menilai variabel mana saja yang layak 
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untuk dimasukkan ke dalam model. Berikut adalah rule of thumb uji kelayakan model 

(Ghozali, 2016).  

Pertama, Barlettt’s Test of Sphericity digunakan untuk menguji korelasi antar variabel 

yang menjadi indikator suatu faktor dalam sampel. Studi ini menggunakan tingkat 

kepercayaan 95% (α=5%). Nilai uji Barlettt’s Test of Sphericity dikatakan memenuhi syarat 

apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05 (α < 0,05).  

Kedua, uji Kaiser-Mayer-Oikin (KMO) digunakan untuk mengetahui kecukupan 

sampel atau pengukuran kelayakan sampel. Analisis faktor dianggap layak jika nilai KMO > 

0,5 

Ketiga, uji Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang digunakan untuk mengukur 

derajat korelasi antar variabel dengan kriteria MSA > 0,5. Variabel yang mempunyai nilai 

MSA lebih dari 0,5 dapat diproses lebih lanjut, sebaliknya jika nilai MSA kurang dari 0,5 

maka variabel harus dikeluarkan dari model.  

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan nilai signifikansi uji Barlettt’s Test of 

Sphericity sebesar 3702,636; dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (α < 0,05). Hasil uji 

Kaiser-Mayer-Oikin (KMO) diperoleh nilai 0,924 (KMO > 0,5). Selanjutnya dilihat dari hasil 

uji MSA dapat diketahui bahwa skor MSA  pada anti image coreelation menunjukkan nilai 

MSA semua variabel menghasilkan rentang skor MSA setiap variabelnya antara 0,869 

sampai dengan 0,955 (>0,5). Dengan demikian, variabel-variabel dalam studi ini sudah 

memenuhi syarat dan layak dimasukkan dalam model. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diukur dengan menggunakan kriteria nilai Cronbach’s Alpha. Jika nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,6 maka dikatakan bahwa instrumen penelitian reliable (Kuncoro, 

2013). Berdasarkan hasil uji reliabilitas, hasil olah data menunjukkan rentang nilai 

Cronbach’s Alpha antara 0,885 sampai dengan 0,902. Dengan demikian semua variabel 

amatan dapat dikatakan reliabel. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Berdasarkan hasil olah data, diperoleh temuan bahwa sebagian besar nasabah adalah 

pria (63,7%) dan sisanya wanita (36,3%). Lebih dari separuh nasabah berusia antara 31 tahun 

sampai 40 tahun (55,2%), rata-rata pengeluaran per bulan sebesar Rp2,5 juta sampai dengan 5 

juta (42,3%) dan pengeluaran kurang dari Rp2,5 juta (41,8%). Sebagian besar nasabah sudah 

menjadi pelanggan Bank BNI selama lebih dari satu tahun (73,3%) dan telah menggunakan 

BNI M-Banking selama lebih dari satu tahun (63,7%). Berdasarkan jenis layanan aplikasi 

BNI mobile banking, maka nasabah menggunakan aplikasi BNI M-Banking  untuk keperluan 

cek saldo (38,5%), untuk keperluan transfer dana (48%) dan untuk keperluan bayar tagihan 

(13,4%).  

Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis regresi, studi ini menyatakan bahwa jaminan keamanan 

secara parsial berpengaruh positif signifkan pada kepuasan (β=0.245; t=2.746; p<0,05). 

Kenyamanan berpengaruh positif signifikan pada kepuasan (β=0.170; t=3.399; p<0,05). 
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Kemudahan penggunaan berpengaruh pada kepuasan (β=0.347; t=3.534; p<0,05). Keandalan 

dan daya tanggap berpengaruh positif signifikan pada kepuasan (β=0.119; t=3.623; p<0,05). 

Dengan demkian dapat dikatakan hipotesis H1a, H1b, H1d dan H1e terdukung. Sedangkan 

hipotesis H1c yang menyatakan bahwa efisiensi berpengaruh pada kepuasan dinyatakan tidak 

terdukung (β=-0.047; t=-0.474; p>0,05). Secara simultan, hasil regresi menunjukkan F-

hitung=63.610, adjusted R2=0.654 dan p<0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

kualitas layanan berpengaruh pada kepuasan nasabah.  

