PENGARUH KEPERCAYAAN, KEPUASAN, PENGALAMAN,
DAN KUALITAS LAYANAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN
PADA NASABAH BANK DIGITAL DI JAKARTA

Stephanie Chrystella Sofian
Program Studi Magister Manajemen, Universitas Tarumanagara
stephanie.117231034@stu.untar.ac.id

Sarwo Edy Handoyo
Program Studi Doktor llmu Manajemen, Universitas Tarumanagara
sarwoh@fe.untar.ac.id (corresponding author)

Masuk: 07-11-2024, revisi: 05-12-2024, diterima untuk diterbitkan: 09-12-2024

Abstract: The growth of the technological epoch is marked by increasingly rapid technological
advances that have given rise to increasingly competitive business competition. The
phenomenon that occurs due to the increasingly sophisticated technological era causes
companies to try to find ways and innovations for the sustainability of their businesses,
especially in the banking sector. Lack of technological access to banking is one of the problems
that causes a lack of public literacy to follow the development of digitalization in order to
increase customer loyalty. Therefore, it is necessary for banking efforts to start following the
development of digitalization and improving its performance in order to increase customer
loyalty and attract customers so that they can maximize their profits. The purpose of this study
was to examine whether 1) customer trust can affect customer loyalty. 2) customer satisfaction
can affect customer loyalty. 3) customer experience can affect customer loyalty. 4) service
quality can affect customer loyalty. Data were obtained using a questionnaire method and
processed using Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM), the sample
was selected using the non-probability sampling method on 140 digital bank customer
respondents in Jakarta with convenience sampling techniques. The results of this study indicate
that customer satisfaction, customer experience, and customer quality have a significant
influence on customer loyalty, while customer trust does not have a significant influence on
customer loyalty.

Keywords: Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer Experience, Service Quality,

Customer Loyalty, Digital Banking

Abstrak: Peningkatan pada era teknologi ditandai dengan kemajuan teknologi yang semakin
pesat memunculkan adanya persaingan bisnis yang semakin kompetitif. Fenomena yang terjadi
akibat era teknologi yang semakin canggih menyebabkan perusahaan berusaha mencari cara
dan inovasi untuk keberlanjutan usahanya terutama di bidang perbankan. Kurangnya akses
teknologi ke perbankan merupakan salah satu masalah yang menyebabkan kurangnya literasi
masyarakat untuk mengikuti perkembangan digitalisasi agar dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan. Oleh sebab itu, perlunya upaya perbankan untuk mulai mengikuti perkembangan
digitalisasi dan memperbaiki Kinerjanya agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan
menarik hati pelanggan sehingga dapat memaksimalkan keuntungannya. Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk meneliti apakah 1) kepercayaan pelanggan dapat memengaruhi loyalitas
pelanggan. 2) kepuasan pelanggan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. 3) pengalaman
pelanggan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. 4) kualitas layanan dapat memengaruhi
loyalitas pelanggan. Data diperoleh dengan menggunakan metode kuisioner dan dioleh
menggunakan Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM), sampel
dipilih dengan menggunakan metode non-probability sampling pada 140 responden nasabah
bank digital di Jakarta dengan teknik convenience sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan
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bahwa kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan, dan kualitas pelanggan memiliki pengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan kepercayaan pelanggan tidak memiliki

pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Kepercayaan Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, Pengalaman Pelanggan,
Kualitas Layanan, Loyalitas Pelanggan, Bank Digital

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Dunia perbankan merupakan salah satu sektor penting dalam perekenomian suatu negara,
dengan memberikan produk dalam bentuk surat berharga, simpanan, dan pinjaman merupakan
salah satu hal penting untuk mengembangkan dan meningkatkan perekonomian negara.
Perbankan memegang peranan penting dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat karena
melibatkan sosial, hukum, dan politik dalam negara. Di Indonesia, digitalisasi merupakan salah
satu hal yang menciptakan banyaknya persaingan bisnis dikarenakan perkembangan teknologi
yang terus berkembang terus menerus menciptakan persaingan bisnis yang semakin kompetitif.
Banyaknya kompetitor dalam suatu perusahaan merupakan salah satu ancaman dalam
mempertahankan kelangsungan operasional perusahaan, salah satunya yaitu banyaknya bank
swasta maupun pemerintah yang berkompetisi untuk meningkatkan kinerja perusahaannya di
bidang digitalisasi.

