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ABSTRACT

This research explores the impact of digital services and Customer Relationship Management (CRM)
on customer loyalty with satisfaction as an intervening variable, amidst the development of digital
technology that is transforming banking services. The aim of the study is to analyze the impact of digital
services and CRM on customer loyalty-as well as customer satisfaction. Using a quantitative approach
with a survey design, data were collected from 181 respondents who are users of digital banking
services in Indonesia through an online questionnaire and analyzed using Partial Least Square (PLS)
method. The analysis results indicate that digital services have a significant positive effect on customer
satisfaction, as does CRM; however, no evidence was found that CRM has a direct effect on customer
loyalty, although service quality has a positive impact on loyalty. Customer satisfaction was found to
have a significant positive effect on loyalty, concluding that effective CRM strategies can enhance
satisfaction and drive loyalty in the context of digital banking.

Keywords: Digital Services, Customer Relationship Management (CRM), Customer Satisfaction,
Customer Loyalty, Digital Banking

ABSTRAK

Penelitian ini membahas. tentang pengaruh layanan digital dan Customer Relationship Management
(CRM) terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan sebagai variabel intervening, di tengah
perkembangan teknologi digital yang mentransformasi layanan perbankan. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menganalisis pengaruh layanan digital-dan CRM terhadap loyalitas nasabah serta
kepuasan nasabah. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei, data dikumpulkan dari
181 responden yang merupakan pengguna layanan perbankan digital di Indonesia melalui kuesioner
online dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Hasil analisis menunjukkan
bahwa layanan digital memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap kepuasan nasabah, seperti
halnya CRM; namun, tidak ditemukan bukti bahwa CRM memiliki pengaruh langsung terhadap
loyalitas nasabah, meskipun kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas. Kepuasan
nasabah ditemukan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas, sehingga disimpulkan
bahwa strategi CRM yang efektif dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong loyalitas dalam
konteks perbankan digital.

Kata Kunci: Layanan Digital, Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM), Kepuasan Pelanggan,
Loyalitas Pelanggan, Perbankan Digital

I. PENDAHULUAN

Teknologi informasi terus berkembang dan mendorong perbedaan yang signifikan hampir di
berbagaii sektor, salahsatunya pada sektor perbankan. Transformasi digital telah mengubah cara
nasabah berinteraksi dengan layanan perbankan, menggeser ekspektasi mereka terhadap aksesibilitas
dan kenyamanan layanan ke arah yang lebih personal dan cepat (Alkire et al., 2021). Pada era modern
ini, digital banking atau layanan perbankan berbasis digital menjadi solusi utama bagi banyak bank
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untuk meningkatkan daya saing. Nasabah menginginkan pengalaman perbankan yang seamless, aman,
dan bisa digunakan di mana saja, kapan saja dan sedang apa saja, tanpa mengorbankan kualitas layanan
yang diberikan (Wirtz & Zeithaml, 2018).

70000 Pertumbuhan Transaksi Perbankan Digital di Indonesia (2022-2023)
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Gambar 1.1 Pertumbuhan Transaksi Bank Digital 2022-2023

Peningkatan penggunaan perbankan digital di Indonesia tercermin dalam pertumbuhan
transaksi yang signifikan setiap tahun, di mana Bank Indonesia mencatat adanya peningkatan transaksi
digital banking sebesar 38% pada tahun 2023 dibandingkan tahun sebelumnya (Bank Indonesia, 2023).
Peningkatan ini menunjukkan tingginya minat masyarakat terhadap layanan perbankan digital yang
cepat dan mudah diakses. Di sisi-lain, adopsi layanan digital ini menuntut bank untuk tidak hanya
menyediakan layanan yang efisien tetapi juga membangun dan mempertahankan loyalitas nasabah
melalui pendekatan yang terstruktur, salah satunya melalui penerapan Customer Relationship
Management (CRM) (Chou & Huang, 2018).

CRM merupakan langkah baik yang bertujuan membangun hubungan jangka panjang dengan
nasabah, yang diharapkan dapat meningkatkan loyalitas nasabah secara berkelanjutan. CRM yang
efektif memungkinkan bank untuk memahami kebutuhan dan preferensi nasabah, sehingga dapat
memberikan layanan yang lebih sesuai (Nguyen & Mutum, 2020). Berdasarkan analisis yang telah di
teliti oleh Chou dan Huang (2018), CRM yang diterapkan secara tepat dalam konteks digital banking
dapat meningkatkan kepuasan nasabah, menjadi positif yang di pengaruhi oleh loyalitas nasabah.