Selanjutnya hipotesis H2 yang menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh positif 

signifikan pada loyalitas (β=0.115; t=2.503; p<0,05) terdukung. Dengan demikian dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi kepuasan maka akan semakin mengarah pada loyalitas 

nasabah.  

Pembahasan 

Jaminan adalah persepsi nasabah atas keyakinan dan kepercayaan terhadap layanan 

mobile banking, sementara keamanan adalah sejauh mana layanan mobile banking tersebut 

dapat melindungi informasi atau data penting nasabah (Sagib dan Zapan, 2014). Dengan 

demikian, jaminan keamanan adalah kepercayaan konsumen terhadap perusahaan atas 

informasi dan data yang diberikan konsumen akan aman di tangan perusahaan. Studi ini 

mengkonfirmasi penelitian sebelumnya bahwa jaminan keamanan berpengaruh pada 

kepuasan (Sagib & Zapan, 2014; Chiguvi, 2023).  

Hasil studi menunjukkan bahwa pengguna M-Banking Bank BNI mempunyai persepsi 

bahwa semua data yang diberikan nasabah dijamin keamanannya, mereka percaya/ yakin 

bahwa melalui aplikasi M-Banking transaksi akan aman. Persepsi keamanan yang tinggi dari 

nasabah memberikan rasa percaya diri dan dapat menekan kekhawatiran nasabah terkait 

kebocoran data atau penyalahgunaan informasi pribadi. Studi ini juga memperkuat hasil 

penelitian sebelumnya bahwa kepercayaan mampu memengaruhi kepuasan dan perilaku 

penggunanya (Anus et al., 2011). 

Hasil studi ini menyatakan bahwa kemudahan mengoperasikan berpengaruh positif 

signifikan pada kepuasan nasabah. 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.  

Studi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Thakur (2014). Kemudahan 

pengoperasion mobile banking memiliki hubungan positif yang langsung terhadap kepuasan 

pelanggan. Studi ini didukung pula oleh penelitian sebelumnya yang meneliti tentang internet 

banking pada 19 bank di Harare, Zimbabwe (Wilbert, Patricia, & Tabeth, 2022). Studi 

tersebut menunjukkan bahwa faktor kemudahan penggunaan dalam mengoperasikan online 

banking berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian tersebut berfokus 

terhadap tampilan dari layanan, antara lain kemudahan dalam navigasi, kemudahan dalam 

bertransaksi, waktu respon, dan kesederhanaan tampilan. 

Temuan studi menyatakan bahwa dimensi keandalan dan daya tanggap berpengaruh 

positif terhadap kepuasan nasabah. Pengguna mobile banking BNI membutuhkan layanan 

yang dapat diandalkan dan responsif. Jika aplikasi dapat menjaga layanan yang baik secara 

konsisten, merespons dengan cepat terhadap masalah atau pertanyaan pengguna, maka hal ini 
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akan meningkatkan kepercayaan dan kepuasan nasabah. Ayuningtyas (2021) dalam 

penelitiannya menunjukkan bahwa dimensi daya tanggap berpengaruh secara parsial, dan 

keseluruhan terhadap kepuasan nasabah. Temuan yang sama didapat pada penelitian yang 

dilakukan oleh Zusmawati & Rahmi (2022). Studi tersebut mendapatkan temuan adanya 

hubungan positif antara tanggapan dengan kepuasan nasabah, semakin cepat respon/ 

tanggapan maka semakin tinggi kepuasan nasabah.  

Studi ini mendapatkan temuan bahwa kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan 

pada kepuasan nasabah. Yang dimaksud kenyamanan dalam studi ini seperti menghemat 

waktu karena dengan M-Banking nasabah dapat melakukan transaksi di manapun, nasabah 

juga dapat berkomunikasi kapan saja dengan customer service representative jika mengalami 

hambatan bertransaksi, M-Banking BNI menyediakan informasi transaksi yang jelas, dapat 

diakses kapan saja dan di mana saja. Studi ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Thuy & Quang (2022). Temuan studi tersebut menyatakan bahwa layanan 

yang lebih nyaman akan meningkatkan nilai pelanggan sehingga semakin tinggi kenyamanan 

yang diberikan suatu produk atau jasa maka semakin tinggi kepuasan pelanggan. 