Adanya bank digital memudahkan pelanggan dalam bertransaksi, namun masih
banyaknya masyarakat yang lebih memilih untuk menggunakan bank konvensional
dibandingkan bank digital dikarenakan adanya kantor fisik yang dapat dikunjungi, sedangkan
bank digital tidak memiliki kantor fisik. Hal ini dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
karena perusahaan akan melakukan segala cara untuk meningkatkan kinerjanya dan berhasil
memenangkan persaingan, oleh sebab itu loyalitas merupakan salah satu hal yang penting
dalam meningkatkan atensi masyarakat agar tetap menggunakan layanan yang diberikan oleh
perusahaan. Pelanggan dengan loyalitas tinggi cenderung tetap setia pada produk atau layanan
meski ada opsi alternatif (Chandra & Keni, 2019). Loyalitas pelanggan merupakan salah satu
hal yang dapat mempercepat perusahaan untuk mencapai tujuannya yaitu meningkatkan
keuntungan (Solimun & Fernandes, 2018).

Berdasarkan fenomena yang terjadi, nasabah bank digital merupakan subjek yang dipilih
dalam penelitian ini dikarenakan terus meningkatnya digitalisasi dan perkembangan teknologi
di masa ini dalam mengetahui pengaruh kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan,
pengalaman pelanggan, dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan sehingga peneliti
tertarik untuk meneliti mengenai “Pengaruh Kepercayaan, Kepuasan, Pengalaman, dan
Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan pada Nasabah Bank Digital di Jakarta”

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk melihat apakah kepercayaan, kepuasan, pengalaman, dan
kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada nasabah bank digital di
Jakarta. Dengan adanya loyalitas pelanggan diharapkan perusahaan dapat meningkatkan
Kinerja perusahaan yang dapat membantu memperoleh keuntungan atau nilai tambah atas
loyalitas yang diberikan pelanggan kepada bank digital.

TINJAUAN PUSTAKA
Customer Lifetime Value Theory (CLV)

Customer Lifetime Value Theory (CLV) yang dikemukakan oleh Gupta dan Lehman
(2003) merupakan teori terkaitan nilai antara seorang individu yang dikatakan sebagai
pelanggan terhadap suatu perusahaan yang menyediakan produk atau jasa. CLV digunakan
untuk menilai dan memberikan pemahaman terkait keuntungan suatu perusahaan yang dapat
diperoleh dari hubungan jangka panjangnya dengan pelanggan. CLV merupakan seluruh nilai
dari segala arus kas yang dihasilkan dari pelanggan saat mereka loyal atau setia kepada
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perusahaan (Kotler & Keller, 2012). Apabila pelanggan memiliki loyalitas yang bernilai tinggi,
maka keuntungan perusahaan di masa depan juga bernilai tinggi dalam keberlanjutan bisnis
perusahaan.

Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan merupakan keyakinan yang diharapkan oleh pelanggan bahwa
penjual tidak akan mengambil kesempatan untuk memperoleh keuntungan dari konsumen
(Maftuhah & Tanisah, 2015). Kepercayaan merupakan salah satu kemampuan yang dimiliki
seseorang atau badan untuk memotivasi pihak lain untuk bertindak dalam memenuhi
kepentingan dan kebutuhannya (Moghavvemi & Lee, 2015). Kepercayaan merupakan salah
satu bentuk yang diberikan kepada orang lain dengan cara mengandalkan orang tersebut antara
hubungan timbal balik bersama (Dharmamestha, 2015). Maka dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan adalah salah satu bentuk keyakinan dan kemampuan yang dimiliki seseorang
dalam memberikan motivasi atau dorongan dengan cara mengandalkan orang tersebut untuk
memenuhi kepentingan dan kebutuhan bersama.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu opini atau penilaian atas layanan yang
diberikan kepada pelanggan setelah membeli produk atau jasa dari transaksi kumulatif yang
dilakukan oleh pelanggan tersebut (Obeng & Mkhize, 2017). Kepuasan merupakan perilaku
yang timbul dari pembelian atas produk atau jasa yang ditawarkan secara berulang (Kusuma &
Wuisan, 2021). Harapan atau ekspektasi yang sesuai atas produk atau layanan yang ditawarkan
akan menciptakan pelanggan yang merasa puas atas produk atau layanan tersebut (Sitanggang
& Malau, 2024). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan salah
satu bentuk penilaian yang diberikan kepada pelanggan atas perilaku, harapan, dan ekspektasi
yang muncul atas produk atau jasa yang diberikan kepada pelanggan atas transaksi kumulatif
dan berulang.