Kepuasan nasabah. menjadikan faktor mediasi antara hubungan pada layanan digital dan juga
pada CRM terhadap loyalitas nasabah. Teori dari Zeithaml dan Bitner (2000) menyebutkan bahwa
kepuasan adalah elemen kunci yang membentuk loyalitas nasabah, terutama dalam industri perbankan.
Nasabah yang puas dengan layanan yang mereka terima cenderung akan tetap setia pada bank yang
memberikan layanan tersebut, bahkan cenderung merekomendasikannya kepada orang lain. Dalam
konteks perbankan digital, kepuasan nasabah menjadi lebih penting karena sifat layanan yang bersifat
non-tatap muka (Alkire et al., 2021). Oleh karena itu, strategi CRM yang dikombinasikan dengan
layanan digital yang berkualitas menjadi penting untuk menciptakan pengalaman positif yang mampu
meningkatkan kepuasan nasabah.

Pergeseran preferensi nasabah terhadap layanan perbankan yang digital juga berimplikasi pada
tantangan baru bagi bank dalam mempertahankan hubungan yang personal dengan nasabah. Jika dalam
layanan perbankan tradisional nasabah bisa merasakan interaksi langsung dengan petugas bank, dalam
perbankan digital interaksi ini sering kali hilang (Wu et al., 2022). Oleh karena itu, bank harus mencari
berbagai cara untuk meningkatkan kerjasama yang baik dengan nasabahnya meskipun secara virtual.
CRM yang berbasis digital memungkinkan bank untuk memanfaatkan data dan informasi dari setiap
interaksi digital untuk menciptakan pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan individu nasabah (Wirtz
& Zeithaml, 2018). Dengan pendekatan ini, diharapkan nasabah dapat merasakan sentuhan personal
dalam setiap interaksi mereka dengan bank, meskipun interaksi tersebut terjadi melalui perangkat
digital.

Banyak penelitian yang menghasilkan loyalitas nasabah tidak hanya kualitas layanan yang
mempengaruhi, tetapi juga oleh tingkat kepuasan nasabah. Dalam studi dikerjakan Alkire et al. (2021),
ditemukan kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara pengalaman layanan digital dan loyalitas
nasabah. Hal ini menunjukkan loyalitas nasabah terhadap bank bergantung pada kepuasan nasabah atas
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layanan yang diberikan mereka. Kepuasan nasabah menjadi faktor krusial dalam membangun loyalitas,
yang berujung pada peningkatan pangsa pasar serta keunggulan kompetitif bagi bank (Nguyen &
Mutum, 2020).

Dalam konteks penelitian ini, diperlukan pemahaman mendalam tentang bagaimana layanan
digital dan CRM dapat memengaruhi loyalitas nasabah melalui kepuasan. Penelitian ini penting karena
sebagian besar studi sebelumnya masih berfokus pada layanan perbankan tradisional dan belum
sepenuhnya mengeksplorasi peran layanan digital sebagai faktor yang memengaruhi loyalitas nasabah.
Dengan demikian, penelitian ini mengkaji pengaruh layanan digital dan CRM mempengaruhi loyalitas
nasabah melalui mempertimbangkan kepuasan nasabah berperan sebagai mediator. Melalui Penelitian
ini bertujuan untuk mengungkap faktor-faktor yang memengaruhi dan berkontribusi pada loyalitas
nasabah dalam era perbankan digital di Indonesia, serta memberikan implikasi praktis bagi bank dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif.

LANDASAN TEORI
Layanan Digital

Layanan digital berbasis teknologi memudahkan akses produk/jasa via perangkat elektronik
(Alkire et al., 2021). Di perbankan, layanan ini meningkatkan aksesibilitas, efisiensi, dan memenuhi
kebutuhan nasabah (Meyer & Schwager, 2007), mencakup internet/mobile banking dan aplikasi
perbankan (Nguyen & Mutum, 2020). Layanan digital yang efektif meningkatkan kepuasan dan
loyalitas nasabah (Alkire et al., 2021).

Customer Relationship Management (CRM)

CRM merupakan pendekatan strategis untuk mencapai tujuan jangka panjang nteraksi antara
perusahaan dan pelanggan dengan fokus pada pemahaman kebutuhan pelanggan untuk pengalaman
yang personal dan relevan (Chou & Huang, 2018). Di perbankan digital, CRM terintegrasi dengan
teknologi untuk melakukan analisis data pelanggan secara real-time guna menyediakan layanan sesuai
preferensi individu (Wirtz & Zeithaml, 2018). CRM yang baik meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan (Chou & Huang, 2018), menjadi alat peningkatan pelayanan dan keterikatan pelanggan pada
bank.

