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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran service quality dan 

customer satisfaction dalam memediasi pengaruh Digital Banking Innovation 
terhadap customer retention. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

eksplanatori asosiatif, yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara beberapa 

variabel. Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis guna membenarkan atau 

memperkuat hipotesis serta mendukung teori yang mendasari, yakni digital banking 

innovation, service quality, customer satisfaction, dan customer retention. Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah Bank BRI Kantor Cabang Jakarta 

Bintaro, dengan sampel penelitian sebanyak 170 nasabah yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Kriteria pemilihan sampel meliputi 

nasabah simpanan yang telah menjadi pelanggan selama minimal satu tahun dan 

aktif menggunakan aplikasi BRImo, untuk memastikan bahwa responden memiliki 
pengalaman dan pengetahuan yang cukup mengenai layanan yang diteliti. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala 1–5, dari Sangat Tidak Setuju 

(STS) hingga Sangat Setuju (SS), dan dianalisis menggunakan Partial Least Square 

(PLS).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Banking Innovation 
berpengaruh signifikan terhadap service quality dan customer satisfaction, namun 

tidak berpengaruh signifikan terhadap customer retention. Sementara itu, service 

quality dan customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention. Digital Banking Innovation ditemukan memengaruhi customer retention 

secara tidak langsung melalui peningkatan service quality dan customer 
satisfaction. 

 

Kata Kunci: Digital Banking Innovation; service quality; customer satisfaction; 

customer retention.
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ABSTRACT 

  

This study aims to analyze the role of service quality and customer 

satisfaction in mediating the effect of Digital Banking Innovation on customer 

retention. The research type used is explanatory associative research, aimed at 

understanding the relationships between variables. This study seeks to test 
hypotheses to validate or strengthen the hypotheses and support the underlying 

theory, which includes digital banking innovation, service quality, customer 

satisfaction, and customer retention. The study population comprises all customers 

of Bank BRI Jakarta Bintaro Branch, with a sample size of 170 customers selected 

using purposive sampling. The criteria for sample selection included customers 
who have been clients for at least one year and actively use the BRImo application 

to ensure respondents have sufficient experience and knowledge about the services 

being studied. Data collection was conducted using closed-ended questionnaires 

with a scale of 1 to 5, ranging from Strongly Disagree (SD) to Strongly Agree (SA), 

and data analysis was performed using Partial Least Square (PLS).  
The results showed that Digital Banking Innovation significantly affects 

service quality and customer satisfaction but does not significantly affect customer 

retention. However, service quality and customer satisfaction were found to 

significantly affect customer retention. Additionally, digital innovation was found 

to influence customer retention indirectly through the improvement of service 
quality and customer satisfaction. 

 

Keywords: Digital Banking Innovation; service quality; customer satisfaction; 

customer retention.  
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BAB I   

 PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Kecerdasan buatan (dan sekarang GenAI) sedang mendorong revolusi 

teknologi berikutnya dengan cepat. Dari mengotomatisasi proses-proses yang 

membosankan hingga meningkatkan layanan pelanggan melalui analitik 

prediktif dan saran yang dipersonalisasi, peran AI sangat penting. Dalam 

industri perbankan, algoritma AI memainkan peran penting dalam deteksi 

penipuan, manajemen risiko, dan menawarkan produk keuangan yang 

disesuaikan, menandai langkah signifikan menuju layanan yang lebih efisien, 

aman, dan berfokus pada pelanggan.  

Memasuki era revolusi industry 4.0 internet membuat persaingan 

semakin ketat, oleh karena itu setiap perusahaan akan memberikan penawaran 

yang sangat menarik yang dapat merubah pendirian para pelanggan (Khan et 

al., 2022). Biaya untuk mendapatkan pelanggan baru jauh lebih mahal dari 

pada mempertahankan pelanggan yang sudah ada, biaya ini tidak hanya uang 

tetapi juga waktu dan tenaga (I. Singh et al., 2019). Selain biaya yang lebih 

murah, pelanggan yang setia akan bertahan lebih lama di dalam perusahaan. 

Industri perbankan memiliki peran krusial dalam perekonomian suatu negara 

dengan menyediakan berbagai layanan keuangan yang mendukung kegiatan 

ekonomi masyarakat (I. Singh et al., 2019). Di Indonesia, Bank Rakyat Indonesia 

(BRI) adalah salah satu bank terbesar dan sudah berusia lebih dari 128 tahun yang 
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berfokus pada pelayanan kepada segmen mikro, kecil, dan menengah. Dalam 

lingkungan yang kompetitif, BRI terus berupaya meningkatkan retensi pelanggan 

sebagai salah satu strategi untuk mempertahankan dan memperluas pangsa pasar. 

Pertumbuhan simpanan nasabah (Tabungan) PT. Bank Rakyat 

Indonesia (Persero) Tbk. selama 2 tahun terakhir mengalami penurunan yang 

signifikan  sebagaimana tabel  berikut :  

Tabel 1. 1 Pertumbuhan Simpanan Nasabah (Tabungan) 
PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk.Th 2022 s/d 2023 

Dalam Jutaan Rupiah. 

 

Tahun 
Jumlah 

Simpanan 
Pertumbuhan 

Rp % 

2021 497.676.739   

2022 522.647.920 24.971.181 5.02 

2023 527.945.550 5.927.630 1.1%` 

Sumber : www.BRI.co.id 

Berdasarkan data pertumbuhan simpanan nasabah PT Bank Rakyat 

Indonesia (Persero) Tbk dari tahun 2021 hingga 2023, terlihat adanya tren 

kenaikan simpanan setiap tahunnya, meskipun dengan laju pertumbuhan yang 

bervariasi. Pada tahun 2021, jumlah simpanan nasabah tercatat sebesar Rp 

497.676.739. Memasuki tahun 2022, simpanan mengalami peningkatan 

signifikan sebesar Rp 24.971.181, mencapai total Rp 522.647.920, dengan 

pertumbuhan sebesar 5,02%. Namun, pada tahun 2023, meskipun jumlah 

simpanan kembali meningkat menjadi Rp 527.945.550, pertumbuhannya jauh 

lebih rendah dibandingkan tahun sebelumnya. Pertumbuhan simpanan pada 

2023 hanya sebesar Rp 5.927.630 atau 1,1%.  Dari data ini, dapat disimpulkan 

bahwa meskipun jumlah simpanan nasabah di BRI terus meningkat, laju 

pertumbuhan simpanan melambat secara signifikan dari tahun 2022 ke 2023. 
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Perlambatan ini bisa dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti kondisi 

ekonomi yang lebih menantang, perubahan preferensi nasabah, atau kebijakan 

internal bank yang mempengaruhi tingkat simpanan. 

Retensi pelanggan merupakan faktor kunci dalam keberlanjutan bisnis 

perbankan (Salamah et al., 2022). Sejumlah  riset mengkonfirmasi  pentingnya 

strategi   retensi   pelanggan (Al Kurdi et al., 2020; Alkitbi et al., 2021; Babatunde 

et al., 2023a, 2023b; Dao & Yang, 2021; Fazal-e-Hasan et al., 2023; 

Marhanum Che Mohd Salleh, 2014; Pio Leonardo Cavaliere et al., 2023).  

Biaya untuk menarik pelanggan baru umumnya lebih tinggi dibandingkan dengan 

biaya mempertahankan pelanggan yang sudah ada, pelanggan yang loyal cenderung 

memberikan kontribusi yang lebih besar terhadap keuntungan bank melalui berbagai 

produk dan layanan yang mereka gunakan secara berkesinambungan (Li et al., 

2023).  

Customer retention sangat penting dalam bisnis perbankan karena 

memberikan banyak manfaat langsung pada keberlanjutan dan pertumbuhan 

institusi perbankan (Baber, 2020). Mempertahankan pelanggan yang ada jauh lebih 

efisien secara biaya dibandingkan dengan menarik pelanggan baru, di mana biaya 

akuisisi pelanggan baru bisa lima hingga 25 kali lebih tinggi daripada biaya retensi. 

Pelanggan yang puas cenderung lebih loyal dan menggunakan lebih banyak produk 

dan layanan bank, yang meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan dan 

menghasilkan ROI yang lebih tinggi (Baber, 2020).  

Retensi pelanggan juga menciptakan pendapatan berulang yang stabil 

melalui bunga, biaya layanan, dan produk keuangan lainnya. Selain itu, bank dengan 
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tingkat retensi yang tinggi mendapatkan citra positif dan keunggulan kompetitif, 

sekaligus mengurangi churn rate (Salamah et al., 2022). Data dari pelanggan yang 

telah lama menggunakan layanan bank memberikan wawasan yang berharga 

tentang kebutuhan dan preferensi mereka, memungkinkan bank untuk menawarkan 

layanan yang lebih personal dan relevan. Pelanggan yang puas juga cenderung 

merekomendasikan bank kepada orang lain, menghasilkan pelanggan baru tanpa 

biaya tambahan (Chahal & Bala, 2017). Secara keseluruhan, fokus pada customer 

retention membantu bank mempertahankan stabilitas keuangan, mengurangi biaya 

operasional, dan menciptakan pertumbuhan jangka panjang yang berkelanjutan 

(Kipkirui Langat et al., 2021). Oleh karena itu, strategi peningkatan retensi 

pelanggan menjadi sangat penting bagi BRI. Pelanggan cenderung tetap loyal 

kepada perusahaan yang selalu up-to-date dan memenuhi kebutuhan mereka 

yang berkembang (Ortakci & Seker, 2024). Beberapa inovasi yang dilakukan 

oleh industry perbankan untuk mempertahankan retensi pelanggan diantaranya 

termasuk inovasi teknologi seperti analitik data dan kecerdasan buatan (AI) 

(Dagnew Gebrehiwot & Elantheraiyan, 2023; C. Singh et al., 2023).  

Kecerdasan buatan (AI)  adalah teknologi yang memungkinkan sistem 

komputer atau mesin untuk melakukan hal-hal seperti pembelajaran dari 

pengalaman, pengambilan keputusan, dan pemrosesan data  (Huang & Rust, 

2018). AI dapat membantu retensi pelanggan dalam industri perbankan dengan 

merekomendasikan produk atau layanan yang tepat dan pengalaman yang 

lebih relevan untuk setiap orang dengan menganalisis data perilaku,    

preferensi, dan pola transaksi. Selain itu, bank dapat meningkatkan kepuasan 
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dan loyalitas pelanggan dengan kemampuan AI untuk mendeteksi masalah 

atau keluhan pelanggan lebih cepat, memungkinkan mereka untuk 

memberikan solusi secara proaktif (Chintasi Angreani et al., 2024). Dengan 

kemampuan ini, bank juga dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dengan lebih 

cepat, memperkuat hubungan jangka panjang, dan mengurangi risiko 

kehilangan pelanggan. 

Aplikasi AI dapat membantu orang-orang yang tidak memiliki akses ke 

layanan keuangan formal masuk ke dalam layanan keuangan yang terstruktur 

dengan fitur seperti kustomisasi, kecepatan, keamanan, dan efektivitas biaya 

(Chintasi Angreani et al., 2024). Robot, chatbot, perbankan mobile, dan 

teknologi lainnya telah memperkuat bank dan lembaga keuangan (Yalamati & 

Architect, 2023).      

Terdapat perubahan perilaku customer di Bank BRI pasca covid 19 

dalam melakukan transaksi perbankan, antara lain customer tidak lagi 

mendatangi kantor bank untuk mengantri atau melakukan kegiatan transaksi 

perbankan secara offline. Salah satu cara untuk meningkatkan retensi 

pelanggan adalah melalui inovasi (Fatima et al., 2021). Menghadapi terjadinya 

perubahan prilaku nasabah demikian ini, Bank BRI menciptakan inovasi 

perbankan berupa digitaliasi proses bisnis perbankan antara lain berupa 

penciptaan  Aplikasi BRIMO. Inovasi memungkinkan perusahaan untuk tetap 

relevan dengan cepat beradaptasi terhadap tren dan perubahan di pasar (Diaw 

& Asare, 2018).  

Teknologi aplikasi BRIMO ini memungkinkan BRI untuk memahami 
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preferensi pelanggan dengan lebih mendalam dan menawarkan layanan yang 

disesuaikan dengan kebutuhan individu, yang pada akhirnya meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan (Saputra et al., 2022).  Aplikasi BRImo 

adalah salah satu inovasi penting dari BRI yang menggabungkan berbagai 

layanan perbankan dalam satu platform digital. BRImo memanfaatkan analitik 

data dan AI untuk menyediakan fitur-fitur seperti personalisasi layanan 

berdasarkan kebiasaan transaksi pengguna, pemberitahuan otomatis untuk 

aktivitas akun, dan rekomendasi produk keuangan yang sesuai dengan profil 

pelanggan. 

Dengan BRImo, pelanggan dapat melakukan berbagai transaksi 

perbankan dengan cepat dan mudah, seperti transfer uang, pembayaran 

tagihan, pembelian pulsa, dan pengecekan saldo. Fitur chatbot di dalam 

aplikasi ini juga membantu menjawab pertanyaan pelanggan secara instan, 

memberikan solusi cepat tanpa harus mengunjungi cabang bank. Efisiensi ini 

tidak hanya menghemat waktu pelanggan tetapi juga memberikan pengalaman 

perbankan yang lebih nyaman dan responsif.  Pertumbuhan user BRImo 

selama 2 tahun terakhir mengalami penurunan yang signifikan. Hal ini dapat 

ditabulasikan dalam table berikut :  

Tabel 1. 2 Pertumbuhan Jumlah User BRImo PT. Bank Rakyat Indonesia 

(Persero) Tbk. Th 2022 s/d 2023 Dalam jutaan 
 

Tahun 
Jumlah User 

BRImo (Jt) 

Pertumbuhan 

Jt % 

2021 14,2     

2022 23,6   9,4 Jt  66,19% 

2023 31,6   8 Jt 33,89% 

Sumber : www.BRI.co.id 

http://www.bri.co.id/
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Pertumbuhan jumlah pengguna BRImo di PT. Bank Rakyat Indonesia 

(Persero) Tbk. antara tahun 2022 hingga 2023 menunjukkan tren positif, 

meskipun dengan laju pertumbuhan yang menurun. Pada tahun 2021, jumlah 

pengguna BRImo mencapai 14,2 juta. Pada 2022, terjadi lonjakan yang 

signifikan dengan penambahan 9,4 juta pengguna, atau pertumbuhan sebesar 

66,19%, sehingga total pengguna mencapai 23,6 juta. Namun, pada 2023, 

meskipun pertumbuhan masih terjadi, kecepatannya melambat dengan hanya 

8 juta pengguna baru, mencatatkan peningkatan sebesar 33,89%. Meskipun 

penambahan pengguna tetap positif, penurunan persentase pertumbuhan ini 

bisa disebabkan oleh faktor jenuh pasar, semakin banyaknya persaingan dengn 

aplikasi lain. Tetap adanya pertumbuhan menunjukkan bahwa platform ini 

tetap relevan dan diminati, namun langkah-langkah strategis perlu diambil 

untuk mempertahankan momentum dan memperluas pangsa pasar ke segmen 

baru. 

Tabel 1. 3 Pertumbuhan Jumlah Transaksi BRImo PT. Bank Rakyat Indonesia 

(Persero)Tbk. pada Th 2022 s/d 2023 dalam Miliar 

 

Tahun 
Jumlah Transaksi 

BRImo (M) 

Pertumbuhan 

Milliar % 

2021 1.27     

2022 1.82   0,55   43,30% 

2023 3.08   1,26 69,23% 

Sumber : www.BRI.co.id 

 

Berdasarkan data pertumbuhan jumlah transaksi BRImo PT. Bank 

Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. dari tahun 2021 hingga 2023, terjadi 
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peningkatan signifikan setiap tahunnya. Pada tahun 2021, jumlah  transaksi 

BRImo tercatat sebesar 1,27 miliar transaksi. Tahun 2022 menunjukkan 

pertumbuhan sebesar 0,55 miliar transaksi , atau meningkat sebesar 43,30% 

dibandingkan tahun sebelumnya, sehingga jumlah transaksi pada tahun 2022 

menjadi 1,82 miliar transaksi. 

Pada tahun 2023, pertumbuhan nominal transaksi semakin signifikan 

dengan peningkatan sebesar Rp 1,26 miliar atau 69,23%, mencapai total 

transaksi Rp 3,08 miliar. Peningkatan yang lebih besar pada tahun 2023 

dibandingkan tahun 2022 menunjukkan bahwa BRImo berhasil 

mempertahankan dan bahkan meningkatkan popularitas serta penggunaan 

layanannya secara signifikan. Faktor-faktor seperti adopsi teknologi digital, 

peningkatan kualitas layanan, dan penambahan fitur mungkin berkontribusi 

terhadap lonjakan pertumbuhan yang lebih tinggi pada tahun 2023. 