Pengalaman Pelanggan

Perasaan yang dimiliki oleh pelanggan atas produk atau jasa yang ditawarkan saat
menganalisis persepsi dan keterkaitan antar pelanggan atas produk atau jasa yang dirasakan
oleh pelanggan (Chang & Lin, 2015). Pengalaman pelanggan tercipta atas pengalaman atau
perasaan yang dialami seseorang dan merupakan salah satu faktor psikologis saat pelanggan
menerima manfaat yang dirasakannya seperti kenyamanan dan keamanan setelah
menggunakan produk atau jasa tersebut (Muranda et al., 2022). Pengalaman pelanggan
merupakan salah satu evaluasi yang dilakukan dari pelanggan terkait agar dapat mengetahui
harapan seseorang (Gahler et al., 2019). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa pengalaman
pelanggan merupakan keterkaitan pelanggan atas terciptanya pengalaman atau perasaan yang
dapat menentukan apakah harapan yang diharapkan sesuai sehingga menghasilkan manfaat
yang dapat dirasakan oleh pelanggan.

Kualitas Layanan

Kualitas layanan merupakan salah satu pelayanan yang diberikan kepada pelanggan atas
produk atau jasa yang ditawarkan. Pelanggan akan merasakan kualitas layanan tinggi apabila
pelanggan sudah mengandalkan layanan tersebut dan ingin menjalin hubungan jangka panjang
(Fusva et al., 2019). Dalam keberhasilan suatu bisnis, kualitas layanan merupakan salah satu
hal yang penting dalam menentukan keunggulan kompetitif atau pembeda dari perusahaan lain
dalam menyediakan produk atau jasa (Akroush et al., 2015). Menurut Berry, Parasuraman, dan
Zeithaml (1988), kualitas layanan atau yang disebut sebagai SERVQUAL memiliki lima
dimensi yaitu:
a. Tangibles, mencakup layanan fisik, fasilitas, dan citra personal staf.
b. Reliability, mencakup keandalan staf dalam melayani pelanggan dengan konsisten.
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c. Responsiveness, mencakup kecepatan staf dalam melayani dan membantu pelanggan.

d. Assurance, pelanggan yang merasa aman atas pengetahuan dan pemahaman yang dimiliki
staf.

e. Empathy, kepedulian dan kepekaan yang dimiliki oleh staf dalam memenuhi kebutuhan
pelanggan.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah suatu kumpulan atas perilaku seseorang dalam membeli
produk atau jasa atas keinginannya sendiri sehingga tidak beralih ke pemberi produk atau jasa
lainnya (Thakur & Singh, 2012). Loyalitas merupakan upaya konsumen dalam melakukan
pembelian berulang dikarenakan layanan yang diberikan sesuai dengan apa yang diharapkan
oleh pelanggan (Husnain & Akhtar, 2015). Loyalitas tercermin dari pelanggan dengan membeli
produk atau jasa secara berulang dan memberikan pendapat dengan mereferensikannya kepada
orang lain untuk menggunakan produk atau jasa tersebut di masa mendatang (Griffin, 2005).
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan merupakan perilaku seseorang atas
produk atau jasa yang dibeli atas keinginannya sendiri, memberikan referensi kepada orang
lain, dan melakukan pembelian berulang karena layanan yang diberikan sudah sesuai dengan
apa yang dia harapkan.

Hubungan Kepercayaan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan
Kepercayaan pelanggan menurut Moghavvemi dan Lee (2015) adalah pemenuhan
kebutuhan seseorang yang termotivasi dari pihak lain dalam kemampuannya untuk memenubhi
keinginan orang tersebut. Pada penelitian yang dilakukan oleh Maftuhah dan Tanisah (2015)
bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan
apabila pelanggan mempercayai suatu perusahaan karena integritasnya, mereka akan merasa
aman dan menganggap perusahaan memiliki risiko yang rendah. Kepercayaan pelanggan
meningkat saat ekspektasi mereka terpenuhi, namun menurun jika meragukan kredibilitas
bank, mendorong pelanggan beralih ke layanan bank lain.. Sehingga dapat ditarik hipotesis
pertama pada penelitian ini sebagai berikut:
H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan pada nasabah bank digital di Jakarta.