Loyalitas Nasabah

Loyalitas nasabah adalah kecenderungan untuk terus menggunakan produk/layanan suatu
perusahaan dan merekomendasikannya (Oliver, 1999). Loyalitas penting dalam perbankan karena
pelanggan loyal berkontribusi pada keberlanjutan bisnis (Nguyen & Mutum, 2020), dan semakin
relevan dalam persaingan perbankan digital. Loyalitas dipengaruhi kualitas layanan, persepsi nilai, dan
kepuasan (Meyer & Schwager, 2007). Peningkatan loyalitas dicapai dengan pengalaman perbankan
yang memenuhi harapan dan kebutuhan nasabah.

Kepuasan Nasabah

Kepuasan nasabah mengukur sejauh mana harapan terhadap layanan/produk terpenuhi
(Zeithaml et al., 2006). Di perbankan digital, kepuasan menunjukkan keberhasilan bank dalam
memenuhi ekspektasi nasabah dan memediasi hubungan antara kualitas layanan digital dan loyalitas
nasabah (Alkire et al., 2021). Kepuasan tinggi mendorong penggunaan layanan jangka panjang,
sehingga menciptakan kepuasan melalui layanan berkualitas tinggi membangun loyalitas nasabah.

Digital Banking

Digital banking menyediakan layanan perbankan melalui platform digital untuk transaksi
online seperti transfer, pembayaran, dan investasi (Bank Indonesia, 2023), menawarkan layanan real-
time bisa digunakan di mana saja, kapan saja dan sedang apa saja (Chou & Huang, 2018). Digital
banking menawarkan efisiensi waktu dan biaya, populer di kalangan nasabah, terutama milenial (Wirtz
& Zeithaml, 2018), dengan transaksi yang terus meningkat di Indonesia (Bank Indonesia, 2023).
Penerapan optimal berpotensi meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah, berkontribusi pada
keberhasilan bisnis perbankan.
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Toeri Pendukung

Penelitian ini juga didukung oleh: Teori Expectancy-Disconfirmation (kepuasan muncul ketika
kinerja sesuai atau melebihi harapan pelanggan) (Oliver, 1980); Teori Tindakan Beralasan (perilaku
dipengaruhi sikap dan norma subjektif) (Fishbein & Ajzen, 1975); dan Teori Pertukaran Sosial (individu
memaksimalkan keuntungan dan meminimalkan kerugian dalam hubungan sosial) (Thibaut & Kelley,
1959).

II. METODE PENELITIAN

Subjek penelitian ini adalah nasabah yang menggunakan layanan digital perbankan di salah
satu bank umum di Indonesia, yang aktif melakukan transaksi digital secara berkala yang berjumlah
181 nasabah/responden. Sementara itu, objek penelitian mencakup variabel-variabel yang diteliti yaitu
layanan digital, CRM, kepuasan nasabah, dan loyalitas nasabah.

Sampel penelitian ini sebanyak 181 sampel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non
Probability Sampling. Metode Pengumpulan Data menggunakan kuesioner. Teknik Analisis Data
mencakup uji validitas dan reliabilitas, uji model pengukuran (outer model), uji model stuktural (inner
model), uji kecocokan model yang melibatkan koefisien determinasi (R-square) untuk melihat seberapa
besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen, serta uji predictive relevance (Q-
square) untuk menguji kemampuan prediktif model dengan menggunakan alat analisis SmartPls 4.0.

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN
Identitas demografis responden, yang meliputi jenis kelamin, rentang usia, dan lokasi domisili,
menjadi dasar pemilihan sampel dalam penelitian ini
Tabel 3.1
Karakteristik Responden