Pertumbuhan yang pesat ini mencerminkan keberhasilan strategi digital PT. 

Bank Rakyat Indonesia dalam memperluas layanan perbankan digitalnya 

melalui BRImo. 

Tabel 1. 4 Pertumbuhan Nominal Volume Transaksi BRImo 
PT.Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Th 2022 s/d 2023 

Dalam Triliun Rupiah 

 

Tahun 
Volume transaksi  

BRImo (T) 

Pertumbuhan 

Rp % 

2021 1,344     

2022 2,669   1.325   98,59% 

2023 4,138   1.469 55,03% 

Sumber : www.BRI.co.id 
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 Berdasarkan data yang diberikan, pertumbuhan nominal volume 

transaksi BRImo PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. dari tahun 2021 

hingga 2023 menunjukkan peningkatan yang signifikan. Pada tahun 2021, 

nominal volume transaksi BRImo mencapai Rp 1,344 triliun, kemudian 

meningkat tajam pada tahun 2022 menjadi Rp 2,669 triliun, dengan 

pertumbuhan sebesar Rp 1,325 triliun atau 98,59%. Pertumbuhan ini hampir 

dua kali lipat dari tahun sebelumnya, mencerminkan peningkatan besar dalam 

penggunaan layanan digital BRImo. 

Selanjutnya, pada tahun 2023, volume transaksi kembali mengalami 

peningkatan menjadi Rp 4,138 triliun, dengan pertumbuhan sebesar Rp 1,469 

triliun atau 55,03% dibandingkan tahun 2022. Meskipun pertumbuhan tahun 

2023 tidak setinggi tahun sebelumnya, masih menunjukkan tren positif namun 

mengalami perlambatan dalam pertumbuhannya juka dibandingkan dengan 

pertumbuhan tahun 2022. 

Secara keseluruhan, data ini menunjukkan bahwa BRImo berhasil 

mempertahankan momentum pertumbuhan dalam nominal volume transaksi 

selama tiga tahun terakhir. Faktor-faktor seperti adopsi teknologi digital yang 

semakin meningkat di kalangan nasabah dan pengembangan fitur layanan 

yang lebih baik mungkin berkontribusi terhadap pertumbuhan ini. Namun, laju 

pertumbuhan nominal volume transaksi yang menurun dari 98,59% pada 2022 

menjadi 55,03% pada 2023 menunjukkan bahwa pertumbuhan pasar mulai 

mencapai titik jenuh atau tingkat adopsi layanan digital sudah mendekati 

maksimum. Analisis lebih lanjut diperlukan untuk memahami apakah BRImo 
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dapat mempertahankan tren pertumbuhan ini di masa depan. 

Kualitas layanan adalah salah satu faktor utama yang mempengaruhi 

kepuasan dan loyalitas pelanggan (Salamah et al., 2022).  Inovasi dalam sektor 

perbankan memiliki dampak yang signifikan pada mutu layanan yang 

diberikan oleh lembaga keuangan tersebut (Anand & Mantrala, 2019; Kolapo 

et al., 2021; Lyons et al., 2007). Strategi inovasi yang diterapkan oleh bank-bank 

memiliki dampak yang signifikan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 

(Truong et al., 2020). Layanan yang berkualitas tinggi mencakup kecepatan, 

ketepatan, keramahan, dan kemudahan akses.  BRI berkomitmen untuk 

meningkatkan kualitas layanannya melalui pelatihan karyawan, penggunaan 

teknologi terkini, serta penerapan standar operasional yang ketat. Peningkatan 

kualitas layanan ini diharapkan dapat menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih 

tinggi, yang pada gilirannya akan meningkatkan retensi pelanggan. 

Penelitian mengenai peran inovasi terhadap retensi pelanggan masih 

menjadi perdebatan. Meski penelitian oleh (Yulimindra et al., 2019) 

menunjukkan bahwa inovasi tidak memiliki efek langsung yang signifikan dan 

dampak positif pada kemampuan perusahaan untuk mengubah pelanggan 

pertama kali menjadi pelanggan tetap serta mencegah mereka beralih ke 

pesaing, temuan dari (Dao & Yang, 2021) berbeda. Mereka menunjukkan 

bahwa inovasi merupakan faktor utama dalam retensi pelanggan. Maka dalam 

penelitian ini service quality dan kepuasan konsumen diajukan menjadi 

variable intervening. Kepuasan pelanggan memiliki peran yang sangat penting 

dalam mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek atau perusahaan 
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tertentu (A Abror et al., 2020; Abd Ghani et al., 2017; Hadi & Indradewa, 

2019). Saputra et al (2022) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

dampak positif dan signifikan terhadap tingkat loyalitas mereka. 

Service Quality adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan  dan  

kenyataan  para pelanggan atas layanan yang mereka terima (Prakash, 2019). Service 

Quality dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas  

pelayanan  yang  benar-benar  mereka  terima  dengan layanan sesungguhnya yang 

mereka harapkan (Munarko, 2022). Kualitas pelayanan menjadi hal  utama  yang  

diperhatikan serius oleh  perusahaan,  yang  melibatkan  seluruh  sumber  daya  yang  

dimiliki perusahaan (Parasuraman et al., 1985). Jadi kesimpulan  dari  kualitas  

pelayanan  adalah  penilaian  yang  diberikan  pelanggan dari membandingkan 

kinerja perusahaan dengan harapan pelanggan itu sendiri. 

Kepuasan pelanggan adalah ukuran seberapa baik produk dan layanan yang 

disediakan oleh bank memenuhi atau melebihi harapan pelanggan (Fauzan Saputra 

& Antonio, 2021). Kepuasan ini dapat tercapai melalui kombinasi antara inovasi 

perbankan dan kualitas layanan yang unggul (Shankar & Jebarajakirthy, 2019). 

Pelanggan yang puas cenderung lebih loyal, merekomendasikan bank kepada orang 

lain, dan meningkatkan frekuensi serta volume transaksi mereka di bank tersebut 

(Lubis et al., 2021). Oleh karena itu, memahami dan meningkatkan faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah kunci untuk strategi retensi 

pelanggan yang sukses. 

Customer satisfaction adalah kepuasan  pelanggan terhadap produk atau 

layanan jasa  yang mereka  dapatkan  dari  kita   sebagai  produsen (Salim et al., 
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2018).   Dengan   kata   lain,   pengertian Customer satisfaction memiliki  keterkaitan  

yang  erat  dengan  bahagia   atau   tidaknya   para   pelanggan terhadap produk 

dan layanan jasa (Hadi & Indradewa, 2019). Kepuasan  pelanggan  yang  setia  

akan   membangun   basis   pelanggan   yang   lebih   solid (Abd Ghani et al., 2017). 

Dengan memeperbesar basis pelanggan yang solid di harapkan pelanggan menjadi 

tidak rentan terhadap perubahan suku bunga dan bank tetap mendapatkan 

contribusi margin yang baik (A Abror et al., 2019). 

Kebutuhan customer yang terpenuhi merupakan salah satu  faktor 

pembentuk Customer Satisfaction  (Kepuasan  Pelanggan),  selain  faktor-faktor  

lainnya  yang  berhubungan   dengan Customer Service (A Abror et al., 2019). 

Kepuasan  pelanggan  dapat  dilihat  dari service  breakdown yang  diberikan. 

Harapan atau ekspektasi  pelanggan  diyakini  mempunyai  peranan   yang  besar  

dalam  evaluasi  kualitas produk (barang dan jasa) dan kepuasan pelanggan. 

Harapan pelanggan pada dasarnya memiliki hubungan yang erat antara penentuan 

kualitas dan kepuasaan pelanggan. 

 

1.2. Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang diatas,  maka  yang  menjadi  rumusan  masalah  

dalam penelitian ini adalah “Bagaima peran service quality dan customer 

satisfaction dalam memediasi pengaruh Digital banking innovation terhadap 

customer retention” sehingga pertanyaan penelitian yang muncul dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh digital  banking inovation terhadap service quality? 

2. Bagaimana pengaruh digital  banking inovation terhadap customer satisfaction? 

https://www.studilmu.com/blogs/details/service-breakdown
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3. Bagaimana pengaruh digital  banking inovation terhadap customer retention? 

4. Bagaimana pengaruh service quality terhadap customer retention? 

5. Bagaimana pengaruh customer satisfaction terhadap customer retention? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris: 

1. Mendiskripsikan dan menganalisis secara empiris  pengaruh digital  

banking  innovation  terhadap service quality. 

2. Mendiskripsikan dan menganalisis secara empiris  pengaruh digital   

banking  innovation terhadap customer satisfaction. 

3. Mendiskripsikan dan menganalisis secara empiris  pengaruh banking  

innovation  terhadap customer retention. 

4. Mendiskripsikan dan menganalisis secara empiris  pengaruh service quality   

terhadap customer retention. 

5. Mendiskripsikan dan menganalisis secara empiris  pengaruh customer 

satisfaction  terhadap customer retention. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat teoritis 

Penelitian ini dapat memperkaya literatur tentang hubungan antara kepuasan 

pelanggan, kualitas layanan, dan digital   banking  innovation dengan retensi 

pelanggan, terutama dalam konteks perbankan. 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Bank BRI : Memberikan panduan bagi bank dalam mengembangkan 
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strategi untuk meningkatkan kepuasan dan retensi pelanggan melalui 

peningkatan kualitas layanan dan inovasi. Bank dapat menggunakan temuan 

ini untuk merancang program pelatihan bagi karyawan, mengembangkan 

sistem layanan yang lebih efisien, dan meningkatkan pengalaman pelanggan 

secara keseluruhan. 

2) Bagi Akademisi : Menambah pemahaman teoritis tentang bagaimana 

inovasi, bersama dengan kepuasan dan kualitas layanan, mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. sehingga dapat memberikan wawasan mendalam  untuk 

penelitian sejenis. 



 

 

BAB II   

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1.Customer retention 

Customer retention merupakan kemampuan perusahaan untuk bisa 

mendapat pembelian yang berulang dari pelanggan (Diaw & Asare, 2018).  Tingkat 

customer retention yang tinggi dapat berarti pelanggan  secara berkala membeli 

produk atau layanan yang ditawarkan suatu perusahaan dibanding memilih milik 

competitor (Alkitbi et al., 2021).  Kemudian definisi lain dari  retensi pelanggan 

menurut (Marhanum Che Mohd Salleh, 2014) adalah sebagai kecenderungan 

masa depan pelanggan untuk tetap menggunakan barang atau jasa yang sama 

dalam waktu yang lama. 

 Manfaat langsung dari retaining customer atau mempertahankan pelanggan  

adalah  pengurangan  biaya  pemasaran  dan  iklan,   beberapa   penelitian   juga 

menunjukkan pelanggan yang puas dengan sebuah  layanan akan melakukan word-

of-mouth communication (Citaningtyas et al., 2021; Lawson, 2018). Retensi  

pelanggan  dapat  membantu   perusahaan   untuk   meningkatkan   profitabilitas, 

pendapatan, dan menghasilkan pelanggan terpilih di masa depan (Dao & Yang, 

2021). Menurut Baber, (2020) customer retention berhubungan dengan mengubah 

transaksi pelanggan individual menjadi hubungan pelanggan jangka panjang dengan 

membuat pelanggan tersebut tetap pada satu perusahaan daripada berpindah 

perusahaan.   
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Indikator customer retention, atau retensi pelanggan,  menurut  (Dao & Yang, 

2021) meliputi:  

1. Retention rate: Persentase pelanggan setia dibandingkan dengan periode 

sebelumnya  

2. Churn rate: Jumlah pelanggan yang berpindah ke brand kompetitor  

3. Customer lifetime value: Total pemasukan dari seorang pelanggan selama 

berbisnis dengan perusahaan  

4. Expectation to repurchase: Perilaku pembelian yang berulang  

Selain itu,  (Syaqirah & Faizurrahman, 2014a) menyatakan bahwa  ada  3  indikator   

dari customer retention yaitu : 

1. Expectation to repurchase : memiliki harapan untuk melakukan transaksi 

lagi. 

2. Reccomend to others : merekomendasikan kepada orang lain. 

3. Overall satisfaction: kepuasan secara keseluruhan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa customer retention adalah Ekspektasi 

pelanggan atau nasabah untuk tetap setia menggunakan produk atau layanan 

bank secara berkelanjutan dalam jangka panjang. Indikator yang digunakan 

adalah Expectation to repurchase (memiliki harapan untuk melakukan transaksi 

lagi), Recommend to others (merekomendasikan kepada orang lain), dan Loyal 

(setia, tidak berpindah ke perbankan pesaing lainnya).   
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2.2. Digital Banking Innovation   

 Inovasi melibatkan penciptaan atau peningkatan yang signifikan pada 

produk, ide, atau desain, melalui proses yang memanfaatkan pengetahuan, 

keterampilan, dan pengalaman yang ada (West & Bogers, 2014). Innovasi dapat 

berbentuk pengembangan produk, proses, atau sistem baru yang menawarkan nilai 

tambah penting (Mitręga, 2020).  

Inovasi digital merupakan proses berkelanjutan di mana organisasi 

mengimplementasikan teknologi dan sumber daya terkini untuk membuka peluang 

baru atau memperluas bisnis mereka (Bogers et al., 2022). Inovasi digital 

melibatkan penggunaan teknologi digital secara strategis untuk memperbaiki 

operasi bisnis, mengembangkan produk atau layanan baru, meningkatkan interaksi 

dengan pelanggan, dan memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis (Kohli & 

Melville, 2019). 

Inovasi digital  dalam industry perbankan mengacu pada implementasi 

teknologi terbaru serta penyempurnaan sistem yang ada untuk meningkatkan 

efisiensi, keamanan, dan kenyamanan layanan (Edeh et al., 2022). Ini termasuk 

penggunaan kecerdasan buatan, blockchain, big data, dan internet of things (IoT) 

untuk mempercepat transaksi, meningkatkan keamanan data, dan menyediakan 

layanan yang lebih personal serta interaktif. Melalui inovasi ini, bank tidak hanya 

mengubah cara mereka beroperasi tetapi juga mempengaruhi bagaimana pelanggan 

mengakses layanan keuangan, memungkinkan bank untuk menyajikan produk yang 

lebih inovatif, mempercepat layanan, memperbaiki pengalaman pelanggan, sambil 

tetap mematuhi regulasi dan mengurangi risiko operasional (Isa & Muafi, 2022). 
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Inovasi ini mencakup pengembangan dan implementasi platform perbankan 

online dan mobile yang memungkinkan pelanggan untuk melakukan transaksi 

finansial dan non-finansial secara real-time, dari mana saja dan kapan saja (Maktabi 

& Khazaei, 2014). Inovasi  perbankan diukur dengan mempercepat dan 

mempermudah transaksi pelanggan; mengidentifikasi peluang baru; mengelola 

risiko dengan lebih baik; dan meningkatkan kesetiaan pelanggan dengan layanan 

yang lebih responsif dan efisien (Lin, 2011). Inovasi perbankan digital  juga 

diindikasikan dengan penggunaan teknologi seperti kecerdasan buatan, big data, 

blockchain, dan Internet of Things (IoT) untuk menyediakan layanan yang lebih 

personalisasi; peningkatan keamanan melalui algoritma pengenalan wajah atau 

sidik jari;  dan otomatisasi proses yang sebelumnya memerlukan interaksi manual 

(Edeh et al., 2022; Lyons et al., 2007). 

 Sehingga disimpulkan bahwa  Digital banking innovation  adalah 

penerapan dan integrasi teknologi canggih dalam sektor perbankan untuk 

meningkatkan efisiensi, keamanan, dan pengalaman pengguna. Indicator yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan indicator yang dikembangkan 

oleh (Kolapo et al., 2021) : penyediaan layanan inovatif (innovative service 

provision), pengembangan produk baru berkualitas (generation of new product), 

memasuki pasar baru (entrance into new markets) dan adopsi alat teknologi 

(adoption of technological tools).   

 

2.3. Service Quality 

Service quality adalah layanan yang diberikan kepada konsumen sebagai 

perpanjangan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan pembelian 
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dan pendistribusian secara efektif dan efisien (Sihotang et al., 2022). Service 

Quality merupakan kombinasi dari kualitas layanan et yang terdiri dari efisiensi, 

pemenuhan, ketersediaan sistem, privasi (Fauzan Saputra & Antonio, 2021).  

Parasuraman (Valarie A Zeithaml et al., 2000) mengembangkan skala 

bernama SERVQUAL yang merupakan skala paling terkenal untuk mengukur 

Service Quality. Model SERVQUAL merepresentasikan kualitas layanan sebagai 

ketidaksesuaian antara harapan pelanggan atas penawaran layanan dan persepsi 

pelanggan atas layanan yang diterima (Altuntas & Kansu, 2020). Lima dimensi 

kualitas layanan adalah tangibility, reliability, responsiveness, assurance, dan 

emphaty (Zeithaml et al., 2002).   