Hubungan Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah persepsi atau evaluasi terhadap layanan yang diterima
setelah melakukan pembelian produk atau jasa berdasarkan pengalaman transaksi yang telah
dilakukan secara keseluruhan. (Obeng & Mkhize, 2017). Menurut Banahene,S., Mensah, A.A.,
dan Asamoah, A. (2018), kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan di sektor perbankan di Ghana. Untuk menciptakan loyalitas
pelanggan, bank perlu memenuhi harapan nasabah. Kepuasan nasabah mendorong penggunaan
layanan berulang, kesan positif, dan rekomendasi dari mulut ke mulut, yang menarik nasabah
baru. Ketidakpuasan terhadap layanan dapat menurunkan loyalitas, sedangkan kepuasan
meningkatkan pandangan positif nasabah terhadap bank dan memperkuat loyalitas. Sehingga
dapat ditarik hipotesis kedua pada penelitian ini sebagai berikut:
H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

pada nasabah bank digital di Jakarta.

Hubungan Pengalaman Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

Menurut Chang dan Lin (2015), pengalaman pelanggan adalah pengalaman yang dialami
pelanggan berdasarkan analisis persepsi mereka. Menurut Dharsono et al. (2023) menyatakan
bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada bank digital. Pengalaman pelanggan adalah faktor utama dalam membangun
loyalitas pelanggan di industri digital banking. Pelayanan responsif dan interaksi positif
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meningkatkan hubungan dan loyalitas nasabah, sementara pengalaman buruk dapat

melemahkannya. Bank harus memprioritaskan pengalaman terbaik untuk mempertahankan

loyalitas pelanggan. Sehingga dapat ditarik hipotesis ketiga pada penelitian ini sebagai berikut:

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan pengalaman pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan pada nasabah bank digital di Jakarta.

Hubungan Kualitas Layanan dan Loyalitas Pelanggan
Menurut Moghavvemi dan Lee (2015), kualitas pelayanan adalah ukuran perusahaan
dalam menyediakan produk atau jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan, mencakup
seluruh proses interaksi antara pelanggan dan penjual dari awal hingga akhir. Penelitian
Moghavvemi dan Lee (2015) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan di sektor perbankan Malaysia. Kepuasan
terhadap pelayanan mendorong respon positif dari pelanggan, yang memperkuat loyalitas
mereka kepada bank. Sehingga dapat ditarik hipotesis kedua pada penelitian ini sebagai
berikut:
H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan terhadap kualitas layanan
pada nasabah bank digital di Jakarta.

Berdasarkan hubungan antara variabel dan hipotesis dari penelitian ini berdasarkan hasil
penelitian terdahulu, berikut merupakan model kerangka pemikiran yang digunakan dalam
penelitian ini:

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

Customer Satisfaction
(CS)
Customer Experience
(CE)

Service Quality (SQ)

Sumber: Peneliti (2024)

Customer Loyalty (CL)

METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi penelitan yang digunakan dalam penelitian ini adalah cross sectional, sampel
yang diambil menggunakan metode non-probability sampling dengan convenience sampling
saat pengumpulan data. Jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 140 sampel diambil dari
nasabah bank digital yang melakukan transaksinya di Jakarta. Selanjutnya, pengujian yang
dilakukan terhadap hipotesis penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode Partial Least
Square- Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan tingkat signifikansi
5%.

Indikator-indikator yang digunakan untuk menilai variabel mengacu pada penelitian
terdahulu seperti pada Tabel 1., skala yang digunakan dalam pengukuran variabel
menggunakan skala Likert dengan menggunakan lima poin dari “Sangat Setuju” sampai
dengan “Sangat Tidak Setuju” (Sugiyono, 2017).
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Tabel 1

Pengukuran Variabel Penelitian

Variabel

Indikator

Acuan

Kepercayaan 1.

Pelanggan

2.

Layanan digital banking dapat diandalkan dalam memberikan pelayanan
kepada nasabahnya

Saya berencana akan menggunakan layanan digital banking lebih intensif di
masa depan

Saya percaya bahwa semua data pribadi saya akan terjaga kerahasiaannya
pada portal layanan digital banking

Layanan digital banking selalu mampu menarik minat saya untuk
menggunakan layanan yang ditawarkannya.

Saya percaya dengan layanan yang diberikan oleh bank digital.

. Bank digital selalu konsisten melindungi keamanan bertransaksi saya

Nelson
(2005)

Kepuasan 1.