Hasil studi menyatakan bahwa variabel efisiensi tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

nasabah. Menurut nasabah, proses registrasi mudah dilakukan. Namun karena nasabah 

seringkali berganti nomor telepon atau email, sehingga hal ini menimbulkan masalah, karena 

data menjadi tidak sesuai dengan data pada pendaftaran awal di bank. Jika nomor telepon 

yang digunakan untuk registrasi memiliki nomor telepon dan email yang berbeda dengan 

yang tercatat dalam sistem BNI maka registrasi tidak akan berhasil dan harus kembali ke 

kantor BNI lagi untuk pembaruan data. Berbeda dengan penelitian Yaya (2012) dan Sagib & 

Zapan (2014) yang menyatakan bahwa dimensi efisiensi merupakan dimensi yang penting 

untuk mencapai kepuasan nasabah yang tinggi. Dengan layanan perbankan online, khususnya 

M-Banking, nasabah dapat dengan mudah melakukan transaksi perbankan tidak perlu 

menggunakan banyak usaha.  

Studi ini mendapatkan temuan bahwa kepuasan nasabah berpengaruh secara positif 

signifikan pada loyalitas nasabah bank BNI. Semakin tinggi kepuasan nasabah terhadap 

layanan M-Banking BNI maka semakin tinggi pula loyalitas nasabah BNI. Nasabah yang 

mengalami kepuasan dengan layanan yang diberikan oleh BNI cenderung memiliki sikap 

yang lebih positif terhadap bank tersebut. Mereka merasa senang dengan kualitas layanan M-

Banking dan pengalaman yang mereka dapatkan, seperti jaminan keamanan, kemudahan dan 

kenyamanan dalam penggunaan dan keandalan serta daya tanggap bank yang memenuhi 

harapan mereka. Hal ini membuat mereka cenderung untuk tetap setia dan mempertahankan 

hubungan mereka dengan BNI. Studi ini mendukung studi-studi sebelumnya yang dilakukan 

oleh Ariff et al. (2013), Thakur (2014) dan Sagib & Zapan (2014). Studi sebelumnya 

menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh pada loyalitas pelanggan.  

 

5. SIMPULAN, KETERBATASAN DAN IMPLIKASI 

Temuan studi menyatakan bahwa variabel kualitas layanan yang berpengaruh secara 

positif pada kepuasan nasabah adalah jaminan keamanan, kenyamanan dalam menggunakan, 

kemudahan mengoperasikan, keandalan dan daya tanggap. Hal ini dapat diartikan bahwa 

nasabah mempersepsikan layanan M-Banking BNI telah memenuhi ekspektasi mereka dalam 

hal jaminan keamanan, kenyamanan, kemudahan mengoperasikan, keandalan dan daya 
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tanggap. Sedangkan variabel efisiensi ternyata tidak terdukung memengaruhi kepuasan. Hal 

ini diduga disebabkan karena nasabah sering berganti nomor telepon atau email, sehingga 

data menjadi tidak sesuai dengan data asli yang terdaftar pada saat pertama kali registrasi di 

bank. Untuk mengatasi hal ini, maka nasabah harus datang ke kantor cabang terdekat untuk 

pembaharuan data. Namun demikian secara keseluruhan kualitas layanan berpengaruh pada 

kepuasan nasabah dan selanjutnya kepuasan nasabah mengarah pada loyalitas. 

Ada banyak variabel yang memengaruhi kepuasan konsumen. Namun demikian studi 

ini hanya menggunakan lima variabel bebas, yaitu: jaminan keamanan, kenyamanan, 

efisiensi, kemudahan mengoperasikan, keandalan dan daya tanggap. Untuk penelitian 

selanjutnya dapat ditambah dengan variabel bebas lain, seperti: brand engagement, brand 

experience (Garzaro, Varotto, & Pedro, 2021) dan flexibility (Wilbert et al., 2022), persepsi 

nilai (Shukri et al., 2020). Untuk tujuan generalisasi teori, disarankan untuk penelitian 

selanjutnya mengambil objek yang lebih luas dan tidak hanya M-Banking BNI dan jumlah 

responden yang lebih banyak.  
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