1) Aspek Fisik (Tangibles): Kualitas fisik dari fasilitas bank, peralatan, staf, dan 

materi komunikasi. 

2) Keandalan (Reliability): Kemampuan untuk menyediakan layanan yang 

dijanjikan secara konsisten dan akurat. 

3) Responsivitas (Responsiveness): Kemampuan untuk merespons cepat dan 

memenuhi permintaan pelanggan dalam waktu yang tepat. 

4) Jaminan (Assurance): Kemampuan untuk memberikan layanan yang menjamin 

keamanan, termasuk kepercayaan dan keahlian yang ditunjukkan oleh staf bank. 

5) Empati (Empathy): Kemampuan untuk memberikan perhatian individual 

kepada pelanggan, memahami kebutuhan spesifik mereka. 

Setiap karyawan perlu melayani pelanggan dengan sangat baik untuk budaya 

pelayanan yang baik secara keseluruhan dari organisasi/lembaga. Oleh karena itu, 

sikap layanan individu perlu dipertimbangkan untuk manajemen layanan dan 
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inovasi. MyServEx enam dimensi yang diusulkan dan diuji dalam makalah ini 

mencakup dimensi terkait dan item TQM. Item TQM ditulis ulang agar sesuai 

dengan pengaturan layanan.  

Indicator dari  kualitas layanan adalah tangibility, reliability, responsiveness, 

assurance, dan emphaty (Zeithaml et al., 2002).  Kemudian, sumber lain 

menyebutkan bahwa service quality diukur dengan indicator yang meliputi aspek: 

pelanggan/diri sendiri, pesaing, koordinasi, kinerja, jangka panjang, dan orientasi 

layanan (Ho Voon et al., 2021). Kemampuan SDM dalam melakukan pelayanan 

terhadap konsumennya juga dapat diukur dengan Konsep excellent service yang 

didasari dengan konsep 3A yaitu; attitude, attention, dan action (Karpen et al., 

2012). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa service quality (kualitas pelayanan) 

perbankan adalah suatu ukuran yang menggambarkan seberapa baik bank dapat 

memenuhi atau melebihi harapan pelanggan melalui layanan yang mereka 

sediakan. Dalam penelitian ini diukur dengan Konsep excellent service yaitu 

tangibility, reliability, responsiveness, assurance, dan emphaty (Zeithaml et al., 

2002).   

 

2.4. Customer Satisfaction 

Harapan konsumen atau pelanggan didefinisikan sebagai upaya yang dilakukan 

oleh perusahaan di mata konsumen atau pelanggan (Okta Pradita et al., 2020), 

sementara persepsi konsumen atau pelanggan adalah persepsi tentang kinerja aktual 

yang diterima oleh konsumen atau pelanggan (Kim et al., 2020). Seorang konsumen 
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atau pelanggan dianggap puas jika persepsi mereka tentang kinerja aktual sama 

dengan harapannya. Kepuasan seseorang adalah fungsi dari perbedaan antara 

kinerja yang dirasakan dan harapan. Kepuasan konsumen terhadap suatu produk 

atau layanan terjadi jika barang atau layanan yang dibeli sesuai dengan yang 

diharapkan, maka konsumen akan merasa puas. Jika manfaat yang diperoleh 

melebihi harapan, maka konsumen akan merasa sangat puas, namun jika manfaat 

yang dirasakan lebih rendah dari harapan, hal itu dapat menyebabkan ketidakpuasan 

konsumen.  

Menurut Munarko (2022) kepuasan pelanggan  adalah  perasaan  senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya 

terhadap kinerja berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas. Menurut Dhasan & 

Aryupong (2019) kepuasan pelanggan adalah evaluasi pelanggan dari produk atau  

layanan  dalam  hal  apakah  produk  itu  atau  layanan  itu  telah  memenuhi 

kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. Prakash (2019)  menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan digunakan untuk mengukur kinerja perusahaan di  kedua internal untuk 

mengkompensasi  sumber  daya  manusia,  mengamati  kinerja  dan  menetapkan dana 

serta untuk kepuasan pelanggan eksternal juga sebagai sumber informasi bagi semua 

pemangku kepentingan (pelanggan, kebijakan publik yang dibuat pesaing dan investor). 

Menurut para ahli, indikator kepuasan pelanggan meliputi beberapa aspek 

kunci, antara lain: kualitas produk, yaitu seberapa baik produk yang dihasilkan atau 

ditawarkan memenuhi kebutuhan pelanggan; kualitas pelayanan, yang berperan 

penting dalam meningkatkan kepuasan; harga, yaitu relevansi harga terhadap 

produk atau layanan yang diterima; serta kemudahan akses, yang menggambarkan 
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seberapa mudah pelanggan mendapatkan produk tersebut (Salim et al., 2018). 

Kotler & Amstrong, (2011) juga mengembangkan kepuasan pelanggan yaitu : kepuasan  

terhadap  produk  dan  atau jasa perusahaan bersangkutan; kesesuaian  harapan; minat 

pembelian  ulang    dan kesediaan untuk merekomendasi. 

Selain itu, kesesuaian antara harapan dan kenyataan, minat untuk kembali 

berkunjung, serta kesediaan merekomendasikan produk kepada orang lain juga 

menjadi indikator utama kepuasan pelanggan (Swastha & Handoko, 2002). 

Beberapa metrik yang digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan (Doyle & 

Stern, 2006) meliputi Net Promoter Score (NPS), Customer Acquisition Cost 

(CAC), Customer Churn, Customer Satisfaction Score (CSAT), dan Customer 

Effort Score (CES). Menurut Kotler, kepuasan pelanggan adalah perasaan senang 

atau kecewa yang timbul setelah membandingkan kinerja produk dengan harapan 

mereka. 

  Sehingga disimpulkan bahwa costumer satisfaction perbankan adalah 

kemampuan perbankan untuk dapat mengenali, memenuhi dan memuaskan kebutuhan 

nasabah/pelanggannya dengan baik. Dalam penelitian ini menggunakan indicator 

yang dikembangkan dari  (Kotler & Amstrong, 2011) yaitu : 

1. Produk/jasa: sejauh mana produk atau jasa memenuhi atau melebihi harapan 

pelanggan.   

2. Pengalaman konsumsi: kepuasan juga dipengaruhi oleh pengalaman langsung 

pelanggan saat berinteraksi dengan produk atau layanan.   

3.  Harapan pelanggan: harapan yang terbentuk sebelum pembelian sangat 

mempengaruhi kepuasan.   
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4. Nilai yang dirasakan: nilai yang dirasakan merupakan perbandingan antara apa 

yang diterima pelanggan (manfaat) dan apa yang mereka korbankan (biaya). 

5. Layanan purna jual: Dukungan dan layanan setelah pembelian, seperti garansi 

atau dukungan pelanggan, juga merupakan faktor penting dalam membentuk 

kepuasan. 

 

2.5. Pengaruh antar Variabel  

2.5.1. Pengaruh digital banking innovation terhadap service quality 

Digital banking innovation merujuk pada penerapan teknologi baru dan solusi 

digital untuk meningkatkan efisiensi, kenyamanan, dan keamanan dalam layanan 

perbankan. Inovasi ini mencakup pengembangan layanan perbankan berbasis 

aplikasi, otomatisasi proses, dan integrasi teknologi canggih seperti kecerdasan 

buatan dan blockchain.  Inovasi perbankan memungkinkan penyediaan layanan 

yang lebih cepat, efisien, dan responsif terhadap kebutuhan nasabah. 

Hal ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

digital banking innovation  memiliki dampak yang signifikan pada mutu layanan 

yang diberikan oleh lembaga keuangan tersebut (Anand & Mantrala, 2019; Kolapo 

et al., 2021; Lyons et al., 2007). Dengan terus berkembangnya teknologi dan 

dinamika perubahan kebutuhan konsumen, inovasi di bidang perbankan menjadi 

kunci untuk meningkatkan dan menjaga standar pelayanan (Edeh et al., 2022). 

Kemunculan layanan perbankan online dan mobile memungkinkan pelanggan 

untuk melakukan transaksi finansial dari mana saja dan kapan saja, menghadirkan 
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kenyamanan yang lebih dan mengurangi ketergantungan pada keberadaan cabang 

fisik (Saputra et al., 2022).  

Selain itu, pemanfaatan teknologi canggih seperti kecerdasan buatan (AI) dan 

otomatisasi telah mengakselerasi berbagai proses perbankan yang sebelumnya 

memakan waktu, seperti proses persetujuan kredit atau transaksi, sehingga 

meningkatkan efisiensi dan mengurangi waktu tunggu bagi pelanggan (Shashikala, 

2019). Adapun kemampuan bank untuk beradaptasi dengan perubahan tren juga 

membuktikan dedikasi mereka dalam meningkatkan kualitas layanan, dengan 

menawarkan berbagai produk dan layanan yang terus diperbarui dan 

disempurnakan (Rahmadani, 2019). 

Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Digital banking 

innovation  memungkinkan adanya sistem yang lebih canggih, proses transaksi 

menjadi lebih efisien, pelayanan pelanggan lebih responsif, dan keamanan data 

lebih terjaga. Akibatnya, kualitas layanan meningkat karena nasabah merasakan 

kemudahan dan keandalan yang lebih baik dalam setiap interaksi dengan bank. 

Hypothesis yang diajukan adalah : 

H1 : Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap service 

quality 

 

2.5.2. Pengaruh Digital Banking Innovation terhadap customer satisfaction. 

Digital banking innovation penerapan teknologi canggih dalam layanan 

perbankan untuk meningkatkan efisiensi, kemudahan, dan pengalaman pelanggan. 

Inovasi ini mencakup pengembangan produk baru, peningkatan kualitas layanan, 
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serta adopsi alat teknologi yang memudahkan transaksi perbankan (Truong et al., 

2020).  Inovasi perbankan digital memastikan Bank mampu memberikan layanan 

yang lebih cepat, mudah, dan efisien, sehingga memenuhi harapan pelanggan dalam 

pengalaman perbankan yang modern. 

Beberapa penelitian terdahulu terkait Digital banking innovation  dan 

customer satisfaction diantaranya adapah penelitian yang menyatakan bahwa  

Strategi inovasi yang diterapkan oleh bank-bank memiliki dampak yang signifikan 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan (Truong et al., 2020). Hal ini ditemukan juga  

dalam beberapa penelitian yang dilakukan oleh para ahli (Ayinaddis, 2023a; Dian Hari 

Efendi et al., 2022). Kemudian, penelitian oleh (Kolapo et al., 2021) menunjukkan bahwa 

inovasi yang dilakukan telah berhasil secara nyata meningkatkan tingkat kepuasan 

pelanggan.  Temuan serupa juga diperkuat oleh (Diaw & Asare, 2018), yang 

menemukan hubungan positif yang signifikan antara inovasi dan kepuasan pelanggan. 

Lebih lanjut, penelitian oleh (Dao & Yang, 2021) menegaskan bahwa inovasi tidak 

hanya berperan sebagai faktor penentu, tetapi juga merupakan kunci utama dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi. 

Dari penemuan-penemuan ini, dapat disimpulkan bahwa  digital inovasi di sektor 

perbankan memiliki dampak yang positif dan penting terhadap kepuasan pelanggan. 

Dengan terus mengembangkan strategi inovatif yang tepat, bank-bank dapat terus 

meningkatkan pengalaman pelanggan, memperkuat loyalitas mereka, dan 

mempertahankan posisi kompetitif di pasar yang semakin ketat. Sehingga hypothesis 

yang diajukan adalah : 
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H2 : Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction 

 

2.5.3. Pengaruh  Digital Banking Innovation terhadap customer retention. 

Customer retention merujuk pada kemampuan perusahaan untuk mempertahankan 

pelanggan mereka dalam jangka panjang, dengan fokus pada strategi yang mendorong 

pelanggan untuk terus menggunakan produk atau layanan yang sama. Ini sering dicapai 

melalui peningkatan kepuasan pelanggan, pemberian nilai lebih, dan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan. Inovasi digital memainkan peran krusial dalam 

meningkatkan customer retention (Huang & Rust, 2018). Melalui pengembangan 

layanan inovatif seperti aplikasi mobile yang user-friendly, teknologi keamanan yang 

canggih, dan fitur personalisasi, bank dapat memberikan pengalaman yang lebih 

memuaskan dan relevan bagi pelanggan mereka (Yalamati & Architect, 2023) 

Inovasi perbankan digital memastikan Bank mampu menyediakan layanan inovatif 

yang memudahkan dan meningkatkan pengalaman pelanggan dapat mendorong 

kesetiaan dan keinginan pelanggan untuk terus menggunakan layanan tersebut. 

Sebagaimana hasil studi yang menunjukkan bahwa retensi pelanggan secara signifikan 

dipengaruhi oleh inovasi layanan, seperti yang ditemukan oleh (Fatima et al., 2021), 

memberikan justifikasi yang kuat untuk hipotesis bahwa adopsi inovasi dalam layanan 

perbankan akan meningkatkan kemampuan bank untuk mempertahankan pelanggan. 

Inovasi dalam layanan, seperti pengembangan fitur-fitur baru dalam layanan perbankan 

online atau mobile, meningkatkan kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan 

(Rahmadani, 2019). Pelanggan menjadi lebih puas dengan pengalaman mereka dan 
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cenderung tetap menggunakan layanan dari bank yang menawarkan inovasi tersebut 

(Rahmadani, 2019).  

Selain itu, penemuan bahwa inovasi pemasaran merupakan faktor penentu utama 

dalam retensi pelanggan, seperti yang disarankan oleh (Diaw & Asare, 2018), memberikan 

landasan yang kuat untuk hipotesis bahwa penggunaan strategi pemasaran inovatif akan 

memengaruhi kemampuan bank untuk mempertahankan pelanggan.  Lebih lanjut, 

temuan bahwa inovasi secara keseluruhan merupakan faktor kunci dalam retensi 

pelanggan, sebagaimana didukung oleh penelitian (Dao & Yang, 2021)  menguatkan 

hipotesis bahwa perusahaan perbankan yang mampu berinovasi secara konsisten akan 

memiliki tingkat retensi pelanggan yang lebih tinggi. Adopsi inovasi, baik dalam layanan 

maupun pemasaran, secara positif memengaruhi retensi pelanggan dalam industri 

perbankan (Antanegoro et al., 2017).  

Sehingga disimpulkan bahwa Digital Banking Innovation mempermudah akses 

dan transaksi bagi pelanggan tetapi juga meningkatkan kepercayaan dan loyalitas mereka, 

sehingga memperkuat hubungan dan mendorong pelanggan untuk tetap setia pada bank 

tersebut. Dengan demikian maka hypothesis yang diajukan adalah :  

H3 : Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention 
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2.5.4. Pengaruh service quality terhadap customer retention. 

Kualitas layanan (service quality) merujuk pada sejauh mana suatu layanan 

memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan, dengan mempertimbangkan 

berbagai dimensi seperti keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan tangible 

(bukti fisik) (Saputra et al., 2022). Kualitas layanan yang tinggi berperan penting 

dalam meningkatkan retensi pelanggan, karena ketika pelanggan merasa puas 

dengan layanan yang diberikan, mereka cenderung untuk tetap setia dan terus 

menggunakan layanan tersebut (Salamah et al., 2022). Layanan yang konsisten dan 

memenuhi kebutuhan pelanggan akan menciptakan pengalaman positif yang 

mendorong pelanggan untuk tidak hanya kembali, tetapi juga merekomendasikan 

layanan tersebut kepada orang lain, yang pada gilirannya membantu memperkuat 

loyalitas dan mempertahankan hubungan jangka panjang (Ayinaddis, 2023b).  

Kualitas layanan yang tinggi secara langsung meningkatkan retensi 

pelanggan, karena layanan yang memuaskan mendorong pelanggan untuk tetap 

loyal dan terus menggunakan produk atau jasa tersebut di masa mendatang. 