Pelanggan

Saya merasa layanan yang diberikan oleh digital banking sesuai dengan yang
saya inginkan

. Digital banking menyediakan informasi perbankan secara jelas dengan cara

yang mudah dipahami nasabah

. Layanan perbankan digital sesuai dengan apa yang saya harapkan dalam

bertransaksi

. Saya merasa digital banking kompatibel untuk transaksi perbankan saya.
. Saya merasakan pengalaman yang memuaskan dalam menggunakan layanan

digital banking

. Secara keseluruhan saya merasa puas dengan layanan yang diberikan bank

digital

Sari et al.
(2018) &
Susanto
dan Kenny
(2015)

Pengalaman 1.

Pelanggan

Digital banking memudahkan saya dalam mengakses layanan perbankan
dengan lebih cepat

. Digital banking memudahkan saya dalam bertransaksi secara online
. Bertransaksi menggunakan digital banking menghemat waktu saya sehingga

tidak perlu datang ke kantor bank fisik.

. Dengan layanan online yang dimiliki digital banking mampu meningkatkan

kualitas produk bank digital

. Bank digital memberikan respon tanggapan yang cepat terhadap kendala saat

bertransaksi menggunakan digital banking

Sari et al.
(2018)

Kualitas 1
Pelayanan

. Layanan yang diberikan digital banking sesuai dengan yang saya

ekspektasikan

. Saya merasakan kenyamanan saat menggunakan layanan digital banking
. Saya merasa pelayanan customer service digital banking membantu saya

dalam memahami penggunaan digital banking

. Saya merasa customer service bank digital memberikan layanan bantuan

yang sangat responsif

. Layanan yang diberikan digital banking memiliki pemahaman yang baik

dalam menjawab pertanyaan yang diajukan pelanggan

6. Pelayanan yang diberikan selalu sejalan dengan apa yang saya inginkan

Sari et al.
(2018)

Loyalitas
Pelanggan

[N

3.

4.

5.

. Saya akan kembali memanfaatkan layanan digital banking
. Saya berkeinginan dalam menggunakan setiap produk layanan yang

ditawarkan oleh digital banking

Saya akan menceritakan pengalaman positif saya saat menggunakan digital
banking

Saya akan merekomendasikan kepada kerabat saya untuk menggunakan
layanan digital banking

Saya akan tetap menjadi pelanggan setia digital banking secara berkelanjutan

Mbama
dan
Ezepue
(2018) &
Susanto
dan Kenny
(2015)

Sumber: Peneliti (2024)

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Statistik

Hasil pengujian yang dilakukan dalam penelitian ini pada pengujian validitas yaitu valid
ditunjukkan pada nilai Average Variance Extracted (AVE) memiliki nilai yang lebih besar dari
0.5 (Hair et al., 2019) dilihat melalui Tabel 2 dan hasil pengujian yang dilakukan terhadap uji
discriminant validity pada Tabel 3 merupakan hasil dari loading factor yang menunjukkan nilai
setiap indikator diatas 0.7 yang menyatakan bahwa variabel indikator tersebut valid (Hair et
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al., 2019). Hasil pengujian Fornell Larcker Criterion pada Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai-
nilai dari variabel telah memenuhi syarat pengujian karena nilai-nilai tersebut lebih besar dari
antara variabel lainnya, sehingga semua variabel dikatakan valid (Hair et al., 2014).

Hasil pengujian reabilitas dengan menggunakan uji Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability menunjukkan bahwa kedua pengukuran tersebut memiliki nilai yang lebih besar dari
0.7 (Ghozali, 2006) yang dapat dilihat pada Tabel 5., sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel-variabel yang telah diuji reliabel.

Tabel 2
Hasil Pengujian Average Variance Extracted
Hubungan Average Variance Extracted (AVE)
Customer Experience 0,559
Customer Loyalty 0,630
Customer Satisfaction 0,648
Customer Trust 0,555
Service Quality 0,642

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Tabel 3

Hasil Pengujian Loading Factor

Customer Customer Customer Customer Service

Experience Loyalty Satisfaction Trust Quality
CE1l 0,705
CE2 0,714
CE4 0,819
CL3 0,772
CL4 0,792
CL5 0,817
Cs1 0,827
Cs3 0,773
Cs6 0,814
CT1 0,729
CT2 0,727
CT3 0,730
CT4 0,749
CT5 0,736
CT6 0,799
SQ1 0,817
SQ3 0,775
SQ4 0,847
SQ5 0,811
SQ6 0,752

