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Abstrak

The background of this study is based on the rapid development of information technology that impacts the
banking sector, particularly in the use of mobile banking applications. Bank X's mobile banking application
is one of the most popular, with a significant increase in the number of users and transactions. However,
there is a research gap regarding the factors influencing customer loyalty in using this service. The purpose
of this study is to analyze the influence of factors such as usability, customer service, customer trust,
customer satisfaction, perceived risk, and relative advantages on customer loyalty in using mobile banking
applications. This research employs a descriptive quantitative method with a survey approach. Data were
collected through questionnaires distributed to 100 respondents who are users of mobile banking
applications. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) with the SmartPLS 3
software.

The results indicate that usability has a significant positive effect on customer trust, customer service, and
customer satisfaction. Additionally, customer satisfaction and customer trust were found to significantly
influence customer loyalty. Conversely, perceived risk does not have a significant effect on loyalty, while
relative advantages play an essential role in enhancing customer loyalty. In conclusion, to improve
customer loyalty, Bank Mandiri needs to strengthen factors such as usability, customer service, and
customer trust in its mobile banking application.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi yang cepat mempengaruhi secara signifikan cara layanan konsumen
disediakan di banyak sektor, termasuk perbankan. Satu area yang sangat ditekankan dalam pengembangan
teknologi informasi di sektor perbankan saat ini adalah pelayanan perbankan melalui ponsel (mobile
banking).

Mobile banking didefinisikan sebagai layanan transaksi perbankan yang inovatif yang disediakan oleh bank
melalui ponsel pintar (Gumilang, 2019). Dengan memanfaatkan smartphone dan layanan perbankan seluler,
pelanggan sekarang bisa melakukan transaksi perbankan tanpa harus pergi ke bank secara langsung.

Bank Indonesia melaporkan selama empat bulan pertama tahun 2024, volume transaksi melalui kanal digital
dan mobile banking mengalami pertumbuhan signifikan, mencapai 5,83 miliar transaksi. Angka ini
menunjukkan lonjakan sebesar 79,8% dibandingkan dengan periode yang sama tahun sebelumnya (year on
year/yoy). Selain itu, nilai transaksi juga meningkat sebesar 83,4%, mencapai total Rp 6.940 triliun
(Marinda, 2024).

Berdasarkan penelitian sebelumnya, ditemukan adanya kesenjangan dalam penelitian bahwa tidak semua
variabel mempengaruhi minat penggunaan layanan mobile banking. Tingginya persepsi manfaat atau
kegunaan tidak selalu mendorong minat nasabah untuk menggunakan layanan mobile banking (Fakhrurozi,
2018) dan (Umar, 2015)). Keinginan pengguna untuk menggunakan layanan mobile banking tidak selalu
terkait dengan tingkat kenyamanan yang tinggi (Dewayanti et al., 2018; Habibi dan Zaky, 2014). Walaupun
kepercayaan pelanggan terhadap layanan perbankan mobile tinggi, itu tidak selalu menaikkan minat mereka
untuk memanfaatkannya (Fakhrurozi, 2018) dan (Habibi & Zaky, 2014)). Kenyamanan dan pengaruh sosial
tidak berkontribusi terhadap peningkatan minat nasabah menggunakan layanan mobile banking (Dewayanti
et al., 2018) dan (Permana & Parasari, 2019)).

Sebelumnya, banyak faktor telah teridentifikasi dalam penelitian yang mempengaruhi minat penggunaan
mobile banking, seperti biaya, keamanan, kepuasan, efikasi diri, kontrol perilaku, norma subjektif, pengaruh
sosial, persepsi risiko, kepercayaan, dan kenyamanan. Tetapi studi ini hanya memfokuskan pada cara
pandang terhadap manfaat, kemudahan, keyakinan, kenyamanan, kepuasan, dan dampak sosial. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi faktor- faktor yang dapat meningkatkan minat nasabah dalam
menggunakan layanan mobile banking. Selain itu, diharapkan bahwa penelitian ini akan berperan dalam
kemajuan mobile banking di masa mendatang.
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Gambar 1. Mobile Banking yang Paling Diminati Masyarakat Indonesia
Sumber: https://data.goodstats.id
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Kajian Literatur
Technology Acceptance Model (TAM)