Sebagaimana temuan dari sejumlah penelitian yang menunjukkan bahwa kualitas 

layanan memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk loyalitas pelanggan 

dan kepuasan mereka  (A Abror et al., 2020; Dhasan & Aryupong, 2019; Özkan et 

al., 2020; Sihotang et al., 2022). Studi yang dilakukan oleh (Saputra et al., 2022) 

menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti bahwa ketika pelanggan merasakan 

layanan yang berkualitas, mereka cenderung untuk tetap setia dan tidak beralih ke 

penyedia layanan lain. 
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Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Salamah et al., 2022) menemukan 

bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan secara signifikan 

memengaruhi tingkat kepuasan mereka. Jika pelanggan merasa bahwa layanan 

yang diberikan oleh perusahaan memiliki kualitas yang tinggi, maka kemungkinan 

besar mereka akan merasa puas dengan pengalaman mereka. Temuan lain yang 

diperoleh dari studi yang dilakukan oleh (Ayinaddis, 2023b) menyoroti pentingnya 

inovasi layanan dalam mencapai kepuasan pelanggan. Ini menunjukkan bahwa 

perusahaan telekomunikasi yang mampu melakukan inovasi layanan dengan baik 

memiliki kemungkinan lebih besar untuk memenuhi harapan pelanggan dan 

meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 

Dari sudut pandang (Pio Leonardo Cavaliere et al., 2023), kualitas layanan 

juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Ini 

menegaskan kembali bahwa pentingnya memastikan bahwa layanan yang 

disediakan kepada pelanggan memiliki standar kualitas yang tinggi untuk 

mempertahankan dan meningkatkan kepuasan mereka. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Nyoman et al., 2012) menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik 

memiliki dampak yang signifikan baik pada kepuasan maupun loyalitas pelanggan. 

Ini menyoroti pentingnya memperhatikan kualitas layanan dalam lingkungan 

digital, di mana pengalaman pelanggan sering kali sangat dipengaruhi oleh interaksi 

online. 

Dengan demikian, dari berbagai penelitian ini, kita dapat menyimpulkan 

bahwa kualitas layanan memiliki dampak yang signifikan dan seragam terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam berbagai konteks industri dan layanan. 
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Oleh karena itu, upaya untuk meningkatkan kualitas layanan harus menjadi prioritas 

bagi perusahaan yang ingin mempertahankan dan meningkatkan basis pelanggan 

mereka. Dengan demikian maka hypothesis yang diajukan adalah 

H4 : Service quality berpengaruh signifikan terhadap customer retention 

 

2.5.5. Pengaruh customer satisfaction terhadap customer retention. 

Kepuasan pelanggan adalah perasaan positif atau negatif yang dialami 

pelanggan setelah membandingkan kinerja produk atau layanan dengan harapan 

mereka (Alkitbi et al., 2021).  Temuan dari berbagai penelitian menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi 

loyalitas mereka terhadap merek atau perusahaan tertentu (A Abror et al., 2020; 

Abd Ghani et al., 2017; Hadi & Indradewa, 2019). Saputra et al (2022) menegaskan 

bahwa kepuasan pelanggan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

tingkat loyalitas mereka. Ini berarti bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan 

pengalaman mereka, mereka cenderung untuk tetap setia dan tidak beralih ke 

pesaing. 

Selain itu, Alkitbi et al., (2021) menyoroti bahwa faktor-faktor utama yang 

mempengaruhi retensi pelanggan adalah kualitas layanan dan kepuasan. Ini 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan sangat erat kaitannya dengan 

kemampuan perusahaan untuk menyediakan layanan yang berkualitas dan 

memenuhi harapan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas dengan layanan yang 

mereka terima, mereka lebih cenderung untuk tetap menggunakan produk atau 

layanan dari perusahaan tersebut. 
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Cavaliere et al., (2023) juga menegaskan bahwa kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi pelanggan. Hal ini 

menunjukkan bahwa memastikan bahwa pelanggan merasa puas dengan 

pengalaman mereka dapat membantu perusahaan untuk mempertahankan basis 

pelanggan mereka dan mengurangi tingkat churn. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Nyoman et al., 2012) menunjukkan bahwa kepuasan memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ini menyoroti pentingnya memprioritaskan 

kepuasan pelanggan sebagai cara untuk memperkuat ikatan antara perusahaan dan 

pelanggan, sehingga mengurangi kemungkinan pelanggan beralih ke pesaing. 

Dari kesimpulan penelitian-penelitian ini, kita dapat melihat bahwa kepuasan 

pelanggan adalah faktor kunci dalam mempengaruhi loyalitas dan retensi 

pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan harus berupaya untuk terus meningkatkan 

kualitas layanan mereka dan memastikan bahwa pelanggan merasa puas dengan 

pengalaman mereka sebagai strategi untuk mempertahankan basis pelanggan dan 

mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan. Sehingga hypothesis yang diajukan 

adalah : 

H5 : Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention 
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2.6. Model Empirik Penelitian 

 
Gambar 2. 1 Model Empirik Penelitia 
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BAB III  

 METODE PENELITIAN 

  

3.1.  Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian eksplanatori 

asosiatif, yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel 

atau lebih (Sugiyono, 2012). Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan 

pengujian“hipotesis dengan maksud untuk membenarkan atau memperkuat 

hipotesis dengan harapan dapat memperkuat teori yang dijadikan landasan. 

Dalam hal ini adalah digital bangking innovation, service quality, customer 

satisfaction dan customer retention. 

3.2. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan dalam 

penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2018). Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah  seluruh nasabah 

Bank BRI Kantor Cabang Jakarta Bintaro.  

Sampel adalah sebagian dari populasi yang mewakili keseluruhan 

obyek yang diteliti. Penarikan sampel ini didasarkan bahwa dalam suatu 

penelitian ilmiah tidak ada keharusan atau tidak mutlak semua populasi harus 

diteliti secara keseluruhan tetapi dapat dilakukan sebagian saja dari populasi 

tersebut. Menurut Hair et al., (2014) sebaiknya ukuran sampel harus 100 atau 

lebih besar. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima 
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kali lebih banyak dari jumlah item pertanyaan yang akan di analisis, dan 

ukuran sampel akan lebih diterima apabila memiliki rasio 10:1. Dalam 

penelitian ini terdapat 17 item pertanyaan, maka ukuran sampel yang 

dibutuhkan minimal sejumlah   17 x 10 = 170 sampel. Sehingga responden 

pada penelitian ini adalah 170 nasabah Bank BRI Kantor Cabang Jakarta  

Bintaro. 

Menurut Sugiyono (2017), teknik pengambilan sampel merupakan 

metode yang digunakan untuk menentukan sampel yang akan digunakan 

dalam suatu penelitian.  Menurut Sugiyono (2019), teknik purposive 

sampling adalah metode pemilihan sampel berdasarkan kriteria atau 

pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Dalam konteks 

ini, kriteria yang digunakan adalah memilih sampel dari nasabah  Bank BRI  

Kantor Cabang Jakarta Bintaro yang telah menjadi nasabah selama 1 tahun 

dan juga merupakan pengguna aktif aplikasi BRImo. Pemilihan sampel ini 

bertujuan untuk mendapatkan responden yang memiliki pengalaman dan 

pengetahuan yang cukup mengenai layanan yang diteliti, sehingga 

diharapkan dapat memberikan data yang lebih akurat dan mendalam. 

3.3. Sumber Data 

Sumber “data penelitian ini meliputi data primer dan sekunder. Data 

utama merupakan data yang diperoleh langsung dari objek” (Widodo, 2017).  

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain, data tersebut” 

meliputi  data tabungan, user serta bahan referensi yang berkaitan dengan  

variabel yang diteliti dalam penelitian ini. 
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3.4. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

beberapa cara sebagai berikut : 

1. Data Primer 

Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari” “kuesioner, 

yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

menyerahkan lembar kuesioner yang berisi daftar pertanyaan kepada 

responden” terkait pernyataan dalam variabel penelitian yaitu digital 

bangking innovation, service quality, customer satisfaction dan 

customer retention. 

Pengukuran variabel penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner pribadi (Personality Questionnaires). 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner tertutup. 

Interval pernyataan dalam penelitian ini adalah 1 – 5 dengan jangkar 

pernyataan Sangat Tidak Setuju (STS) hingga Sangat Setuju 

(SS).””Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan 

dengan menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skormya 

adalah sebagai berikut”: 

“Sangat 

Tidak 

Setuju” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

“Sangat 

Setuju” 
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2. “Data Sekunder” 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak 

langsung terkait dengan hasil penelitian.  Data sekunder adalah data 

yang telah diolah oleh orang atau lembaga lain dan telah 

dipublikasikan (Widodo, 2014). Data tersebut diperoleh  dari literatur-

literatur yang berkaitan dengan studi ini.    

1. Data pertumbuhan simpanan nasabah (Tabungan) PT. Bank 

Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. selama 2 tahun terakhir yaitu 

tahun 2022 dan tahun 2023. (Sumber. www.bri.co.id. 2022 dan 

2023). 

2. Data pertumbuhan user BRImo BRI selama 2 tahun terakhir yakni 

tahun 2022 dan tahun 2023. (Sumber. www.bri.co.id. 2023). 

3. Data pertumbuhan jumlah transaksi BRImo BRI selama 2 tahun 

terakhir yakni tahun 2022 dan tahun 2023. (Sumber. 

www.bri.co.id. 2023). 

4. Data pertumbuhan nominal volume transaksi BRImo BRI selama 

2 tahun terakhir yakni tahun 2022 dan tahun 2023. (Sumber. 

www.bri.co.id. 2023). 

 

3.5. Devinisi Operasional Variabel Dan Indikator 

Berikut definisi operasional variabel yang diteliti adalah : digital 

bangking innovation, service quality, customer satisfaction dan customer 

retention. Adapun masing - masing indikator nampak pada Tabel” 3.1. 

http://www.bri.co.id/
http://www.bri.co.id/
http://www.bri.co.id/
http://www.bri.co.id/
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel Dan Indikator 

 

No Variabel Indikator Sumber 

1 Customer Retention 

 Ekspektasi pelanggan atau 

nasabah untuk tetap setia 
menggunakan produk atau 

layanan bank secara 

berkelanjutan dalam jangka 

panjang.      

1) Expectation to repurchase,  

2) Reccomend to others   

3) Loyalty  (kesetiaan 
nasabah)    

 

(Sutarta et 

al.,2024) 

 

2 Service Quality 

suatu ukuran yang 

menggambarkan seberapa baik 

bank dapat memenuhi atau 

melebihi harapan pelanggan 
melalui layanan yang mereka 

sediakan.     

1) tangibility,  

2) reliability,  

3) responsiveness,  

4) assurance,  

5) emphaty 
 

(Zeithaml et 

al., 2002) 

3 Digital banking innovation  

penerapan dan integrasi 

teknologi canggih dalam sektor 
perbankan untuk meningkatkan 

efisiensi, keamanan, dan 

pengalaman pengguna.       

1) Penyediaan layanan 

inovatif  

2) pengembangan produk 
baru berkualitas  

3) memasuki pasar baru  

4) adopsi alat teknologi     

(Kolapo et 

al., 2021) 

4 Customer Satisfaction   

kemampuan perbankan untuk 
dapat mengenali, memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan 

konsumennya dengan baik.    

1) Produk/jasa  

2) Pengalaman konsumsi 
3) Harapan pelanggan 

4) Nilai yang dirasakan    

5) Layanan purna jual 

 

(Kotler & 

Amstrong, 
2011) 

 

 

3.6. Tehnik Analisis 

3.6.1. Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis deskriptif yaitu analisis yang ditunjukkan pada 

perkembangan dan pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan 

gambaran tentang keaddan tertenru dengan cara menguraikan tentang sifat-

sifat dari obyek penelitian (Umar, 2012). Dalam hal ini dilakukan dengan 

menggunakan analisa non statistic untuk menganalisis data kualitatif, yaitu 
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dengan membaca tabel-tabel, grafik / angka-angka berdasarkan hasil 

jawaban responden terhadap variabel penelitian kemudian dilakukan uraian 

dan penafsiran. 

3.6.2.  Analisis Uji Partial Least Square 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least 

Square (PLS). PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling 

(SEM) yang berbasis komponen atau varian. PLS merupakan pendekatan 

alternative yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi 

berbasis varian. SEM yang berbasis kovarian umumnya menguji 

kuasalita/teori sedangkan PLS lebih bersifat predictive model. PLS 

merupakan metode analisis yang powerfull, karena tidak didasarkan pada 

banyak asumsi. 

Tujuan penggunaan PLS adalah membantu peneliti untuk tujuan 

prediksi. Model formalnya mendefinisikan variabel laten, variabel laten 

adalah linear agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk 

menciptakan komponen skor variabel laten didapat bersadarkan bagaimana 

inner model (model structural yang menghubungkan antar variabel laten) 

dan outer model (model pengukuran yaitu hubungan antara indikator 

dengan kontruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari 

variabel dependen (kedua variabel laten dan indikator) diminimumkan. 

Estimasi parameter yang didapat dengan PLS (Partial Least Square) 

dapat dikategorikan sebagai berikut: Kategori pertama, adalah weight 

estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. Kedua 
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mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel 

laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading). Kategori 

ketiga adalah berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta 

regresi) untuk indikator dan variabel laten. Untuk memperoleh ketiga 

estimasi tersebut, PLS (Partial Least Square) menggunakan proses iterasi 

tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan estimasi yaitu sebagai 

berikut: 

1. Menghasilkan weight estimate. 

2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model. 

3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta). 

3.6.3. Analisa model Partial Least Square 

 Dalam metode PLS (Partial Least Square) teknik analisa yang 

dilakukan adalah sebagai berikut: 

1. Convergent Validity 

Convergent Validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator 

dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score yang 

dihitung dengan PLS. ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika 

berkorelasi lebih dari 0,70% dengan kontruk yang diukur. Namun 

menurut Chin (1998) dalam Ghozali dan Hengky (2015) untuk 

penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai 

loading 
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2. Discriminant Validity 

Discriminant Validity dari model pengukuran dengan refleksi 

indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan kontruk. 

Jika korelasi kontruk dengan item pengukuran lebih besar daripada 

ukuran kontruk lainnya, maka hal tersebut menunjukkan kontruk laten 

memprediksi ukuran pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada 

blok lainnya. Metode lain untuk menilai Discriminant Validity adalah 

membandingkan nilai Root Of Average Variance Extracted (AVE) 

setiap kontruk dengan korelasi antara kontruk dengan kontruk lainnya 

dalam model. Jika nilai AVE setiap kontruk lebih besar daripada nilai 

korelasi antara kontrik dengan kontruk lainnya dalam model, maka 

dikatakan memiliki nilai Discriminant Validity yang baik (Fornell dan 

Larcker, 1981 dalam Ghozali dan Hengky, 2015). Berikut ini rumus 

untuk menghitung AVE: 

  

 

 

 

Keterangan : 

AVE : Rerata persentase skor varian yang diektrasi dari seperangkat 

variabel laten yang di estimasi melalui loading standarlize indikatornya 

dalam proses iterasi algoritma dalam PLS. 

 : Melambangkan standarlize loading factor dan i adalah jumlah 

indikator. 
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3. Validitas Konvergen 

Validitas konvergen terjadi jika skor yang diperoleh dari dua 

instrument yang berbeda yang mengyjur kontruk yang mana 

memounyai korelasi tinggi. Uji validitas konvergen dalam PLS dengan 

indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor (korelasi antara 

skor item atau skor jomponen dengan skor kontruk) indikator-indikator 

yang mengukur kontruk tersebut. Hair (1995) mengemukakan bahwa 

rule of thumb yang biasanya digunakan untuk membuat pemeriksaan 

awal dari matrik faktor adalah  30 dipertimbangkan telah memenuhi 

level minimal, untuk loading  40 dianggap lebih baik, dan untuk 

loading > 0.50 dianggap signifikan secara praktis. Dengan demikian 

semakin tinggi nilai faktor loading, semakin penting peranan loading 

dalam menginterpetasi matrik faktor. Rule of thumb yang digunakan 

untuk validitas konvergen adalah outer loading > 0.7, cummunality > 

0.5 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 (Chin, 1995 dalam 

Abdillah & Hartono, 2015).  

 

1) Composite reliability 

Merupakan indikator untuk mengukur suatu kontruk yang dapat 

dilihat pada view latent variabel coefficients. Untuk 

mengevaluasi composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu 

internal consistency dan cronbach’s alpha. Dalam pengukuran 

tersebut apabila nilai yang dicapai adalah > 0,70 maka dapat 
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dikatakan bahwa kontruk tersebyr memiliki reliabilitas yang 

tinggi. 

2) Cronbach’s Alpha  

Merupakan uji reliabilitas yang dilakukan memperkuat hasil dari 

composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel 

apabila memiliki nilai croncbach’s alpha > 0.7. Uji yang 

dilakukan diatas merupakan uji pada outer model untuk indikator 

reflektif. Sedangkan untuk indikator formartif dilakukukan 

pengujian yang berbeda. Uji indikator formatif yaitu: 

a. Uji Significance of weight  

Nilai weight indikator formatif dengan kontruknya harus 

signifikan. 

b. Uji Multikolineritas 

Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui 

hubungan antar indikator. Utuk mengetetahui apakah 

indikator formatif mengalami multikolineritas dengan 

mengetahui nilai VIF. Nilai VIF antara 5 – 10 dapat 

dikatakan bahwa indikator tersebut terjadi multikolineritas. 