No Faktor Demograf Laki-Laki Jumlah Persentase
Perempuan 92 50,8
1 Jenis Kelamin Laki-Laki 89 49,2
Jumlah 181 100%
<25 tahun 30 16,6%
26 -35 Tahun 55 30,4%
2 Usia 36 - 45 Tahun 51 28,2%
>45 Tahun 45 24,9%
Jumlah 181 100%
Jakarta 76 42%
Bogor 12 6,6%
Depok 49 27,1%
Tangerang 9 5%
Bekasi 6 3,3%
Bandung 9 5%
Surabaya 3 1,7%
Makasar 1 0,6%
3 Domisili Kediri 3 1,7%
Tulungagung 4 2,21%
Lampung 1 0,6%
Serpong 1 0,6%
Yogyakarta 1 0,6%
Tangerang Selatan 2 1,10%
Tangerang Kota 1 0,6%
Hongkong 1 0,6%
Bali 1 0,6%
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| | | Jumlah | 181 | 100% |
Tabel 3.2
Hasil Uji Validitas Konvergen
Outer Voriane
Variabel Keterangan l(,:gtgtg)g Extracted Keterangan
i (>0,50)
I LD1 0,866
~ayanan LD2 0,914 0,770 VALID
Digital (X,)
LD3 0,887
Customer CRM1 0,883
e L R
(Xs) CRM3 0,873
% KN1 0,889
epuasan KN2 0,992 0,791 VALID
Nasabah (Z)
LN3 0,849
Loyalitas oy Lo
Nasabah (Y) LN2 0,791 0,641 VALID
LN3 0,792

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Berdasarkan tabel 3.2, semua indikator variabel Layanan Digital memenuhi kriteria outer
loading minimum ( > 0.50) yakni: 0,866; 0,914; dan 0,887. Indikator variabel Customer Relatinship
Management memenuhi kriteria outer loading minimum ( > 0.50)yakni: 0,883; 0,876; dan 0,873.
Indikator variabel Kepuasan memenubhi kriteria outer loading minimum ( > 0.50) yakni: 0,889; 0,992;
dan 0,849. Selanjutnya, pada indikator variabel Loyalitas Nasabah memenuhi kriteria outer
loading minimum ( > 0.50) yakni: 0,770; 0,786; 7,92; dan 0,641. Demikian pula, pada hasil
perhitungan Average Variance Extracted secara berurutan hasil perhitungan Average Variance
Extracted yang dihasilkan yaitu 0,740; 0,740; 0,663; 0,670; dan 0,747 yang dapat disimpulkan nilai
AVE yang dihasilkan melebihi ambang batas 0.50, menunjukkan validitas konstruk semua variabel dan
memenuhi syarat untuk analisis data lebih lanjut.

Tabel 3.3
Data Hasil dari Uji Validitas Diskriminan
Cross Loading
Variabel
Indikator Cust‘omer‘ Kepuasan Layanan
Relationship < o Loyalitas Nasabah
Nasabah Digital
Management
CRM1 0,883 0,728 0,656 0,577
CRM2 0,876 0,645 0,467 0,521
CRM3 0,873 0,643 0,455 0,470
KN1 0,673 0,889 0,720 0,704
KN2 0,734 0,922 0,679 0,611
KN3 0,636 0,849 0,605 0,643
LD1 0,566 0,616 0,866 0,649
LD2 0,493 0,675 0,914 0,652
LD3 0,559 0,722 0,887 0,568
LN1 0,429 0,608 0,686 0,819
LN3 0,489 0,622 0,489 0,791
LN4 0,532 0,535 0,489 0,792

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).
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Berdasarkan data pada 3.3, semua indikator variabel customer relationship
management menunjukkan nilai cross loading di atas 0.70 yaitu sebesar 0,883; 0,876; dan 0,873.
Indikator hasil analisis menunjukkan bahwa variabel kepuasan nasabah dengan cross loading diatas
0,70 yakni: 0,889; 0,922; dan 0,849. Indikator variabel layanan digital memiliki cross loading diatas
0,70 yakni: 0,866; 0,914; dan 0,887. Selanjutnya, pada indikator variabel loyalitas nasabah memiliki
cross loading lebih besar dari 0,70 yakni: 0,819; 0,791; dan 0,792. Berdasarkan hasil analisis,
keseluruhan variabel penelitian dinyatakan valid sehingga dapat memenuhi persyaratan sebagai analisis
data.

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

. Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Variabel (>0,70) (>0,60) Keterangan
Layanan Digital (X1) 0,868 0,867 Reliabel
Customer Relationship Reliabel
Management (X2) 0856 0,851
Kepuasan Nasabah (Z) 0,886 0,864 Reliabel
Loyalitas Nasabah (Y) 0,726 0,721 Reliabel