Menurut TAM atau Technology Acceptance Model Theory, faktor-faktor yang paling berpengaruh dalam
sikap pengguna terhadap teknologi adalah persepsi akan manfaat dan kemudahan penggunaan (Davis, 1986).
Menurut teori ini, jika seseorang merasa suatu teknologi berguna dan mudah digunakan, maka mereka akan
lebih cenderung mengadopsi dan menggunakannya secara konsisten. Meskipun TAM dianggap sebagali
model yang baik, solid dan dapat diandalkan, namun teknologi informasi terus berubah dan berkembang
pesat. Hal ini mendorong para peneliti untuk mengusulkan berbagai pengembangan dan perluasan model
TAM asli untuk meningkatkan kemampuan prediksi model.

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk mengadaptasi TAM agar lebih sesuai dengan lanskap teknologi
yang berkembang. TAM dapat diperluas dengan memasukkan elemen-elemen sosial dan budaya yang dapat
memengaruhi penerimaan teknologi (Lu et al, 2005). TAM dapat dilakukan dengan model lain untuk
memperhitungkan faktor- faktor eksternal yang dapat mempengaruhi penerimaan teknologi (Vijayasarathy,
2004). Sementara itu, dapat ditambahkan juga lemen-elemen baru ke dalam model TAM untuk lebih
memahami motivasi dan perilaku penggunadalam konteks teknologi yang berbeda (Yu et al, 2005). Dalam
model TAM, tingkat penerimaan penggunaan TI ditentukan oleh empat konstruk utama yaitu persepsi
kemudahan (perceived ease of use), persepsi kemanfaatan (perceived usefulness), sikap terhadap
penggunaan (actual system usage), dan minat untuk menggunakan (behavioral intention to use). Penelitian
ini bertujuan untuk faktor-faktor yang dapat mendorong minat nasabah menggunakan mobile banking.

Usability

Istilah "usability™ muncul pada tahun 1980-an sebagai pengganti istilah “user friendliness” dan “ease of
use”. Menurut Shackel pada tahun 1981 dalam (Sauer et al., 2020) definisi usability adalah kemampuan
produk untuk mudah dan efektif digunakan oleh manusia. Menurut International Standard Organisation
(1ISO) yang dalam standar ISO FDIS 9241-210 mendefinisikan usability atau kepuasan dalam konteks
penggunaan tertentu adalah seberapa baik pengguna tertentu dapat menggunakan sistem, produk, atau
layanan untuk mencapai tujuan tertentu dengan efisiensi dan efektivitas (Sauer et al., 2020). Walaupun
terdapat beberapa perbedaan dalam definisi usability, mereka umumnya memiliki beberapa elemen yang
sama. Definisi tersebut biasanya mencakup ukuran hasil objektif terkait kinerja, seperti tingkat kesalahan,
tingkat retensi, tingkat pembelajaran. Serta, ukuran hasil subjektif seperti kepuasan, kegembiraan,
kesenangan (Sauer et al., 2020).

Customer Trust
Customer trust merupakan keinginan individu untuk berhubungan dengan pihak lain untuk melakukan suatu
transaksi karena individu tersebut mempercayai pihak lain tersebut (Moorman et al., 1993). Keyakinan
pelanggan adalah keyakinan seseorang bahwa pihak lain akan berperilaku sesuai harapan dan tidak bersikap
oportunis atau memanfaatkan situasi (Kamtarin, 2012). Berikut ini adalah beberapa indikator atau alat ukur
yang dapat digunakan untuk mengukur kepercayaan pelanggan atau customer trust: (1) trusting belief; (2)
trusting intention (Ginting et al., 2023).

Customer Service

Customer service memiliki peranan penting dalam industri jasa karena secara langsung memengaruhi
bagaimana pelanggan menilai sebuah produk atau layanan (Carvalho et al., 2020). Hal ini mengacu pada
sejauh mana harapan pelanggan terhadap suatu layanan berbeda dengan pengalaman mereka yang
sebenarnya dengan layanan yang diberikan oleh sebuah organisasi. Pada akhirnya, kualitas diukur
berdasarkan sejauh mana pelayanan memenuhi atau melebihi harapan pengguna (Chui et al., 2016).
Customer service yang baik cenderung menciptakan citra positif perusahaan di mata pelanggan yang telah
memiliki pengalaman sebelumnya, menghasilkan preferensi yang menguntungkan, dan menjadi sumber
keunggulan kompetitif yang penting (Chien & Chi, 2019).