 

4.   Analisa Inner Model 

Analisa inner model biasanya juga disebut dengan (inner 

relation, structural model dan substantive theory) yang mana 

menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasrkan pada 
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substantive theory. Analisa inner model dapat dievaluasi yaitu 

dengan menggunakan R-square untuk kontruk dependen, Stone-

Geisser Q-square test untuk predictive relevance dan uji t serta 

signifikansi dari koefisien parameter jalur structural (Stone, 1974; 

Geisser, 1975). Dalam pengevaluasian inner model dengan PLS 

(Partial Least Square) dimulai dengan cara melihat R-square untuk 

setiap variabel laten dependen. Kemudian dalam 

penginterprtasiannya sama dengan interpretasi pada regresi.  

Perubahan nilai pada R-square dapat digunakan untuk 

menilai pengaruh variabel laten independent tertentu terhadap 

variabel laten dependen apakah memiliki pengaruh yang substantif. 

Selain melihat nilai (R2), pada model PLS (Partial Least Square) 

juga dievaluasi dengan melihat nilai Q-square prediktif relevansi 

untuk model konstruktif. Q2 mengukur seberapa baik nilai observasi 

dihasilkan oleh model dan estimasi parameternya. Nilai Q2 lebih 

besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai nilai 

predictive relevance, sedangkan apabila nilai Q2 kurang dari nol (0), 

maka menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance. 

5.   Pengujian Hipotesa 

Dalam pengujian hipotesa dapat dilihat dari nilai t-statistik dan 

nilai probabilitas. Untuk pengujian hipotesis yaitu dengan 

menggunakan nilai statistic maka untuk  = 0,05 nilai t-statistik yang 
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digunakan adalah 1,96. Sehingga kriteria penerimaan atau penolakan 

hipotesis adalah Ha diterima dan H0  di tolak ketika t-statistik > 1,96. 

Untuk menolak atau menerima hiootesis menggunakan probabilitas 

maka Ha diterima jika nilai p < 0,05. 

 



 

 

 BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

  

4.1. Deskripsi Responden   

  Analisis deskripsi karakteristik responden penelitian adalah tahap penting 

dalam mengidentifikasi profil dan latar belakang responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian. Tujuan dari analisis ini adalah untuk memahami demografi dan 

karakteristik lain yang relevan dengan konteks penelitian. Pelaksanaan penelitian 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner penelitian dengan menggunakan google 

form dan juga penyebaran secara manual terhadap konsumen pada tanggal 4 – 14 

November  2024 kepada sebanyak 170 nasabah Bank BRI Kantor Cabang Jakarta 

Bintaro.. Hasil penyebaran kuesioner penelitian diperoleh sebanyak 170 kuesioner 

yang terisi lengkap dan dapat diolah. Sajian deskripsi karakteristik responden 

penelitian ini dapat dipaparkan sebagai berikut: 

1. Gender 

Hasil penelitian mengenai karakteristik responden berdasarkan gender dapat 

disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 1 

Deskripsi Responden Berdasarkan Gender 

Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase 

Pria 113 66.5 

Wanita 57 33.5 

Total 170 100.0 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2024. 

 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden pria terdapat sebanyak 113 

responden (66,5%) dan responden wanita sebanyak 57 responden (33,5%). Data 
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tersebut memperlihatkan bahwa jumlah nasabah pria lebih banyak dibandingkan 

dengan perempuan. Moorena et al., (2020) menjelaskan bawha jika dilihat dari 

aspek gender maka laki-laki lebih banyak melakukan aktivitas pengiriman uang 

dengan cara digital dibandingkan perempuan. 

2. Usia 

 Hasil penelitian mengenai karakteristik responden berdasarkan usia dapat 

disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 

Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Usia  Frekuensi Prosentase 

17 - 30 tahun 48 28.2 

31 - 40 tahun 32  18.8 

41 - 50 tahun 65 38.2 

51 - 60 tahun 20 11.8 
>60 tahun 5 2.9 

Total 170 100.0 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2024. 

 

Teuan pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden dengan usia 

17 - 30 tahun sebanyak 48 responden (28,2%), usia 31 - 40 tahun sebanyak 32 

responden (18,8%), usia 41-50 tahun sebanyak 65  responden (38,2%), usia 51 – 60 

sebanyak 20 responden (11,8%), dan terdapat 5 responden (2,9%) usia > 60 tahun. 

Dari data di atas dapat diketahui bahwa jumlah responden terbanyak memiliki 

rentang usia 41 - 50 tahun. Pada  rentang usia tersebut seseorang lebih matang 

dalam manajemen hidup secara umum, khususnya dibidang keuangan sebagai bekal 

di babak usia selanjutnya. 
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3. Pendidikan Terakhir 

Hasil penelitian mengenai karakteristik responden berdasarkan pendidikan 

terakhir dapat disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 

Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan terakhir Frekuensi Prosentase 

SMA/SMK 61 35.9  

Diploma 26 15.3 
Sarjana S1 81 47.6 

Pascasarjana S2 2 1.2 

Total 170 100.0 

Sumber : Hasil pengolahan data, 2024. 

 

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, terlihat bahwa sebagian besar responden 

memiliki pendidikan terakhir setingkat S1 yaitu sebanyak 81 responden (47,6%).  

Untuk responden dengan pendidikan terakhir Diploma sebanyak 26 responden 

(15,3%), responden yang memiliki tingkat pendidikan terakhir SMA/SMK 

sebanyak 61 orang (35,9%), dan responden yang memiliki tingkat pendidikan 

terakhir S2 sebanyak 2 orang (1,2%). Dengan demikian responden pada penelitian 

ini didominasi oleh nasabah yang memiliki latar belakang pendidikan sarjana. 

Tingkat pendidikan menentukan seseorang dalam menerima informasi dan 

pengetahuan. Dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi akan lebih tanggap 

terhadap informasi yang didapat dan dapat mempengaruhi dalam pemilihan suatu 

produk maupun merek. 
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4. Lama menjadi nasabah 

Hasil penelitian mengenai karakteristik responden berdasarkan lama menjadi 

nasabah dapat disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 

Deskripsi Responden Berdasarkan Lama menjadi nasabah 

Lama menjadi nasabah   Frekuensi Prosentase 

   

1 - <5 tahun 77 45.2 

5 - <10 tahun 46 27.1 
10 - <15 tahun 28 16.5 

=> 15 tahun 19 11.2 

Total 170 100.0 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer, 2024. 

 

Pada Tabel 4.4 diketahui bahwa sebagian besar responden telah mejadi 

nasabah selama  1 - <5 tahun yaitu sebanyak 77 responden (45,2%). Responden 

yang telah menjadi nasabah 5 - <10 tahun sebanyak 46 responden (27,1%), 10 - <15 

tahun sebanyak 28 responden (16,5%), dan responden yang telah menjadi nasabah 

selama 15 tahun atau lebih sebanyak 19 responden (11,2%).  

   

4.2. Analisis Deskriptif Data Penelitian   

 Pada bagian ini, analisis deskriptif dilakukan untuk memperoleh gambaran 

tanggapan responden terhadap variabel penelitian. Analisis ini dilakukan untuk 

memperoleh persepsi tentang kecenderungan responden untuk menanggapi item-

item indikator yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel tersebut dan 

untuk menentukan status variabel yang diteliti di lokasi penelitian.  

Deskripsi variabel dalam penelitian ini diklasifikasikan ke dalam tiga kategori 

berdasarkan skor yang diperoleh, yaitu: 
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1. Kategori rendah, dengan skor berkisar antara 1,00 hingga 2,33. 

2. Kategori sedang, dengan skor yang berada dalam rentang 2,34 hingga 3,66. 

3. Kategori tinggi atau baik, di mana skor berada dalam rentang 3,67 hingga 

5,00. 

Pembagian kategori ini bertujuan untuk memudahkan pemahaman mengenai 

tingkat pengukuran dan evaluasi terhadap variabel yang diteliti, sehingga 

membantu dalam interpretasi hasil penelitian secara lebih sistematis. Penjabaran 

detail tentang deskripsi masing-masing variabel dan kategorinya dapat dilihat pada 

Tabel 4.5, yang menyajikan data secara lengkap. 

 

Tabel 4. 5 Deskripsi Variabel Penelitian 

No Variabel dan indikator Mean Standar 

Deviasi 
1 Digital Banking Innovation (X1) 3.71  

 Penyediaan layanan inovatif 3.74 0.87 

 Pengembangan produk baru berkualitas 3.66 0.92 

 Memasuki pasar baru 3.67 0.87 

 Adopsi alat teknologi 3.77 0.86 

2 Service Quality (Y1) 3.75  
 Tangibility 3.78 0.93 

 Reliability 3.79 0.79 

 Responsiveness   3.71 0.85 

 Assurance  3.72 0.87 

 Empathy  3.75 0.86 

3 Customer Satisfaction (Y2) 3.94  

 Produk/jasa 3.93 0.84 

 

 

  Pengalaman menggunakan produk 3.91 0.84 

   Harapan pelanggan 3.93 0.84 

   Nilai yang dirasakan    3.92 0.82 

   Layanan purna jual 4.01 0.78 

4 Customer Retention (Y3) 

                                                                                                                                                                              

3.86  

 Expectation to repurchase 3.83 0.73 

   Reccomend to others   

 

3.86 0.73 

 Loyalty (kesetiaan nasabah) 3.89 0.82 
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Tabel 4.5 menunjukkan bahwa nilai mean data variabel Digital Banking 

Innovation secara keseluruhan sebesar 3,71 terletak pada rentang kategori 

tinggi/baik (3,67  – 5,00). Artinya, bahwa nasabah memandang bahwa digital 

banking innovation yang dilakukan BRI tergolong pada kriteria baik artinya 

nasabah merasakan adanya layanan yang inovatif, produk baru yang berkualitas, 

memasuki pasar baru dan mengadopsi teknology yang baik. Hasil deskripsi data 

pada variabel Digital Banking Innovation didapatkan nilai mean tertinggi adalah 

indikator Adopsi alat teknologi (3,77) dan terendah pada indikator Pengembangan 

produk baru berkualitas dengan nilai mean yaitu 3,66. 

Pada variabel Service Quality secara keseluruhan diperoleh nilai mean 

sebesar 3,75 terletak pada kategori tinggi/baik (3,67  – 5,00).   Secara keseluruhan, 

kualitas layanan bank BRI dinilai baik oleh nasabah dengan nilai rata-rata 3,75, 

yang didukung oleh indikator tangibility, reliability, responsiveness, assurance, dan 

empathy yang menunjukkan bahwa layanan yang diberikan sudah memenuhi 

harapan dan menciptakan kepercayaan nasabah.  Hasil deskripsi data pada variabel 

service quality didapatkan dengan nilai mean tertinggi adalah indikator Reliability 

(3,79) dan terendah pada indikator Responsiveness  (3,71). 

Pada variabel Customer Satisfaction secara keseluruhan diperoleh nilai mean 

sebesar 3,94 terletak pada rentang kategori tinggi/baik (3,67  – 5,00).  Dengan kata 

lain, nasabah menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap produk/jasa yang 

sesuai dengan kebutuhan mereka, pengalaman positif dalam menggunakan layanan, 

harapan yang terpenuhi, nilai manfaat yang dirasakan, serta layanan purna jual yang 
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memadai. Semua faktor ini bersama-sama mencerminkan tingkat kepuasan nasabah 

yang tinggi terhadap bank BRI. 

Hasil deskripsi data pada variabel Customer Satisfaction didapatkan dengan 

nilai mean tertinggi adalah indikator Layanan purna jual (4,01) dan terendah pada 

indikator  Pengalaman konsumsi (3,91). 

Pada variabel Customer Retention secara keseluruhan diperoleh nilai mean 

sebesar 3,86 terletak pada rentang kategori tinggi/baik (3,67  – 5,00). Dengan kata 

lain, responden menunjukkan tingkat retensi yang tinggi, yang tercermin dari 

keinginan untuk melakukan transaksi ulang, kepuasan terhadap kualitas 

produk/jasa, pengalaman positif dalam menggunakan produk, pemenuhan harapan 

mereka, penghargaan terhadap nilai pelayanan yang diterima, serta layanan purna 

jual yang memadai, bahkan merekomendasikan kepada orang lain.  Hasil deskripsi 

data pada Customer Retention didapatkan dengan nilai mean tertinggi adalah 

indikator Loyalty (kesetiaan nasabah) (3,89) dan terendah pada indikator 

Expectation to repurchase (3,83). 

 

 

4.3. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)   

 Dalam analisis PLS, evaluasi mendasar yang dilakukan yaitu evaluasi 

model pengukuran (outer model) dengan tujuan untuk mengetahui validitas dan 

reliabilitas indikator-indikator yang mengukur variabel laten. Kriteria validitas 

diukur dengan convergent dan discriminant validity, sedangkan kriteria 

reliabilitas konstruk diukur dengan composite reliability, Average Variance 

Extracted (AVE), dan Cronbach Alpha.  
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4.3.1. Convergent Validity  

Evaluasi model pengukuran variabel laten dengan indikator reflektif 

dianalisis dengan melihat convergent validity masing-masing indikator. 

Pengujian convergent validity pada PLS dapat dilihat dari besaran outer loading 

setiap indikator terhadap variabel latennya. Menurut Ghozali (2011), nilai Outer 

loading di atas 0,70 sangat direkomendasikan. 

1. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Digital Banking Innovation 

Dalam penelitian ini, pengukuran variabel Digital Banking Innovation 

direfleksikan melalui 4 indikator yaitu: Penyediaan layanan inovatif, 

Pengembangan produk baru berkualitas, Memasuki pasar baru, dan Adopsi alat 

teknologi. Evaluasi outer model atau model pengukuran dapat dilihat dari nilai 

outer loading dari setiap indikator variabel Digital Banking Innovation sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 6  
Hasil Perhitungan Outer Loading Konstruk Digital Banking Innovation 

Indikator Outer loadings 

Penyediaan layanan inovatif 0.875 

Pengembangan produk baru berkualitas 0.895 

Memasuki pasar baru 0.892 

Adopsi alat teknologi 0.877 

 

Tabel di atas menunjukkan di mana kelia indikator Digital Banking 

Innovation memiliki nilai loading faktor pada kisaran 0,875 – 0,895, sehingga 

lebih besar dari cut of value 0,700. Dengan demikian variabel Digital Banking 

Innovation (X1) mampu dibentuk atau dijelaskan dengan baik atau dapat 

dikatakan valid secara convergent oleh indikator Penyediaan layanan inovatif, 
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Pengembangan produk baru berkualitas, Memasuki pasar baru, dan Adopsi alat 

teknologi. 

 

2. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Service Quality 

Dalam penelitian ini, pengukuran variabel Service Quality direfleksikan 

melalui lima indikator yaitu: Tangibility, Reliability, Responsiveness, 

Assurance, dan Empathy. Evaluasi outer model atau model pengukuran dapat 

dilihat dari nilai outer loading dari setiap indikator variabel Service Quality 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 

Hasil Perhitungan Outer Loading Konstruk Service Quality 

 

Indikator Outer loadings 

Tangibility 0.875 
Reliability 0.771 
Responsiveness   0.842 
Assurance  0.789 
Empathy  0.754 

Tabel di atas terlihat bahwa keempat indikator Service Quality memiliki 

nilai loading faktor pada kisaran 0,754 – 0,875, sehingga lebih besar dari cut of 

value 0,700. Dengan demikian variabel Service Quality (Y1) mampu dibentuk 

atau dijelaskan dengan baik atau dapat dikatakan valid secara convergent oleh 

indikator Tangibility, Reliability, Responsiveness, Assurance, dan Empathy. 

 

3. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Customer Satisfaction  

Dalam penelitian ini, pengukuran variabel Customer Satisfaction (Y2) 

direfleksikan melalui 5 indikator yaitu: Produk/jasa, Pengalaman konsumsi,  

Harapan pelanggan, Nilai yang dirasakan, dan Layanan purna jual. Evaluasi 
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outer model atau model pengukuran dapat dilihat dari nilai outer loading dari 

setiap indikator variabel Customer Satisfaction sebagai berikut: 

Tabel 4. 8  

Hasil Perhitungan Outer Loading Konstruk Customer Satisfaction 

Indikator Outer loadings 

  Produk/jasa 0.870 
  Pengalaman menggunakan produk 0.879 
  Harapan pelanggan 0.869 
  Nilai yang dirasakan    0.893 
  Layanan purna jual 0.784 

 

Pada tabel di atas dapat diketahui keempat indikator Customer 

Satisfaction memiliki nilai loading faktor pada kisaran 0,784 – 0,893, sehingga 

lebih besar dari cut of value 0,700. Dengan demikian variabel Customer 

Satisfaction (Y2) mampu dibentuk atau dijelaskan dengan baik atau dapat 

dikatakan valid secara convergent oleh indikator Produk/jasa, Pengalaman 

konsumsi, Harapan pelanggan, Nilai yang dirasakan, dan Layanan purna jual. 