3.4 - dihasilkan analisis

reliabilitas

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Berdasarkan tabel menunjukkan nilai composite
reliability yang memenubhi kriteria pada semua indikator variabel layanan digital yang dihasilkan yaitu
sebesar 0,868. Nilai composite reliability pada semua indikator variabel customer relationship
management menghasilkan yaitu sebesar 0,856, Selanjutnya, nilai composite reliability untuk semua
indikator variabel kepuasan nasabah yang dihasilkan yaitu sebesar 0,886. Sedangkan, nilai untuk semua
indikator variabel kepuasan loyalitas nasabah menghasilkan sebesar 0,726. Secara keseluruhan nilai
composite reliability di semua indikator menghasilkan di atas 0,7. Demikian pula, nilai cronbach’s
alpha yang dihasilkan di atas, nilai tersebut secara berurutan yaitu sebesar 0,867; 0,851; 0,864; dan
0,721. Oleh karena iti, bisa disimpulkan bahwa variabel layanan digital, customer relationship
management, kepuasan nasabah, dan loyalitas nasabah dipastikan reliabilitas variabel terpenuhi,
sehingga data layak untuk dianalisis.

Tabel 3.5 Hasil Uji Goodness of Fit

Fit Summary Saturated Model Estimated Keterangan
SRMR 0,078 0,078 Baik
NFI 0,780 0,780 Baik

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Berdasarkan tabel 4.8 didapatkan hasil pengujian kesesuaian model (Goodness of Fit)) yaitu
memiliki nilai SRMR 0,078 dan nilai NFI sebesar 0,780. Nilai SRMR 0,078 yang dihasilkan kurang
dari 0,08 dan nilai NFI yang dihasilkan bernilai antara 0 dan 1, artinya nilai SRMR dan NFI model
penelitian ini telah memenuhi kriteria kesesuaian model (Goodness of Fit).

Untuk mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel, analisis jalur
dilakukan menggunakan SmartPLS 4.0 dengan prosedur bootstrapping untuk menghitung koefisien
jalur (path coefficient) dan efek tidak langsung spesifik (specific indirect effect). Model penelitian
ditampilkan pada Gambar 3.1.

o1
o5
D2 «0914—]
poLt
103 Layanan Digital
) 0331

CRM-
"

>
0.442 0791-%
-

-
CRM-2  €-0376—
«

M3
Customer Relationship Management

Gambar 3.1 Model Struktural (Boostraping)
Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Universitas Dharmawangsa 620



Jurnal Bisnis Net Volume : 8 No. I Juni, 2025 | ISSN: 2621 -3982
EISSN: 2722- 3574

Pengujian hipotesis penelitian ini dilakukan berdasarkan hasil pengolahan data, dengan melihat
nilai original sample, t-statistic, dan p-value pada SmartPLS 4.0.

Tabel 3.6 Hasil Uji Simultan (R-Square)

R Square R Square Adjusted
Kepuasan Nasabah 0,723 0,720
Loyalitas Nasabah 0,539 0,586

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Analisis R-square (Tabel 3.7) menunjukkan bahwa kepuasan nasabah pengguna mobile
banking sebesar. 0,723 atau 72,3%. Hal ini menjelaskan pengaruh layanan digital dan customer.
relationship_management secara simultan atau bersama-sama terhadap kepuasan nasabah yaitu sebesar
72,3% kemudian 27,7% sisa varians yang tidak dijelaskan oleh model penelitian ini mengindikasikan
pengaruh faktor lain, namun secara keseluruhan model menunjukkan atau dikategorikan sebagai kuat.

Loyalitas nasabah memilikin nilai R-Square sebesar 0,539 atau 53,9%. Hal ini menjelaskan
pengaruh layanan digital dan customer relationship management dan kepuasan nasabah memiliki
simultan atau berbarengan terhadap loyalitas nasabah sebesar 53,9% dan sisanya sebesar 46,1% yang
menunjukkan adanya pengaruh variabel lain yang tidak diukur dalam penelitian ini, sehingga model
dapat dikategorikan sebagai moderat. Dengan demikian, berdasar pada perhitungan R-Square hipotesis
1 dan 2 dalam penelitian ini dapat terpenuhi.

Tabel 3.8 Hasil Uji Path Coefficient

ey T Statistics P-Values Keterangan
Sample
Layanan Digital (X1) ->
Kepuasan Nasabah (Z) Y 29 0,000 Berpengaruh
Customer Relationship
Management (X2) -> 0,491 8,783 0,000 Berpengaruh
Kepuasan Nasabah (Z)
Layanan Digital (X1) ->
Loyalitas Nasabah (Y) Oh3lon 4,287 0,000 Berpengaruh
Customer Relationship Tidak
Management (X2) -> 0,058 0,796 0,426 i
Loyalitas Nasabah (Y) peng
Kepuasan Nasabah (Z) ->
Loyalitas Nasabah (Y) o & B 2 0,000 Berpengaruh

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

a. Layanan Digital (X1) Terhadap Kepuasan Nasabah (Z)