Para peneliti telah mengembangkan skala untuk mengukur kualitas layanan dengan mempertimbangkan
aspek yang beragam, baik yang bersifat konkret maupun abstrak (Carranza et al., 2018). Lima aspek utama
dalam pelayanan pelanggan atau customer service, yang setiap satu memiliki peranan krusial dalam evaluasi
pelanggan terhadap layanan tertentu seperti berikut tangibility, reliability, responsiveness, assurance,

81



Jurnal Keuangan dan Perbankan, Vol. 21, No. 01, Desember 2024: 79-98

empathy (Parasuraman et al., 1998).

Customer Satisfaction
Customer Satisfaction adalah saat kebutuhan, keinginan, serta harapan konsumen terhadap produk berhasil
dipenuhi (Ginting et al., 2023). Mendorong pelanggan untuk terus menggunakan produk, menciptakan
loyalitas, dan merekomendasikannya kepada orang lain merupakan motivasi yang penting dari sebuah
customer satisfaction. Customer satisfaction merupakan respons dan penilaian konsumen terhadap tingkat
kepuasan yang dirasakan.

Indikator yang digunakan untuk mengukur customer satisfaction adalah product/service quality, price, dan
convenience (Wibowo, 2018).

Perceived Risk

Perceived risk dalam mobile banking mengacu pada kekhawatiran atau potensi kerugian yang dirasakan oleh
pengguna terkait dengan keamanan dan kerahasiaan informasi pribadi mereka, perlindungan dana, serta
kurangnya pengingat keamanan yang memadai. Hal ini menjadi sangat penting karena dapat mempengaruhi
kepercayaan dan keputusan pengguna dalam menggunakan layanan perbankan seluler (Dias & Dissanayake,
2023). Ketika pengguna merasa bahwa informasi pribadi atau transaksi mereka tidak terlindungi dengan
baik, atau ketika mereka merasa bahwa risiko pencurian atau kerugian dana dapat terjadi, hal ini dapat
menyebabkan ketidaknyamanan dan kekhawatiran yang signifikan. Terutama, masalah ini lebih terkait
dengan kepercayaan dan keamanan dalam hal perlindungan dana dan kerahasiaan informasi.

Perceived risk oleh konsumen mencerminkan sejauh mana harapan pengguna terhadap teknologi perbankan
seluler sesuai dengan realitas pengalaman mereka. Jika pengguna merasa bahwa teknologi tersebut tidak
dapat memenuhi harapan mereka atau ada kemungkinan kegagalan teknis yang dapat mengakibatkan
kerugian, hal ini dapat mengurangi kepercayaan mereka terhadap layanan tersebut (Koenig-Lewis et al.,

2010).

Relative Advantages

Relative Advantages mengacu pada tingkat manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dalam menggunakan
layanan perbankan seluler dibandingkan dengan metode tradisional (Fernandes & Pedroso, 2017). Relative
Advantages dari layanan perbankan seluler terletak pada efisiensinya, kemudahan penggunaan, kecepatan,
dan kemampuannya untuk menghemat waktu dalam mengelola transaksi keuangan (Achieng & Ingari,
2015). Keunggulan relatif ini menggambarkan mengapa pelanggan merasa bernilai ketika menggunakan
layanan perbankan seluler. Relative Advantages merupakan faktor penting dalam menarik pelanggan untuk
menggunakan layanan perbankan seluler. Dari sudut pandang teknis, relative Advantages menandakan
peningkatan dibandingkan dengan teknologi sebelumnya, yang lebih baik memenuhi kebutuhan pelanggan
saat ini (Dias & Dissanayake, 2023).

Customer Loyalty

Customer loyalty telah memainkan peran penting dalam dunia bisnis selama beberapa dekade. Customer
loyalty adalah sejauh mana pelanggan tetap loyal terhadap suatu merek dalam hal sikap dan perilaku, bahkan
ketika terdapat alternatif dari pemasok lain (Jenneboer et al., 2022). Bagi banyak organisasi, pelanggan yang
secara teratur melakukan pembelian ulang memiliki nilai yang besar. Biaya untuk mempertahankan
pelanggan yang sudah ada jauh lebih rendah daripada biaya menarik pelanggan baru. Selain itu, pelanggan
setia memastikan nilai pelanggan rata-rata yang lebih tinggi. Ini menekankan betapa pentingnya loyalitas
pelanggan.