 

4. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Customer Retention 

Dalam penelitian ini, pengukuran variabel Customer Retention 

direfleksikan melalui 3 indikator yaitu: Expectation to repurchase, Reccomend 

to others, dan Loyalty (kesetiaan nasabah). Evaluasi outer model atau model 

pengukuran dapat dilihat dari nilai outer loading dari setiap indikator variabel 

Customer Retention sebagai berikut: 

Tabel 4. 9 

Hasil Perhitungan Outer Loading Konstruk Customer Retention 

Indikator Outer loadings 

Expectation to repurchase 0.848 

Reccomend to others  0.863 

Loyalty (kesetiaan nasabah) 0.848 
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Pada tabel di atas dapat diketahui kelima indikator Customer Retention 

memiliki nilai loading faktor pada kisaran 0,848 – 0,863, sehingga lebih besar 

dari cut of value 0,700. Dengan demikian variabel Customer Retention (Y3) 

mampu dibentuk atau dijelaskan dengan baik atau dapat dikatakan valid secara 

convergent oleh indikator Expectation to repurchase, Reccomend to others, dan 

Loyalty (kesetiaan nasabah). 

Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen pada masing-masing 

variabel, dapat disimpulkan bahwa semua indikator dinyatakan valid, sehingga 

dapat digunakan untuk menjelaskan variabel-variabel dalam penelitian ini. 

 

4.3.2. Discriminant Validity 

  Discriminant validity yaitu ukuran yang menunjukkan bahwa variabel 

laten berbeda dengan konstruk atau variabel lain secara teori dan terbukti secara 

empiris melalui pengujian statistik. Validitas diskriminan diukur dengan Fornell 

Lacker Criterion, HTMT, serta Cross loading. Hasil pengujian pada masing-masing 

variabel dapat dijelaskan sebagai berikut: 

 

1. Hasil Uji Fornell Lacker Criterion 

Pengujian validitas menggunakan kriteria Fornell-Larcker Criterion 

dilakukan dengan melihat nilai akar Average Variance Extract (AVE) 

dibandingkan dengan korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya. Uji ini 

terpenuhi jika akar AVE lebih besar daripada korelasi antar variabel.   
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Tabel 4. 10  

Nilai Uji Discriminant Validity dengan krieria Fornell-Larcker Criterion 

 

Customer 
Retention 

Customer 
Satisfaction 

Digital 

Banking 
Innovation 

Service 
Quality 

Customer Retention 0.839       

Customer Satisfaction 0.656 0.860     

Digital Banking Innovation 0.455 0.529 0.885   

Service Quality 0.636 0.691 0.462 0.807 

   Keterangan: Nilai yang dicetak tebal adalah nilai akar AVE. 

Dari Tabel 4.10 diperoleh informasi bahwa nilai akar AVE lebih tinggi dari 

nilai korelasi antar konstruk lainnya. Hasil ini menunjukkan bahwa konstruk dalam 

model yang diestimasikan telah memenuhi kriteria discriminant validity yang 

tinggi, artinya hasil analisis data dapat diterima karena nilai yang menggambarkan 

hubungan antar konstruk berkembang. Hal ini dapat berarti bahwa seluruh konstruk 

memiliki discriminant validity yang baik. Dengan demikian instrumen penelitian 

yang digunakan untuk mengukur seluruh konstruk atau variabel laten dalam 

penelitian ini telah memenuhi criteria validitas diskriminan. 

 

2. Hasil Uji Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Pengujian validitas menggunakan kriteria Heterotrait-monotrait ratio 

(HTMT) dilakukan dengan melihat matrik HTMT. Kriteria HTMT yang diterima 

adalah dibawah 0,9 yang mengindikasikan evaluasi validitas  diskriminan diterima.   

Tabel 4. 11  

Nilai Uji Discriminant Validity dengan krieria Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

 

Customer 

Retention 

Customer 

Satisfaction 

Digital 

Banking 

Innovation 

Service 

Quality 

Customer Retention         

Customer Satisfaction 0.772       

Digital Banking Innovation 0.537 0.582     

Service Quality 0.765 0.776 0.520   

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
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Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai-nilai dalam matrik HTMT tidak lebih 

dari 0,9. Artinya, model menunjukkan bahwa evaluasi validitas  diskriminan dapat 

diterima. Dari hasil pengujian validitas diskriminan, dapat diketahui bahwa syarat 

uji HTMT telah terpenuhi sehingga semua konstruk dalam model yang 

diestimasikan memenuhi kriteria discriminant validity yang baik artinya hasil 

analisis data dapat diterima. 

3. Cross Loading  

Hasil análisis mengenai korelasi konstruk dengan indikatornya sendiri atau 

korelasi konstruk dengan indikator yang lain dapat disajikan pada bagian tabel cross 

loading.   

Pengujian discriminant validity dengan cara ini dikatakan valid jika nilai 

korelasi konstruk dengan indikatornya sendiri lebih besar daripada dengan konstruk 

lainnya serta semua nilai korelasi konstruk dengan indikatornya sendiri dan 

konstruk lainnya menunjukkan nilai yang positif.   

Tabel 4. 12  

Nilai Korelasi Konstruk dengan Indikator (Cross Loading) 

 

 

Customer 

Retention 

Customer 

Satisfaction 

Digital 

Banking 

Innovation 

Service 

Quality 

X11 0.343 0.469 0.875 0.377 

X12 0.443 0.449 0.895 0.426 

X13 0.436 0.468 0.892 0.416 

X14 0.382 0.487 0.877 0.415 

Y11 0.504 0.557 0.393 0.875 

Y12 0.494 0.602 0.385 0.771 

Y13 0.457 0.528 0.350 0.842 

Y14 0.577 0.554 0.343 0.789 

Y15 0.520 0.539 0.390 0.754 

Y21 0.604 0.870 0.450 0.657 

Y22 0.524 0.879 0.457 0.555 
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Y23 0.585 0.869 0.430 0.623 

Y24 0.552 0.893 0.479 0.588 

Y25 0.549 0.784 0.456 0.540 

Y31 0.848 0.558 0.358 0.579 

Y32 0.863 0.572 0.324 0.514 

Y33 0.806 0.521 0.465 0.506 

 

 Dari hasil pengolahan data yang tersaji pada tabel cross loading dapat 

diketahui bahwa syarat tersebut telah terpenuhi sehingga semua konstruk dalam 

model yang diestimasikan memenuhi kriteria discriminant validity yang baik 

artinya hasil analisis data dapat diterima. 

 

4.3.3. Uji Reliabilitas 

Reliabel menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian 

nyata sesuai dengan kondisi nyata pada obyek yang diteliti. Reliabilitas instrumen 

penelitian dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan 3 (tiga) ukuran yaitu 

Cronbach's alpha, Composite reliability, Average variance extracted (AVE). 

a. Cronbach alpha  

Tujuan uji adalah mengukur konsistensi internal dari item-item dalam suatu 

konstruk atau dimensi yang sama. Sebuah konstruk dikatakan memiliki 

reliabilitas yang baik, apabila memiliki nilai cronbach alpha > 0,70. 

b. Composite Reliability.  

Tujuan uji adalah mengukur reliabilitas konstruk secara keseluruhan dan 

memperhitungkan bobot item, sehingga CR dianggap lebih akurat daripada 

Cronbach's alpha dalam konteks model pengukuran berbasis SEM, nilai batas 
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yang diterima untuk tingkat Composite reliability adalah 0,7 (Ghozali & Latan, 

2015) 

c. Average Variance Extracted (AVE) 

Tujuan uji adalah mengukur seberapa besar variabilitas (variance) dari konstruk 

yang dijelaskan oleh item-item dalam konstruk tersebut. Jika nilai AVE > 0,5 

maka indikator yang digunakan dalam penelitian reliabel, dan dapat digunakan 

untuk penelitian. Lebih baik nilai pengukuran AVE harus lebih besar dari 0,50 

(Ghozali & Latan, 2015). 

Hasil composite reliability, Cronbach's Alpha, dan AVE antar konstruk 

dengan indikator-indikatornya dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Average 

variance 
extracted 

(AVE) 

Customer Retention 0.790 0.877 0.704 

Customer Satisfaction 0.911 0.934 0.739 

Digital Banking Innovation 0.908 0.935 0.783 

Service Quality 0.865 0.903 0.652 

   Sumber: Data primer yang diolah (2024) 

 

Tabel 4.13 menunjukkan dari nilai cronbach alpha dan composite reliability 

masing-masing konstruk memiliki nilai di atas 0,7, sedangkan nilai AVE masing-

masing konstruk bernilai di atas 0,5. Atas dasar tersebut maka dapat dikatakan 

bawha masing-masing konstruk baik dapat digunakan dalam proses analisis untuk 

menunjukkan ada tidaknya hubungan pada masing-masing konstruk artinya 

memiliki nilai reliabilitas yang baik dan dapat digunakan untuk proses penelitian 
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selanjutnya. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hasil uji reliabilitas 

masing-masing konstruk dapat dikatakan baik. 

Berdasarkan hasil evaluasi convergent validity dan discriminant validity 

serta reliabilitas variabel, dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator sebagai 

pengukur masing-masing variabel merupakan pengukur yang valid dan reliabel.  

 

4.4. Pengujian Goodness of Fit 

  Analisis PLS merupakan analisis SEM berbasis varians dengan tujuan 

pada pengujian teori model yang menitikberatkan pada studi prediksi. Beberapa 

ukuran untuk menyatakan penerimaan model yang diajukan, diantaranya yaitu R 

square, dan Q square (Hair et al., 2019). 

a. R square 

R-square (R2) atau koefisien determinasi menunjukkan besar 

kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. R square menjadi 

ukuran seberapa baik sebuah model menjelaskan data observasi. Chin (1998) 

dalam (Abdillah, W., & Hartono, 2015) memberikan intepretasi nilai R square, 

yaitu pengaruh rendah (0,19), sedang (0,33), dan tinggi (0,67). Hasil 

perhitungan nilai R-square variabel endogen dapat ditunjukkan dalam tabel 

berikut.  

Tabel 4. 14 
Nilai R-Square 

 

 R-square 

Customer Satisfaction 0.280 

Service Quality 0.214 

Customer Retention 0.502 
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Koefisien determinasi (R-square) yang didapatkan pada variabel 

Customer Satisfaction sebesar 0,280 artinya variabel Customer Satisfaction 

dapat dijelaskan 28,0 % oleh variabel Customer Retention, Service Quality, dan 

Digital Banking Innovation. Sedangkan sisanya 72,0 % dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar penelitian. Nilai R square tersebut (0,280) berada pada 

rentang nilai 0,19 - 0,33, artinya variabel Customer Satisfaction dipengaruhi 

oleh Digital Banking Innovation pada rendah. 

Nilai R square Service Quality sebesar 0,214 artinya Service Quality 

dapat dijelaskan 21,4% oleh variabel Digital Banking Innovation, sedangkan 

sisanya 78,6 % dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Nilai R square 

tersebut (0,214) berada pada rentang nilai 0,19 - 0,33, artinya variabel Service 

Quality dipengaruhi oleh Digital Banking Innovation pada kategori rendah. 

Nilai R square Customer Retention sebesar 0,502 artinya Customer 

Retention dapat dijelaskan 50,2 % oleh variabel Digital Banking Innovation, 

Customer Satisfaction dan Service Quality, sedangkan sisanya 49,8 % 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Nilai R square tersebut (0,502) 

berada pada rentang nilai 0,33 - 0,67, artinya variabel Customer Retention 

dipengaruhi variabel Digital Banking Innovation, Customer Satisfaction dan 

Service Quality pada kategori sedang. 
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b. Q square 

Q-Square (Q2) menggambarkan ukuran akurasi prediksi, yaitu seberapa 

baik setiap perubahan variabel eksogen/endogen mampu memprediksi variabel 

endogen. Q-Square predictive relevance untuk model struktural merupakan 

ukuran seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi 

parameternya. Ukuran. Q square di atas 0 menunjukan model memiliki 

predictive relevance atau kesesuaian prediksi model yang baik. Kriteria kuat 

lemahnya model diukur berdasarkan Q-Square Predictive Relevance (Q2 ) 

menurut Ghozali & Latan (2015, p. 80) adalah sebagai berikut: 0,35 (model 

kuat), 0,15 (model moderat), dan 0,02 (model lemah).  

Hasil perhitungan nilai Q-Square untuk model struktural penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

Tabel 4. 15 

Nilai Q-square 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Customer Retention 510.000 333.524 0.346 

Customer Satisfaction 850.000 681.472 0.198 

Service Quality 850.000 734.871 0.135 

 

 

Nilai Q-square (Q2) untuk variabel Customer Satisfaction (0,198), 

Service Quality (0,135), dan Customer Retention (0,346) yang menunjukkan 

nilai Q square berada pada rentang 0,15 sampai 0,35, sehingga dapat dikatakan 

model memiliki predictive relevance yang moderat. Artinya, nilai estimasi 

parameter yang dihasilkan model sesuai dengan nilai observasi atau dinyatakan 

model struktural fit dengan data atau memiliki kesesuaian yang baik. 
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4.5. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)   

Pengujian model struktural (inner model) adalah melihat hubungan antara 

konstruk laten dengan melihat hasil estimasi koefisien parameter path dan tingkat 

signifikansinya (Ghozali, 2011). Prosedur tersebut dilakukan sebagai langkah 

dalam pengujian hipotesis penelitian yang telah diajukan. Pengujian diperoleh hasil 

output dari model struktur konstruk loading factor yang akan menjelaskan 

pengaruh konstruk Customer Satisfaction, Customer Retention terhadap Service 

Quality .  

Dalam hal ini pengolahan data digunakan dengan menggunakan alat bantu 

software Smart PLS v4.0. Hasil pengolahan data tersebut tampak pada gambar 

berikut: 

 
Gambar 4. 1 

Full Model SEM-PLS  

Sumber: Pengolahan data primer dengan Smart PLS 4.1.0 (2024) 
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4.5.1. Uji Multikolinieritas 

Pengujian multikolinieritas dilakukan terlebih dahulu sebelum pengujian 

hipotesis. Multikolinearitas merupakan kondisi yang menunjukkan terjadinya 

hubungan yang kuat antar variabel independen. Prosedur uji multikolinieritas yaitu 

dengan melihat nilai statistik collinierity statistics (VIF) pada inner VIF Values. 

Jika nilai inner VIF < 5, maka dapat dinyatakan tidak terdapat adanya 

multikolinieritas dalam model penelitian (Hair et al., 2019). 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji Multikolinieritas 

 VIF 

Customer Satisfaction -> Customer Retention 2.142 

Digital Banking Innovation -> Customer Retention 1.424 

Digital Banking Innovation -> Customer Satisfaction 1.000 

Digital Banking Innovation -> Service Quality 1.000 

Service Quality -> Customer Retention 1.963 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas di atas, terbukti bahwa seluruh 

hubungan antar variabel diperoleh nilai VIF kurang dari 5. Temuan ini bermakna 

bahwa tidak terdapat permasalahan multikolinieritas dalam model yang terbentuk. 

 

4.5.2. Analisis Pengaruh antar Variabel 

Sajian hasil berikut menampilkan uraian pengujian hipotesis penelitian yang 

diajukan. Untuk mengetahui apakah hipotesis diterima atau tidak, dapat dilakukan 

dengan melihat t hitung dan t tabel.. Untuk menentukan suatu hipotesis diterima 

atau tidak dengan membandingkan thitung dengan ttabel dengan syarat jika thitung > 

ttabel, maka hipotesis diterima. Nilai t tabel untuk taraf signifikansi 5% = 1,96 

(Ghozali & Latan, 2015). Hasil pengujian pengaruh masing-masing variabel 

penelitian ini dapat disajikan sebagai berikut: 
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Tabel 4. 17 

Path Coefficients 

 

Origin

al 
sample 

(O) 

Sampl

e 
mean 

(M) 

Standar

d 

deviatio

n 
(STDE

V) 

T statistics 
(|O/STDEV

|) 

P 
value

s 

Customer Satisfaction -> 

Customer Retention 0.372 0.369 0.076 4.914 0.000 

Digital Banking Innovation 

-> Customer Retention 0.105 0.105 0.066 1.583 0.114 

Digital Banking Innovation 

-> Customer Satisfaction 0.529 0.528 0.076 6.959 0.000 

Digital Banking Innovation 

-> Service Quality 0.462 0.464 0.070 6.632 0.000 

Service Quality -> 

Customer Retention 0.330 0.333 0.072 4.595 0.000 

Sumber: Pengolahan data primer dengan Smart PLS 4.1.0 (2024) 

 

Sesuai hasil estimasi SEM PLS pada tabel di atas, selanjutnya analisis 

dilakukan dengan menguji setiap hipotesis penelitian. 