Analisis jalur atau uji path coffecient (Tabel 3.8) menunjukkan pengaruh signifikan layanan
digital terhadap kepuasan nasabah (t = 7,888 > 1,96) pada tingkat signifikan dan (a = 0,05) dan p-value
yang dihasilkan yaitu 0,000 < 0,05. Kemudian koefisien jalur atau nilai original sample adalah positif
(0,458) mengonfirmasi hubungan positif antara kedua variabel, sehingga hipotesis 1 diterima.

b. Custome Relationship Management (X2) Terhadap Kepuasan Nasabah (Z)

Analisis jalur atau uji path coffecient (Tabel 3.8) menunjukkan pengaruh signifikan customer
relationship management terhadap kepuasan nasabah (t = 8,783 > 1,96) pada tingkat signifikan dan («
= 0,05) dan p-value yang dihasilkan yaitu 0,000 < 0,05. Kemudian koefisien jalur atau nilai original
sample adalah positif (0,491) mengonfirmasi hubungan positif antara kedua variabel, sehingga hipotesis
2 diterima.
c¢. Layanan Digital (X1) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Analisis jalur atau uji path coffecient (Tabel 3.8) menunjukkan pengaruh signifikan layanan
digital terhadap loyalitas nasabah (t = 4,287 > 1,96) pada tingkat signifikan dan (a = 0,05) dan p-value

Universitas Dharmawangsa 621



Jurnal Bisnis Net Volume : 8 No. I Juni, 2025 | ISSN: 2621 -3982
EISSN: 2722- 3574

yang dihasilkan yaitu 0,000 < 0,05. Kemudian koefisien jalur atau nilai original sample adalah positif
(0,331) mengonfirmasi hubungan positif antara kedua variabel, sehingga hipotesis 3 diterima.
d. Customer Relationship Management (X2) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Analisis jalur atau uji path coffecient (Tabel 3.8) menunjukkan pengaruh signifikan customer
relationship management terhadap loyalitas nasabah (t = 0,796 < 1,96) pada tingkat signifikan dan («
= 0,05) dan p-value yang dihasilkan yaitu 0,426 > 0,05. Kemudian koefisien jalur atau nilai original
sample adalah positif (0,058) mengonfirmasi hubungan positif antara kedua variabel, sehingga hipotesis
4 diterima.

e. Kepuasan Nasabah (Z) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Analisis jalur atau uji path coffecient (Tabel 3.8) menunjukkan pengaruh signifikan kepuasan
nasabah terhadap loyalitas nasabah (t = 5,828 > 1,96) pada tingkat signifikan dan («¢ = 0,05) dan p-
value yang dihasilkan yaitu 0,000 < 0,05. Kemudian koefisien jalur atau nilai original sample adalah
positif (0,442) mengonfirmasi hubungan positif antara kedua variabel, sehingga hipotesis 5 diterima.

Tabel 3.9 Uji Spesific Indirect Effect

Original T Statistics P Values Keterangan
Sample
Layanan Digital (X1) -> Kepuasan
Nasabah (Z) -> Loyalitas Nasabah 0,202 4,594 0,000 Berpengaruh
)
Customer Relationship
Management (X2) -> Kepuasan
Nasabah (Z) -> Loyalitas Nasabah 21 ol 0,000 Befpengaruh
)

Sumber : Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (tahun 2025).

Berdasarkan Tabel 3.9, hasil analisis data melalui uji specific indirect effect dapat dijelaskan
sebagai berikut.
a. Layanan Digital (X;) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y) melalui Kepuasan Nasabah (Z)

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 3.9) menunjukkan hasil uji specific indirect effect, antara
variabel layanan digital terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah mendapatkan nilai (z-
statistic sebesar 4,594 > 1,96) pada tingkat signifikan dan (@ = 0,05) dan p-value menghasilkan (0,000
< 0,05). Kemudian bisa disimpulkan layanan ‘digital memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah pengguna mobile banking. Nilai original sample
menghasilkan positif sebesar (0,202) ) mengonfirmasi hubungan positif antara ketiga variabel. sehingga
hipotesis 6 diterima.

b. Customer Relationship Management (X;) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y) melalui Kepuasan
Nasabah (Z)

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 3.9) menunjukkan hasil uji specific indirect effect, antara
variabel customer relationship management terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah
mendapatkan nilai (¢-statistic sebesar 4,787 > 1,96) pada tingkat signifikan dan (@ = 0,05) dan p-value
menghasilkan (0,000 < 0,05). Kemudian bisa disimpulkan customer relationship management memiliki
pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah pengguna mobile
banking. Nilai original sample menghasilkan positif sebesar (0,217) ) mengonfirmasi hubungan positif
antara ketiga variabel. sehingga hipotesis 7 diterima.