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Tabel 4
Hasil Pengujian Fornell-Larcker Criterion
Hubungan Customer Customer Customer Customer Service
Experience Loyalty Satisfaction Trust Quality
Customer Experience 0,748
Customer Loyalty 0,684 0,794
Customer Satisfaction 0,707 0,679 0,805
Customer Trust 0,617 0,606 0,657 0,745
Service Quality 0,700 0,750 0,722 0,683 0,801

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)
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Tabel 5
Hasil Pengujian Realibilitas
Hubungan Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Customer Experience 0,704 0.791
Customer Loyalty 0,707 0,836
Customer Satisfaction 0,728 0,847
Customer Trust 0,842 0,882
Service Quality 0,860 0,899

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Selanjutnya dilakukan pengujian koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel independen dalam penelitian ini yaitu kepercayaan
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan kualitas layanan dalam menjelaskan variabel dependen
yaitu loyalitas pelanggan yang dapat dilihat pada Tabel 6. Nilai R Square yaitu sebesar 0.628
atau 61.7% yang menunjukkan bahwa variabel independen, sisa 38.3% (Ghozali, 2018)
dijelaskan dari variabel lainnya. Kemudian dari hasil pengujian Cross-validated redundancy
(Q-square) dilihat pada Tabel 7. yaitu menujukkan nilai sebesar 0.364 yang berarti nilai Q-
square bernilai lebih dari nol (0) (Hair et al., 2014), sehingga dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini dapat mengukur model penelitian dengan baik.

Tabel 6
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square)
Variabel Adjusted R-square
Customer Loyalty 0.617

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Tabel 7
Hasil Pengujian Cross-validated redundancy (Q-square)
Variabel 0-square
Customer Loyalty 0.364

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Pengujian lainnya dalam penelitian ini yaitu uji effect size (f square) yang dapat dilihat
pada Tabel 8. yang menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan,
pengalaman pelanggan memberikan pengaruh kecil karena bernilai kurang dari 0.02,
sedangkan kualitas layanan memberikan pengaruh moderat bernilai lebih dari 0.15 (Hair et al.,
2014).

Tabel 8
Hasil Pengujian Effect Size (f2)
Variabel f square
Customer Trust -> Customer Loyalty 0,005
Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 0,029
Customer Experience -> Customer Loyalty 0,058
Service Quality -> Customer Loyalty 0,175

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Selanjutnya pengujian Path Coefficient memiliki rentang antara -1 sampai dengan 1,
apabila hubungan antar variabel semakin dekat pada nilai +1, maka dapat dikatakan variabel
tersebut hubungan yang positif dan kuat, dan apabila hubungan antar variabel semakin dekat
pada -1 maka menunjukkan hubungan yang negatif dan kuat (Hair et al., 2014). Pada penelitian
ini menunjukkan nilai Path Coefficient bernilai semakin dekat pada nilai +1, sehingga dapat
disimpulkan variabel kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan,
dan kualitas layanan memiliki hubungan yang kuat dan positif terhadap loyalitas pelanggan.
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Tabel 9
Hasil Uji Path Coefficient

Variabel Path Coefficient
Customer Trust -> Customer Loyalty 0,353
Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 0,031
Customer Experience -> Customer Loyalty 0,020
Service Quality -> Customer Loyalty 0,000

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikansi terhadap
variabel yang diuji dengan menggunakan t-test. Apabila t-statistics bernilai lebih besar dari
1.96 dan p-values bernilai kurang dari 0.05, artinya hipotesis atas variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen dalam penelitian yang diuji (Hair et al., 2014) yang
dapat dilihat pada Tabel 10. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan,
kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan, dan kualitas layanan masing-masing memiliki t-
statistics diatas 1.96 dan p-values kurang dari 0.05, yang berarti dapat disimpulkan pada setiap
variabel memiliki pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 10
Hasil Pengujian Hipotesis
Hubungan t-statistics p-values
H1: Customer Trust -> Customer Loyalty 0.929 0.353
H2: Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 2.162 0.031
H3: Customer Experience -> Customer Loyalty 2.328 0.020
H4: Service Quality -> Customer Loyalty 4.675 0.000

Sumber: Hasil olah Data SmartPLS (2024)