Customer loyalty adalah kesetiaan terhadap suatu produk, barang, atau jasa, serta jalur distribusi tertentu.
Berikut ini indicator customer loyalty sebagai berikut (Septiana & Nosita, 2020): repeat purchase, retention,
dan referalls.

Pengaruh Usability Terhadap Customer Trust
Usability dipandang sebagai langkah yang penting saat menggunakan komputer atau perangkat seluler
dalam kegiatan perbankan, tergantung pada berbagai faktor termasuk keefektifannya, pemahaman dalam
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mengatur sistem, kemudahan pemeliharaan fungsi utama, produktivitas yang dihasilkan dari antarmuka
pengguna, tingkat kesalahan yang dapat dihindari, dan kepuasan pengguna secara keseluruhan terhadap
pengelolaan tersebut (Nielsen & Hackos, 1993). Tingkat usability yang lebih tinggi terkait dengan usability
management mampu meningkatkan usability dengan mengurangi tingkat kesulitan (Davis, 1989).
Akibatnya, usability secara konvensional dianggap sebagai salah satu faktor utama dalam prediksi
kecenderungan untuk sistem apa pun (Davis, 1989). Baru-baru ini, efek usability terhadap tingkat
satisfaction dan loyalty di bidang perbankan online telah dinilai dalam beberapa penelitian. Usability
pengalaman yang dialami ternyata berdampak positif pada kepuasan pelanggan dan keinginan perusahaan
untuk berinteraksi di masa mendatang (Casalo et al., 2008).

Loyalty dianggap sebagai customer intention untuk menunjukkan preferensi terhadap produk atau bisnis
daripada produk atau bisnis lain untuk kebutuhan tertentu (Mohammadi, 2015). Customer loyalty adalah
seseorang yang sering membeli produk dan layanan dari satu penjual, dan secara konsisten
merekomendasikannya kepada semua kerabat dan teman mereka dengan menyampaikan sikap positif. Oleh
karena itu, peningkatan 5% dalam customer loyalty mengarah pada kenaikan 25 hingga 85 persen dalam
pendapatan perusahaan. Itulah mengapa para pedagang memperhatikan hubungan yang paling mapan dalam
hubungan bisnis mereka (Mohammadi, 2015).

Trust adalah salah satu komponen yang diperlukan dari the commitment- trust theory. Dalam teori ini bahwa
trust adalah pusat dari pemasaran hubungan yang sukses (Morgan & Hunt, 1994). Mereka mengatakan
bahwa seseorang memiliki kepercayaan terhadap integritas dan keandalan pertukaran (perdagangan).
Ketidakpercayaan bisa mempengaruhi sikap konsumen terhadap bank dan lembaga keuangan. Hal ini bisa
memiliki efek ekstrim pada sikap pelanggan terhadap bentuk-bentuk layanan baru melalui internet. Studi
penelitian mengungkapkan korelasi yang kuat antara trust dalam saluran online dan penerimaan mobile
banking (Kim & Prabhakar, 2000). Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H1: Adanya pengaruh positif antara usability terhadap customer loyalty dalam mobile banking.

Pengaruh Usability Terhadap Customer Service

Pelayanan nasabah melalui saluran online seperti mobile banking dianggap sebagai layanan yang diberikan
kepada nasabah melalui call center (misalnya telepon, email, dll), terutama dalam kondisi sulit (Ganguli &
Roy, 2011). Layanan dukungan atau layanan jarak jauh meningkatkan customer satisfaction dan daya tarik
yang dirasakan ketika berurusan dengan organisasi layanan mandiri yang menggunakan sedikit staf tetapi
memiliki aktivitas pelanggan yang tinggi (Bitner, 1992). Citra perusahaan dan tingkat customer satisfatction
dipengaruhi ketika tidak ada informasi yang cukup dari penyedia layanan (Burgers et al., 2000). Terdapat
pengaruh positif antara usability terhadap customer service ((Esmaeili et al., 2021) dan (Johannes et al.,
2019)). Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H2: Adanya pengaruh positif antara usability terhadap customer service dalam mobile banking.