Uji Predictive Relevance (Q2)

Mengacu pada Hair et.al (2017), predictive relevance (Q*) mengukur kekuatan prediksi model
terhadap data di luar sampel. Nilai Q*> > 0 mengindikasikan adanya relevansi prediksi untuk konstruk
endogen. Semakin tinggi nilai Q2 semakin baik kesesuaian model dengan data. Interpretasi nilai Q>
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(0,02 = kecil; 0,15 = sedang; 0,35 = besar) didasarkan pada besarnya pengaruh prediksi terhadap
konstruk endogen. Perhitungan Q? dilakukan sebagai berikut:
Q> =1-(1-R1?)(1 —R2?)
Q*=1-(1-0,078%)(1 —0,780%)
Q% =0.61072

Hasil perhitungan Q? menunjukkan bahwa nilai Q? sebesar 0,61072 menunjukkan relevansi
prediksi yang tinggi terhadap konstruk endogen dalam model penelitian ini (Q? > 0). Model ini mampu
menjelaskan 61,072% keragaman data, sementara sisanya (38,928%) dijelaskan oleh faktor-faktor di
luar model, termasuk error.

Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Layanan Digital (X1) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Hasil analisis perhitungan data melalui path coefficient dan specific indirect effect, maka
selanjutnya akan dilakukan pembahasan yakni.

Hasil analisis hipotesis adalah Layanan Digital mempengaruhi secara signifikan atau dalam
kata lain berpengaruh secara langsung (parsial) terhadap Loyalitas Nasabah. Artinya Layanan Digital
yang dilakukan oleh Mobile Banking dapat memengaruhi Loyalitas Nasabah dalam penggunaan Mobile
Banking untuk transaksi atau kegiatan sehari-harinya.

Penelitian ini mendukung tulisan Khairunnisa (2024) yang menghasilkan pelayanan dapat
memengaruhi loyalitas nasabah sebagai wujud pencapaian kepuasan dalam penggunaan Mobile
Banking.

2. Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) (X2) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Berdasarkan hasil perhitungan data melalui path coefficient dan specific indirect effect, maka
selanjutnya akan dilakukan pembahasan sebagai berikut.

Hasil analisis hipotesis adalah  Customer Relationship Management (CRM) tidak
mempengaruhi secara signifikan atau dalam kata ‘lain tidak berpengaruh secara langsung (parsial)
terhadap Loyalitas Nasabah. Artinya Customer Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh
Mobile Banking tidak memengaruhi Loyalitas Nasabah dalam penggunaan Mobile Banking untuk
transaksi atau kegiatan sehari-harinya.

Sebaliknya penelitian ini membantah tulisan Khairunnisa (2024), Ibrahim dkk (2021), Aini
(2022), Indah (2023), Putri dan Purnami (2019), Jaelani (2020), Damayanti (2017) yang menyatakan
bahwa Customer Relationship Management (CRM) dapat memengaruhi loyalitas nasabah sebagai
wujud pencapaian kepuasan dalam penggunaan Mobile Banking.

Namun penelitian ini sejalan  dan -mendukung penelitian dari Wijaya dkk (2019) yang
menyatakan bahwa Customer Relationship Management (CRM) tidak berpengaruh terhadap Loyalitas
Nasabah, penelitian tersebut meneilti Pengaruh Customer Relationship Management dan Service
Quality untuk meningkatkan Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank Central Asia di daerah Kota
Pekanbaru.

3. Peran Kepuasan Nasabah (Z) Sebagai Variabel Intervening Memberikan Pengaruh Layanan
Digital (X1) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Berdasarkan tulisan telah dilakukan dapat dihasilkan bahwa Kepuasan Nasabah mampu jadi
mediator variabel Layanan Digital terhadap Loyalitas Nasabah pada penggunaan Mobile Banking.
Artinya, semakin banyak fitur pelayanan di Mobile Banking pada masing-masing bank, maka nasabah
akan semakin senang yang nantinya akan mengarahkan nasabah untuk menggunakan Mobile Banking.
Dapat disimpulkan dengan adanya Layanan Digital pada Mobile Banking akan menjadi faktor dalam
penggunaan Mobile Banking karena nasabah merasa nyaman dan dilayani kemudahan dalam transaksi
sehari-hari yang ditawarkan dan di sediakan oleh Mobile Banking.