1. Pengujian Hipotesis 1:  

H1: Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap service 

quality. 

Pada pengujian hipotesis 1 diperoleh nilai original sample estimate 

sebesar 0,462. Nilai tersebut membuktikan Digital Banking Innovation 

berpengaruh positif terhadap Service Quality yang hasilnya juga diperkuat dari 

hasil uji t yang diperoleh nilai thitung (6.632) > ttabel (1.96) dan p (0,000) < 0,05, 

sehingga dapat dikatakan ada pengaruh positif dan signifikan Digital Banking 

Innovation terhadap Service Quality. Dengan demikian hipotesis pertama yang 

menyatakan bahwa ‘Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan 

terhadap service quality’ dapat diterima. 
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2. Pengujian Hipotesis 2:  

H2: Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction 

Pada pengujian hipotesis 2 diperoleh nilai original sample estimate 

sebesar 0,529. Nilai tersebut membuktikan Digital Banking Innovation 

berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction yang hasilnya juga diperkuat 

dari hasil uji t yang diperoleh nilai thitung (6.959) > ttabel (1,96) dan p (0,000) 

< 0,05, sehingga dapat dikatakan ada pengaruh positif dan signifikan  Digital 

Banking Innovation terhadap Customer Retention. Dengan demikian hipotesis 

kedua yang menyatakan bahwa “Digital Banking Innovation berpengaruh 

signifikan terhadap customer satisfaction” dapat diterima. 

 

3. Pengujian Hipotesis 3:  

H3: Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention 

Pada pengujian hipotesis 3 diperoleh nilai original sample estimate 

sebesar 0,105. Nilai tersebut membuktikan Digital Banking Innovation 

berpengaruh positif terhadap Customer Retention yang hasilnya juga diperkuat 

dari hasil uji t yang diperoleh nilai thitung (1.583) < ttabel (1.96) dan p (0,114) > 

0,05, sehingga dapat dikatakan Digital Banking Innovation tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Customer Retention. Dengan demikian hipotesis ketiga 

yang menyatakan bahwa “Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Retention”  ditolak. 
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4. Pengujian Hipotesis 4:  

H4: Service quality berpengaruh signifikan terhadap customer retention 

Pada pengujian hipotesis 4 diperoleh nilai original sample estimate 

sebesar 0.330. Nilai tersebut membuktikan Service Quality berpengaruh positif 

terhadap Customer retention yang hasilnya juga diperkuat dari hasil uji t yang 

diperoleh nilai thitung (4.595) > ttabel (1.96) dan p (0,000) < 0,05, sehingga dapat 

dikatakan ada pengaruh positif dan signifikan Service Quality terhadap 

Customer Retention. Dengan demikian hipotesis keempat yagn menyatakan 

bahwa ‘Service quality berpengaruh signifikan terhadap customer retention “ 

dapat diterima. 

5. Pengujian Hipotesis 5:  

H5: Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer retention  

Pada pengujian hipotesis 5 diperoleh nilai original sample estimate 

sebesar 0.372. Nilai tersebut membuktikan Customer satisfaction  berpengaruh 

positif terhadap Customer retention yang hasilnya juga diperkuat dari hasil uji 

t yang diperoleh nilai thitung (4.914) > ttabel (1.96) dan p (0,000) < 0,05, sehingga 

dapat dikatakan ada pengaruh positif dan signifikan Customer satisfaction  

terhadap Customer retention. Dengan demikian hipotesis kelima bahwa 

“Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer retention”  

dapat diterima. 

Hasil uji hipotesis penelitian ini secara keseluruhan dapat diringkas sebagai 

berikut: 
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Tabel 4. 18 

Ringkasan Hasil Uji Hipotesis 

No 

Hipotesis T statistics 

P 

value 

Keterangan 

1 Digital Banking Innovation berpengaruh 

signifikan terhadap service quality. 
6.632 0.000 Diterima 

2 Digital Banking Innovation berpengaruh 

signifikan terhadap customer satisfaction 
6.959 0.000 Diterima 

3 Digital Banking Innovation berpengaruh 

signifikan terhadap customer retention 
1.583 0.114 Ditolak 

4 Service quality berpengaruh signifikan 

terhadap customer retention 
4.595 0.000 Diterima 

5 Customer satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap customer retention 
4.914 0.000 Diterima 

Keterangan: Hipotesis diteria jika t > 1,96 atau p value < 0,05 

 

 

4.5.3. Analisis Pengaruh Tidak Langsung Digital Banking Innovation 

terhadap Customer Retention melalui Service Quality dan Customer 

Satisfaction 

Pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) dilakukan untuk 

melihat pengaruh yang diberikan oleh variabel Digital Banking Innovation 

terhadap variabel Customer Retention melalui variabel intervening, yaitu 

variabel Service Quality maupun Customer Satisfaction. Untuk menguji 

pengaruh tidak langsung dapat disajikan seperti pada tabel berikut. 

Tabel 4. 19 

Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung Digital Banking Innovation terhadap 

Customer Retention melalui Service Quality dan Customer Satisfaction 

 

Origina

l 

sample T statistics  

P 

value

s 

Keteranga

n 

Digital Banking Innovation -> 

Service Quality -> Customer 
Retention 

0.153 3.760 0.000 Signifikan 



 

 69 

Digital Banking Innovation -> 
Customer Satisfaction -> 

Customer Retention 

0.197 4.099 0.000 Signifikan 

Sumber : Olah data hasil penelitian, 2024 

Sesuai hasil uji pada tabel di atas, diketahui bahwa besarnya 

pengaruh tidak langsung Digital Banking Innovation terhadap Customer 

Retention melalui Service Quality adalah 0.153. Hasil uji signifikansi 

menunjukkan t-hitung 3,760 (t>1.96) dengan p = 0,000 < 0,05. Artinya, 

bahwa Service Quality secara signifikan memediasi pengaruh Digital 

Banking Innovation terhadap Customer Retention. Hal ini bermakna Digital 

Banking Innovation yang baik dapat meningkatkan Service Quality, 

selanjutnya layanan yang baik dapat mendorong Customer Retention. 

Pada bagian lainnya, diketahui bahwa besarnya pengaruh tidak 

langsung Digital Banking Innovation terhadap Customer Retention melalui 

Customer Satisfaction adalah 0,197. Hasil uji signifikansi menunjukkan t-

hitung 4,099 (t>1.96) dengan p = 0,000 < 0,05. Artinya, bahwa Customer 

Satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh Digital Banking 

Innovation terhadap Customer Retention. Hal ini bermakna Digital Banking 

Innovation yang baik dapat meningkatkan Customer Satisfaction, 

selanjutnya kepuasan nasabah atas layanan yang prima dapat meningkatkan 

Customer Retention. 
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4.6.Pembahasan   

4.6.1. Digital Banking Innovation terhadap service quality. 

Hasil pembuktian hypothesis pertama menunjukkan bahwa Digital 

Banking Innovation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

service quality  Artinya, inovasi perbankan digital memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kualitas layanan. Dengan kata lain, penyediaan layanan 

inovatif, pengembangan produk baru berkualitas, memasuki pasar baru, dan 

adopsi alat teknologi dapat meningkatkan kualitas layanan yang diberikan 

kepada pelanggan dalam aspek tangibility, reliability, responsiveness, 

assurance, dan empathy.. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik inovasi 

dalam layanan perbankan digital, semakin tinggi kualitas layanan yang 

dirasakan oleh pelanggan.  

Hasil ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa digital banking innovation  memiliki dampak yang signifikan pada 

mutu layanan yang diberikan oleh lembaga keuangan tersebut (Anand & 

Mantrala, 2019; Kolapo et al., 2021; Lyons et al., 2007). 

Indikator dengan nilai loading tertinggi pada variabel Digital Banking 

Innovation adalah pengembangan produk baru berkualitas, yang 

menunjukkan bahwa kualitas pengembangan produk baru berperan penting 

dalam menciptakan nilai bagi pelanggan. Di sisi lain, indikator dengan nilai 

loading tertinggi pada variabel Service Quality adalah tangibility, yang 

merujuk pada aspek fisik dan fasilitas yang dapat dirasakan oleh pelanggan 

dalam layanan yang diberikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
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peningkatan dalam pengembangan produk baru berkualitas dapat 

meningkatkan tangibility dari layanan, yang berarti bahwa produk atau 

layanan yang lebih inovatif dan berkualitas tinggi akan membuat aspek fisik 

atau tampilan layanan menjadi lebih menarik dan memberikan kesan positif 

bagi pelanggan. 

Sebaliknya, indikator dengan nilai loading terendah pada variabel 

Digital Banking Innovation adalah penyediaan layanan inovatif, yang 

menandakan bahwa aspek ini mungkin belum sepenuhnya diperhatikan 

dalam pengembangan layanan perbankan digital. Sementara itu, indikator 

dengan nilai loading terendah pada variabel Service Quality adalah empathy, 

yang menunjukkan bahwa pemahaman terhadap kebutuhan dan perasaan 

pelanggan mungkin masih bisa ditingkatkan. Hal ini berarti bahwa jika 

penyediaan layanan inovatif diperbaiki, maka hal tersebut dapat 

berkontribusi pada peningkatan empathy, artinya bahwa dengan adanya 

layanan inovatif yang lebih memperhatikan kebutuhan spesifik pelanggan, 

perusahaan dapat lebih baik dalam menunjukkan perhatian dan kepedulian 

terhadap pengalaman pelanggan, serta memperkuat hubungan emosional 

dengan mereka. 

4.6.2. Digital Banking Innovation terhadap customer satisfaction 

Hasil pembuktian hypothesis kedua menunjukkan bahwa Digital 

Banking Innovation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap  

kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan inovasi dalam 

layanan perbankan digital dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. 



 

 72 

Inovasi ini bisa mencakup pengembangan produk baru, penyediaan layanan 

yang lebih efisien, penggunaan teknologi baru, dan peningkatan 

pengalaman pengguna, yang secara keseluruhan membuat pelanggan 

merasa lebih puas dengan layanan yang diberikan. 

Beberapa penelitian terdahulu terkait Digital banking innovation  dan 

customer satisfaction diantaranya adapah penelitian yang menyatakan bahwa  

Strategi inovasi yang diterapkan oleh bank-bank memiliki dampak yang 

signifikan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan (Truong et al., 2020). Hal 

ini ditemukan juga  dalam beberapa penelitian yang dilakukan oleh para ahli 

(Ayinaddis, 2023a; Dian Hari Efendi et al., 2022). 

 Inovasi perbankan digital diukur melalui empat indikator utama: 

Penyediaan layanan inovatif, Pengembangan produk baru berkualitas, 

Memasuki pasar baru, dan Adopsi alat teknologi. Di sisi lain, kepuasan 

pelanggan diukur dengan lima indikator, yaitu Produk/jasa, Pengalaman 

konsumsi, Harapan pelanggan, Nilai yang dirasakan, dan Layanan purna 

jual. 

Indikator dengan nilai loading tertinggi untuk variabel Inovasi 

Perbankan Digital adalah Pengembangan produk baru berkualitas, 

sedangkan untuk variabel Kepuasan Pelanggan, indikator dengan nilai 

loading tertinggi adalah Nilai yang dirasakan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa peningkatan dalam Pengembangan produk baru berkualitas dapat 

meningkatkan Nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Artinya, semakin baik 

kualitas produk atau layanan baru yang dikembangkan oleh bank digital, 
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semakin tinggi pula nilai yang dirasakan oleh pelanggan, yang pada 

akhirnya meningkatkan kepuasan mereka terhadap layanan tersebut. 

Di sisi lain, indikator dengan nilai loading terendah untuk variabel 

Inovasi Perbankan Digital adalah Penyediaan layanan inovatif, sementara 

untuk variabel Kepuasan Pelanggan, indikator dengan nilai loading terendah 

adalah Harapan pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan 

dalam Penyediaan layanan inovatif dapat memperbaiki Harapan 

pelanggan. Artinya, semakin banyak layanan baru yang ditawarkan oleh 

bank digital, semakin tinggi harapan pelanggan terhadap kualitas dan 

keberagaman layanan tersebut. Hal ini menunjukkan pentingnya perbankan 

digital untuk terus berinovasi agar dapat memenuhi ekspektasi pelanggan 

dan meningkatkan kepuasan mereka secara keseluruhan. 

4.6.3.Digital Banking Innovation terhadap customer retention 

 Hasil pembuktian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Digital 

Banking Innovation memiliki pengaruh positif, tetapi tidak signifikan 

terhadap customer retention. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

inovasi dalam layanan perbankan digital dapat memberikan dampak positif 

terhadap upaya menjaga hubungan dengan pelanggan, pengaruh tersebut 

tidak cukup kuat untuk menjadi faktor yang menentukan dalam 

meningkatkan retensi pelanggan secara keseluruhan. 

Artinya, meskipun pengenalan fitur baru, pengembangan produk 

digital, dan adopsi teknologi canggih dapat membuat pelanggan merasa 

lebih terhubung dengan bank dan meningkatkan pengalaman mereka, aspek 
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ini tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pelanggan untuk tetap 

menggunakan layanan tersebut dalam jangka panjang. Customer retention 

atau retensi pelanggan lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti 

kualitas layanan, kepercayaan, dan nilai yang dirasakan. 

Oleh karena itu, penting bagi bank untuk tidak hanya mengandalkan 

inovasi digital sebagai strategi utama untuk mempertahankan pelanggan 

yang artinya peran digital innovation harus mampu meningkatkan kualitas 

layanan atau kepuasan pelanggan baru dapat berdampak pada customer 

retention 

 Digital Banking Innovation (inovasi perbankan digital) dapat 

dianalisis melalui empat indikator utama, yaitu penyediaan layanan inovatif, 

pengembangan produk baru berkualitas, memasuki pasar baru, dan adopsi 

alat teknologi. Sementara itu, variabel Customer Retention (retensi 

pelanggan) diukur melalui tiga indikator: harapan untuk membeli ulang 

(expectation to repurchase), rekomendasi kepada orang lain (recommend to 

others), dan loyalitas (kesetiaan nasabah). 

Digital Banking Innovation atau inovasi layanan perbankan digital 

tidak secara signifikan mempengaruhi retensi pelanggan. Untuk dapat 

mempengaruhi retensi pelanggan, inovasi ini perlu memastikan bahwa 

kualitas layanan ditingkatkan terlebih dahulu agar sesuai dengan harapan 

konsumen, sehingga menciptakan kepuasan yang pada akhirnya berdampak 

positif pada retensi pelanggan. Digital Banking Innovation atau inovasi 

layanan perbakan digital tidak dapat mempengaruhi Customer Retention 
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(retensi pelanggan) secara signifikan karena keterbatasan infrastruktur 

digital yang ada di beberapa daerah.  

Meskipun digitalisasi dapat menjadi kekuatan besar dalam 

mempermudah akses dan kenyamanan layanan, kenyataannya, tidak semua 

wilayah memiliki kualitas jaringan dan fasilitas teknologi yang memadai. 

Bagi responden yang didominasi oleh nasabah berusia 41 hingga 50 tahun, 

yang termasuk dalam generasi X, ketergantungan mereka terhadap 

teknologi digital mungkin tidak sekuat generasi yang lebih muda. Generasi 

ini sering kali lebih menghargai hubungan personal dan pengalaman tatap 

muka dalam berinteraksi dengan layanan perbankan. 

Selain itu, meskipun generasi ini dapat mengapresiasi inovasi digital, 

mereka mungkin menghadapi tantangan dalam beradaptasi dengan 

perubahan teknologi yang cepat. Hal ini bisa menyebabkan kurangnya 

keterlibatan atau pemanfaatan penuh atas layanan digital, yang pada 

gilirannya mempengaruhi pengaruhnya terhadap retensi pelanggan. Faktor-

faktor seperti preferensi terhadap pelayanan yang lebih tradisional, 

keterbatasan kemampuan mengoperasikan teknologi baru, serta 

ketidaknyamanan dengan layanan digital mungkin berperan dalam 

menurunkan dampak inovasi digital terhadap harapan dan loyalitas nasabah. 

Untuk meningkatkan customer retention, bank perlu 

mempertimbangkan pendekatan yang lebih inklusif dan mempertahankan 

keseimbangan antara layanan digital dan layanan konvensional. Penyediaan 

layanan yang menggabungkan keunggulan digital dan aspek layanan pribadi 
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dapat membantu meningkatkan kepuasan dan membangun loyalitas di 

kalangan semua kelompok usia, termasuk nasabah generasi X, yang 

mungkin lebih memprioritaskan kepercayaan dan kenyamanan dalam 

bertransaksi. 