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan terhadap hipotesis pertama (H1),
menunjukkan bahwa p-values berada pada nilai 0.353, dan t-statistics berada pada nilai 0.929
yang dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1 ditolak. Hasil pengujian
hipotesis tersebut sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Sitanggang dan Malau (2024)
yang mengemukakan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan. Kepercayaan pelanggan tidak berdampak terhadap loyalitas pelanggan pada
nasabah bank digital di Jakarta dikarenakan sulitnya nasabah atau pelanggan dalam memilih
layanan atas produk atau jasa yang dibuat oleh bank digital, pada hal ini adanya preferensi dari
banyak bank digital yang menawarkan produk atau jasa yang berbeda-beda sehingga sulit
untuk diikuti nasabah, sehingga kepercayaan pelanggan akan memilih produk atau jasa menjadi
beragam dikarenakan banyaknya pilihan yang dapat dipilih sehingga loyalitas pelanggan
mengalami penurunan.

Pada pengujian hipotesis yang dilakukan terhadap hipotesis kedua (H2), menunjukkan
bahwa p-values berada pada nilai 0.031, dan t-statistics berada pada nilai 2.162 yang dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2 diterima. Hasil
pengujian hipotesis tersebut sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Banahene,S.,
Mensah, A.A., dan Asamoah, A. (2018) dan Pham et al. (2020) yang mengatakan bahwa
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan pada nasabah bank digital di Jakarta menyatakan bahwa nasabah bank
digital di Jakarta merasa puas atas produk atau jasa yang ditawarkan sehingga nasabah akan
terus melakukan dan menggunakan layanan yang diberikan oleh bank digital, hal ini akan
meningkatkan loyalitas pelanggan dan meningkatkan keuntungan dari bank digital tersebut.
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Selanjutnya, berdasarkan pengujian hipotesis ketiga (H3), menunjukkan bahwa p-values
berada pada nilai 0.020, dan t-statistics berada pada nilai 2.328 yang dapat disimpulkan bahwa
pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima. Hasil pengujian hipotesis
tersebut sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Muranda et al. (2022) yang mengatakan
bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signfikan terhadap
loyalitas pelanggan pada nasabah bank digital di Jakarta menyatakan bahwa melalui ikatan
emosional dan pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan dari kegiatan kumulatif akan
menarik nasabah untuk menjadi loyal terhadap produk atau layanan yang ditawarkan sehingga
dapat menciptakan loyalitas pelanggan.

Terakhir, berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa p-
values berada pada nilai 0.000, dan t-statistics berada pada nilai 4.675 yang dapat disimpulkan
bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4 diterima Hasil pengujian hipotesis
tersebut sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Moghavvemi dan Lee (2015) yang
mengatakan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Kualitas layanan memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan pada nasabah bank digital di Jakarta menyatakan bahwa adanya layanan
positif yang diberikan dalam jangka panjang kepada nasabah terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan akan membuat nasabah terus menggunakan produk atau layanan tersebut karena
merasa ekspektasi layanan tersebut sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan
sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari hasil penelitian yang sudah dilakukan diperoleh kesimpulan bahwa kepercayaan
perlanggan tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, pengalaman
pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan
kualitas layanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Keterbatasan

Variabel yang digunakan untuk menguji pengaruh terhadap loyalitas pelanggan terbatas
pada kepercayaan, kepuasan, pengalaman dan kualitas layanan sehingga kurangnya ada
variabel lainnya yang relevan untuk memperkaya analisis faktor-faktor yang memengaruhi
loyalitas pelanggan. Selain itu, teknik convenience sampling yang digunakan dalam
pengambilan sampel menghadirkan keterbatasan berupa potensi bias dan lemahnya tingkat
generalisasi hasil penelitian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, peneliti memberikan saran kepada penelitian
berikutnya untuk menambahkan faktor-faktor yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan
seperti kualitas produk dan e-Word of Mouth agar dapat menambah wawasan dan pengetahuan
terkait dengan faktor-faktor loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat
memperluas penelitian ke sektor lainnya seperti ritel atau e-commerce agar dapat memahami
preferensi dan kebutuhan pelanggan untuk tiap-tiap industri dan cara pendekatan yang dapat
digunakan untuk tiap-tiap industri. Meskipun kepercayaan pelanggan tidak memberikan
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, bank digital dapat mengembangkan dan selalu
berinovasi secara konsiten dalam memberikan kepercayaan kepada pelanggan agar tidak
berpindah ke produk atau layanan lainnya.
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