Kepuasan nasabah terbukti menjadi faktor kunci jadi mediasi variabel memberikan pengaruh
layanan digital terhadap loyalitas nasabah pada Mobile Banking. Layanan digital yang komprehensif
dan mudah digunakan meningkatkan kepuasan, dan secara langsung meninggikan loyalitas nasabah.

Universitas Dharmawangsa 623



Jurnal Bisnis Net Volume : 8 No. I Juni, 2025 | ISSN: 2621 -3982
EISSN: 2722- 3574

4. Peran Kepuasan Nasabah (Z) Sebagai Variabel Intervening Memberikan Pengaruh CRM
(X2) Terhadap Loyalitas Nasabah (Y)

Hasil analisis yang telah di terapakan menghasilkan kepuasan nasabah jadi mediasi variabel
pada variabel Customer Relationship Management (CRM) terhadap Loyalitas Nasabah pada
penggunaan Mobile Banking. Artinya, semakin baik Customer Relationship Management (CRM) pada
Mobile Banking yang ditawarkan oleh masing-masing bank, maka nasabah akan semakin senang yang
nantinya akan mengarahkan nasabah untuk menggunakan Mobile Banking. Dapat disimpulkan dengan
adanya Customer Relationship Management (CRM) pada Mobile Banking akan menjadi faktor dalam
penggunaan Mobile Banking karena nasabah merasa nyaman dan dilayani kemudahan dalam transaksi
sehari-hari yang ditawarkan dan di sediakan oleh Mobile Banking.

Implementasi CRM yang baik pada mobile banking terbukti meningkatkan kepuasan nasabah,
sehingga meningkatkan loyalitas mereka terhadap layanan tersebut. Kemudahan bertransaksi dan
layanan yang memuaskan menjadi faktor kunci dalam mendorong penggunaan Mobile
Banking berkelanjutan.

IV. KESIMPULAN
Hasil tulian ini mencari jawaban pengaruh Layanan Digital dan Customer Relationship

Management (CRM) terhadap Loyalitas Nasabah dengan Kepuasan Nasabah sebagai mediasi variabel

di Digital Banking. Hasil analisis menghasilkan yakni:

1. Layanan Digital mempengaruhi secara signifikan- pada Kepuasan Nasabah dan Loyalitas
Nasabah. Artinya, semakin baik dan komprehensif layanan digital yang ditawarkan, semakin tinggi
tingkat kepuasan dan loyalitas nasabah.

2. Customer Relationship Management (CRM) mempengaruhi secara signifikan terhadap Kepuasan
Nasabah, namun tidak mempengaruhi secara signifikan pada. Loyalitas Nasabah. Hal ini
menunjukan bahwa CRM berperan penting dalam meningkatkan kepuasan nasabah, namun tidak
secara langsung berdampak pada loyalitas.

3. Kepuasan Nasabah sebagai variabel intervening memberikan pengaruh Layanan Digital terhadap
Loyalitas Nasabah. Kepuasan nasabah menjadi faktor kunci yang menghubungkan antara kualitas
layanan digital. Nasabah yang puas dengan layanan digital.

4. Kepuasan Nasabah sebagai variabel intervening memberikan pengaruh CRM terhadap Loyalitas
Nasabah. Kepuasan nasabah menjadi faktor kunci yang menghubungkan CRM dengan loyalitas
nasabah. CRM cenderung membuat Nasabah lebih loyal terhadap bank.

Implikasi

Hasil penelitian ini memiliki beberapa implikasi praktis bagi bank dalam merumuskan strategi

pemasaran yang lebih efektif:

1. Meningkatkan Kualitas Layanan Digital: Bank perlu terus berinvestasi dalam pengembangan
layanan digital yang inovatif, mudah digunakan, dan memberikan nilai tambah bagi nasabah.

2. Memperkuat Strategi CRM: Meskipun CRM tidak berdampak langsung pada loyalitas, penelitian
ini menunjukkan bahwa CRM penting untuk membangun kepuasan nasabah. Bank perlu fokus pada
personalisasi layanan, responsivitas terhadap keluhan, dan program loyalitas yang efektif.

3. Membangun Kepuasan Nasabah: Penelitian ini menegaskan bahwa kepuasan nasabah adalah kunci
utama untuk membangun loyalitas. Bank perlu fokus pada strategi yang dapat meningkatkan
kepuasan nasabah, seperti kemudahan akses, kecepatan transaksi, dan kualitas layanan yang tinggi.
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