4.6.4. Service quality terhadap customer retention 

Hasil pembuktian hipotesis keempat menunjukkan bahwa  Service 

quality memiliki pengaruh positif  signifikan terhadap customer retention 

/retensi pelanggan. Hasil ini menunjukkan  bahwa kualitas layanan yang 

diberikan oleh perusahaan memiliki dampak yang nyata dan penting 

terhadap keputusan pelanggan untuk tetap menggunakan produk atau 

layanan tersebut dalam jangka panjang. Artinya, semakin tinggi kualitas 

layanan yang diberikan, semakin besar kemungkinan pelanggan untuk tetap 

loyal dan melanjutkan hubungan dengan perusahaan. 

Sebagaimana temuan dari sejumlah penelitian yang menunjukkan 

bahwa kualitas layanan memiliki peran yang sangat penting dalam 

membentuk loyalitas pelanggan dan kepuasan mereka  (A Abror et al., 2020; 

Dhasan & Aryupong, 2019; Özkan et al., 2020; Sihotang et al., 2022). 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Service Quality 

direfleksikan melalui lima indikator utama: Tangibility, Reliability, 

Responsiveness, Assurance, dan Empathy, sedangkan Customer Retention 

diukur melalui tiga indikator: Expectation to repurchase, Recommend to 

others, dan Loyalty (kesetiaan nasabah). 
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Indikator dengan nilai loading tertinggi pada variabel Service 

Quality adalah Tangibility, yang menunjukkan bahwa aspek fisik atau 

tampilan nyata dari layanan, seperti fasilitas, peralatan, dan kenyamanan, 

memiliki peranan penting dalam membentuk persepsi kualitas layanan. 

Sementara itu, indikator dengan nilai loading tertinggi pada variabel 

Customer Retention adalah Recommend to others, yang berarti bahwa 

sejauh mana pelanggan merasa puas dengan layanan yang diberikan dan 

berpotensi merekomendasikannya kepada orang lain dapat meningkatkan 

retensi pelanggan. Artinya, semakin baik kualitas Tangibility yang 

ditawarkan oleh penyedia layanan, semakin tinggi kemungkinan pelanggan 

akan merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain. Hal ini 

mengindikasikan bahwa elemen fisik yang mempengaruhi pengalaman 

langsung pelanggan memiliki dampak yang kuat dalam membangun 

hubungan positif dengan pelanggan dan memotivasi mereka untuk berbagi 

pengalaman positif tersebut, yang pada gilirannya mendukung retensi. 

Indikator dengan nilai loading terendah pada variabel Service 

Quality adalah Empathy, yang mengacu pada sejauh mana penyedia layanan 

menunjukkan perhatian dan memahami kebutuhan pelanggan secara 

individual. Sedangkan indikator dengan nilai loading terendah pada variabel 

Customer Retention adalah Expectation to repurchase dan Loyalty 

(kesetiaan nasabah). Artinya, semakin baik tingkat Empathy yang 

diterapkan dalam layanan, semakin tinggi kemungkinan pelanggan 

memiliki harapan positif untuk melakukan pembelian ulang dan 
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mempertahankan kesetiaan mereka. Meskipun pengaruhnya tidak sebesar 

faktor lain seperti Tangibility, aspek empati ini tetap penting untuk 

membangun hubungan yang lebih mendalam dan memenuhi kebutuhan 

pelanggan secara lebih menyeluruh. Pengelolaan dan peningkatan kualitas 

Empathy diharapkan dapat memperkuat hubungan pelanggan, 

meningkatkan rasa dihargai, dan memperdalam loyalitas pelanggan, 

meskipun hal ini memerlukan strategi yang lebih terpadu dan waktu yang 

lebih lama untuk menunjukkan dampaknya. 

 

4.6.5. Customer satisfaction terhadap customer retention 

 Hasil pembuktian hipotesis keempat menunjukkan bahwa  

Customer satisfaction memiliki pengaruh positif  signifikan terhadap 

customer retention/retensi pelanggan. Artinya, tingkat kepuasan pelanggan 

yang tinggi berhubungan langsung dengan peningkatan kemungkinan 

pelanggan untuk tetap bertransaksi dan mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan penyedia layanan perbankan. 

Temuan dari berbagai penelitian menunjukkan bahwa customer 

satisfaction/kepuasan nasabah memiliki peran yang sangat penting dalam 

mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek atau perusahaan tertentu (A 

Abror et al., 2020; Abd Ghani et al., 2017; Hadi & Indradewa, 2019). 

Variabel Customer Satisfaction diukur melalui lima indikator utama, 

yaitu Produk/Jasa, Pengalaman Konsumsi, Harapan Pelanggan, Nilai yang 

Dirasakan, dan Layanan Purna Jual. Sementara itu, variabel Customer 
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Retention diukur melalui tiga indikator, yaitu Expectation to Repurchase, 

Recommendation to Others, dan Loyalty (Kesetiaan Nasabah). 

Indikator dengan nilai loading tertinggi pada variabel Customer 

Satisfaction adalah Nilai yang Dirasakan, sedangkan indikator dengan nilai 

loading tertinggi pada variabel Customer Retention adalah Recommendation 

to Others. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

merekomendasikan produk atau layanan perbankan kepada orang lain. 

Artinya, nilai positif yang dirasakan pelanggan terhadap produk atau 

layanan yang mereka gunakan dapat meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap merek dan mendorong mereka untuk menjadi promotor yang 

merekomendasikan kepada orang lain, yang pada gilirannya dapat 

memperluas basis pelanggan dan meningkatkan loyalitas. 

Di sisi lain, indikator dengan nilai loading terendah pada variabel 

Customer Satisfaction adalah Harapan Pelanggan, sementara indikator 

dengan nilai loading terendah pada variabel Customer Retention adalah 

Expectation to Repurchase dan Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun harapan pelanggan penting dalam memengaruhi kepuasan 

mereka, pengaruhnya terhadap keputusan untuk melakukan pembelian 

ulang atau tingkat loyalitas mereka relatif lebih rendah dibandingkan 

indikator lainnya. Artinya, harapan pelanggan yang terpenuhi tidak selalu 

sebanding dengan keputusan mereka untuk tetap setia atau melakukan 

pembelian kembali. Faktor-faktor seperti kualitas layanan, pengalaman 
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pelanggan, dan nilai yang dirasakan lebih dominan dalam membentuk 

loyalitas dan keputusan pembelian ulang. 

4.6.6.Pengaruh  Digital Banking Innovation terhadap customer retention melalui 

service quality  dan  customer satisfaction  

Pernyataan bahwa inovasi digital perbankan memengaruhi retensi 

nasabah secara tidak langsung melalui peningkatan kepuasan dan kualitas 

layanan berarti bahwa inovasi digital tidak secara langsung membuat 

pelanggan tetap loyal atau bertahan dengan suatu bank. Sebaliknya, inovasi 

digital berkontribusi pada peningkatan kualitas layanan (misalnya, layanan 

yang lebih cepat, efisien, dan sesuai kebutuhan) dan menciptakan kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi. 

Peningkatan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan inilah yang 

pada akhirnya mendorong pelanggan untuk tetap setia, melakukan 

pembelian ulang, dan merekomendasikan layanan bank kepada orang lain. 

Dengan kata lain, inovasi digital berfungsi sebagai katalis atau perantara 

yang memperbaiki aspek-aspek layanan dan kepuasan pelanggan, yang 

kemudian berdampak positif pada retensi pelanggan. Hal ini menunjukkan 

bahwa keberhasilan retensi pelanggan bergantung pada bagaimana inovasi 

digital diterjemahkan menjadi pengalaman pelanggan yang lebih baik, 

bukan hanya pada keberadaan inovasi itu sendiri. 

  



 

 

BAB V    

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan   

 Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena yang 

terjadi di sector perbankan,  maka jawaban atas rumusan masalah  dan 

pertanyaan penelitian (research question) yang muncul adalah sebagai 

berikut: 

1. Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap service 

quality berarti bahwa adanya inovasi dalam perbankan digital memiliki 

dampak yang nyata dan signifikan terhadap kualitas layanan yang 

diberikan oleh bank.   

2. Digital Banking Innovation berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction artinya bahwa inovasi dalam layanan perbankan digital 

memiliki peran penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Semakin inovatif layanan perbankan digital yang disediakan, semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. 

3. Service quality yang berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention berarti bahwa kualitas layanan yang diberikan oleh 

perusahaan memiliki dampak langsung dan kuat dalam 

mempertahankan pelanggan. Artinya, semakin baik kualitas layanan 

yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk tetap menggunakan produk atau jasa perusahaan, melakukan 
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pembelian ulang, dan bahkan merekomendasikan layanan tersebut 

kepada orang lain. 

4. Customer satisfaction yang berpengaruh signifikan terhadap customer 

retention berarti bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran penting 

dalam mempertahankan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas 

dengan produk atau layanan yang mereka terima, mereka lebih 

cenderung untuk terus menggunakan layanan tersebut, melakukan 

pembelian ulang, dan menunjukkan loyalitas terhadap merek atau 

perusahaan. 

5. Digital Banking Innovation juga memengaruhi customer retention 

melalui peningkatan Customer satisfaction/kepuasan nasabah dan 

service quality/kualitas layanan. Inovasi perbankan digital berkontribusi 

pada peningkatan kualitas layanan (misalnya, layanan yang lebih cepat, 

efisien, dan sesuai kebutuhan) dan menciptakan kepuasan pelanggan 

yang lebih tinggi. 

 

5.2 Implikasi Teoritis   

 Dalam perbankan digital, inovasi memiliki peran besar dalam 

meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Penyediaan layanan 

inovatif, pengembangan produk berkualitas, penerapan teknologi terkini, dan 

kemampuan memasuki pasar baru memberikan pengalaman pelanggan yang 

lebih baik. Pelanggan merasa dihargai dan terpenuhi kebutuhannya, 

menciptakan kepercayaan yang lebih tinggi dan kepuasan yang lebih baik. 
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Kualitas layanan adalah elemen penting yang menciptakan pengalaman 

positif bagi pelanggan, meliputi keandalan, daya tanggap, empati, jaminan, 

dan tangibilitas. Kepuasan terhadap kualitas layanan mendorong kepercayaan 

dan loyalitas pelanggan, yang meningkatkan retensi, mengurangi churn, dan 

memperkuat hubungan jangka panjang yang menguntungkan bagi 

keberlanjutan bisnis. Layanan berkualitas tinggi juga lebih efisien secara 

biaya dibandingkan menarik pelanggan baru. 

Kepuasan pelanggan mendorong perilaku seperti pembelian ulang, 

merekomendasikan layanan, dan loyalitas yang lebih tinggi. Inovasi digital 

tidak hanya memberikan kenyamanan dan efisiensi tetapi juga memperkuat 

hubungan pelanggan dengan perusahaan, menciptakan retensi yang 

berkelanjutan dan memberikan keunggulan kompetitif. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer retention /retensi 

pelanggan dibangun dari   inovasi perbankan digital yang dapat memengaruhi 

retensi nasabah melalui peningkatan kepuasan nasabah  dan kualitas layanan. 

Kombinasi keduanya menjadi kunci dalam membangun hubungan jangka 

panjang bernilai tinggi antara pelanggan dan perusahaan. Untuk itu, 

perbankan perlu konsisten berinvestasi pada kualitas layanan dan inovasi 

perbankan digital guna mempertahankan pelanggan dan memperkuat daya 

saing. 
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5.3 Implikasi Manajerial   

 Implikasi manajerial dalam penelitian ini adalah :  

1. Indikator Digital Banking Innovation dengan nilai loading tertinggi adalah 

pengembangan produk baru berkualitas, sedangkan nilai loading terendah 

adalah penyediaan layanan inovatif. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk 

mendorong Digital Banking Innovation, institusi perbankan dapat 

meningkatkan penyediaan layanan inovatif, bank dapat mengadopsi 

teknologi digital mutakhir, seperti layanan berbasis kecerdasan buatan 

(AI) atau chatbots, untuk memberikan pengalaman yang lebih interaktif, 

responsif, dan personal kepada pelanggan. 

2. Indikator Service Quality dengan nilai loading tertinggi adalah Tangibility, 

sementara nilai loading terendah adalah Empathy. Hal ini mengindikasikan 

bahwa untuk mendorong Service Quality, institusi perbankan dapat 

meningkatkan Empathy, aryinya bank perlu fokus pada pelatihan 

karyawan agar lebih peka terhadap kebutuhan emosional pelanggan, 

memberikan layanan yang lebih personal, serta memperbaiki sistem 

feedback agar pelanggan merasa dihargai dan diperhatikan. 

3. Pada variabel Customer Satisfaction, Nilai yang dirasakan memiliki nilai 

loading tertinggi, sementara Harapan pelanggan memiliki nilai loading 

terendah. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk mendorong Customer 

Satisfaction institusi perbankan dapat meningkatkan harapan pelanggan, 

artinya bank dapat proaktif dalam menyampaikan informasi mengenai 

inovasi atau layanan baru yang mampu memenuhi atau bahkan melampaui 
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ekspektasi pelanggan. Bank juga dapat melakukan survei secara rutin 

untuk memahami kebutuhan dan harapan pelanggan yang terus 

berkembang. 

4. Pada variabel Customer Retention, Recommend to others memiliki nilai 

loading tertinggi, sedangkan Expectation to repurchase dan Loyalty 

memiliki nilai loading terendah. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk 

mendorong Customer Retention institusi perbankan dapat meningkatkan  

Expectation to repurchase dan Loyalty, artinya bank dapat memperkuat 

program penghargaan kepada pelanggan setia, menawarkan paket produk 

yang menarik, dan menjaga komunikasi yang konsisten dengan pelanggan 

untuk meningkatkan keterlibatan mereka. 

 

5.4 Keterbatasan  Penelitian   

Keterbatasan penelitian ini terletak pada beberapa aspek yang dapat 

mempengaruhi generalisasi hasil penelitian.  

1. Nilai R-square untuk hubungan antara Digital Banking Innovation dan 

Customer Satisfaction tergolong rendah, yang menunjukkan bahwa 

pengaruh Digital Banking Innovation terhadap Customer Satisfaction tidak 

terlalu signifikan. Artinya, sebagian besar variasi Customer Satisfaction 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar penelitian ini, yang menunjukkan 

bahwa pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap kepuasan pelanggan masih 

terbatas. 

2. Nilai R-square untuk hubungan antara Digital Banking Innovation dan 

Service Quality juga tergolong rendah, menunjukkan bahwa hubungan 
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tersebut tidak terlalu kuat. Dengan kata lain, sebagian besar variasi Service 

Quality dipengaruhi oleh faktor lain di luar lingkup penelitian, yang 

menunjukkan bahwa pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap kualitas 

layanan masih terbatas. 

3. Koefisien Original Sample untuk pengaruh Digital Banking Innovation 

terhadap Customer Retention menunjukkan pengaruh yang rendah, sehingga 

Digital Banking Innovation tidak mampu mempengaruhi Customer 

Retention secara signifikan dalam penelitian ini. Hal ini mungkin 

disebabkan oleh faktor eksternal atau variabel lain yang memiliki pengaruh 

lebih besar dalam membentuk Customer Retention, yang tidak termasuk 

dalam penelitian ini. 

 

5.5 Agenda Penelitian Mendatang  

Penelitian di masa depan dapat mengatasi keterbatasan ini dengan :  

1. Penelitian di masa depan sebaiknya mempertimbangkan untuk 

menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi Customer 

Satisfaction, Service Quality, dan Customer Retention, seperti faktor 

demografis, preferensi pelanggan, dan kondisi pasar yang lebih luas. 

Penambahan variabel ini dapat membantu meningkatkan nilai R-square 

serta memberikan wawasan yang lebih menyeluruh mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi kepuasan dan retensi pelanggan. 

2. Penggunaan metode penelitian yang lebih canggih, seperti model 

persamaan struktural (SEM) yang lebih kompleks atau analisis multivariat 



 

 87 

lainnya, dapat membantu menggambarkan hubungan antara variabel 

secara lebih akurat dan memperoleh nilai R-square yang lebih tinggi. 

3. Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengumpulkan data dari 

sampel yang lebih besar dan beragam guna meningkatkan validitas hasil. 

Sampel yang lebih representatif akan membantu mengidentifikasi 

hubungan yang lebih jelas antara variabel-variabel yang diteliti. 

4. Untuk memahami lebih dalam pengaruh Digital Banking Innovation 

terhadap Customer Retention, penelitian dapat mengeksplorasi aspek-

aspek spesifik dari inovasi digital, seperti penerapan teknologi baru 

(misalnya, AI dan blockchain), personalisasi layanan, serta fitur-fitur 

interaktif dalam aplikasi perbankan yang mungkin memiliki pengaruh 

yang lebih signifikan. 
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