Pengaruh Usability Terhadap Customer Satisfaction

Satisfaction adalah penilaian nilai setelah memilih tujuan tertentu. Hal ini sebagian besar digunakan sebagai
bagian dari paradigma persetujuan dan penolakan (Swan & Oliver, 1989). Membagi konsep kepuasan
menjadi dua posisi terpisah, termasuk latar belakang ekonomi yang berpengaruh dan stabil (misalnya,
penjualan atau margin keuntungan yang diperoleh) dan variabel psikologis misalnya, kebijakan
implementasi mitra atau kesederhanaan dalam hubungan dengan mitra yang diberikan (Geyskens et al.,
1999). Terdapat pengaruh positif antara usability terhadap customer satisfaction ((Siregar & Pratomo, 2020)
dan (Pirie & Tambotoh, 2022)). Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H3: Adanya pengaruh positif antara usability terhadap customer loyalty yang dimediasi oleh customer
satisfaction dengan mobile banking.

Pengaruh Customer Service Terhadap Customer Trust dan Customer Satisfaction
Meskipun penelitian tentang hubungan antara layanan pelanggan dan kepercayaan masih dalam tahap awal,
terdapat bukti substansial yang menunjukkan hubungan antara layanan pelanggan dan kepercayaan.
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Ditemukan bahwa customer service memiliki pengaruh langsung pada trust. Ada juga dukungan ilmiah yang
kuat untuk dampak customer service terhadap customer satisfaction dalam literatur yang relevan (Ciputra &
Prasetya, 2020), (Ganguli & Roy, 2011) dan (Esmaeili et al., 2021). Oleh karena itu, peneliti mengajukan
hipotesis berikut.

H4: Adanya pengaruh positif antara customer service terhadap customer trust dalam mobile banking.
H5: Adanya pengaruh positif antara customer service terhadap customer satisfaction dalam mobile banking.

Pengaruh Customer Trust Terhadap Customer Loyalty
Berdasarkan literatur terkait tentang mobile banking menyatakan bahwa customer trust memiliki efek positif
terhadap loyalty (Burrell & Morgan, 1994). Terdapat pengaruh positif antara customer trust terhadap
customer loyalty ((Esmaeili et al., 2021), (Burrell & Morgan, 1994) dan (Pratama & Kristiawati, 2023)).
Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H6: Adanya pengaruh positif antara Customer trust terhadap customer loyalty dalam mobile banking.

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty
Menurut informasi dalam bidang pemasaran, disebutkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan yang lebih
tinggi memengaruhi tingkat loyalitas individu yang lebih tinggi di antara pelanggan (Yoon & Kim, 2000).
Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Esmaeili et al., 2021). Loyalitas
pelanggan dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan pelanggan (Khairawati, 2020). Terdapat pengaruh
positif antara customer satisfaction terhadap customer loyalty ((Esmaeili et al., 2021) dan (Khairawati,
2020)). Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H7: Adanya pengaruh positif pengaruh antara customer satisfaction terhadap customer loyalty dalam
mobile banking.

Pengaruh Perceived Risk dan Relative Advantages Terhadap Customer Loyalty

Ada lima aspek risiko yang perlu diperhatikan saat menggunakan m-banking, yaitu risiko kinerja, risiko
keamanan, risiko waktu, risiko sosial, dan risiko keuangan. Risiko kinerja terkait dengan kerusakan server
m-banking, sedangkan risiko keamanan mencakup upaya penipuan oleh peretas dan potensi kerugian
keamanan bagi pengguna mbanking. Risiko waktu mencakup kehilangan waktu dan ketidaknyamanan akibat
keterlambatan dalam transaksi atau masalah navigasi. Sementara itu, risiko sosial berkaitan dengan resistensi
terhadap penggunaan m-banking dari kelompok teman, keluarga, dan rekan kerja. Risiko keuangan, di sisi
lain, melibatkan potensi kerugian finansial akibat kesalahan dalam transaksi atau penyalahgunaan rekening
bank (Lee, 2009).

Risiko yang dirasakan memiliki dampak pada pengaplikasian m-banking (Wu & S, 2005). Keunggulan
relatif mencerminkan manfaat kompetitif yang tidak mungkin diterima oleh pengguna mbanking dari jenis
layanan perbankan lainnya. Pengguna kemungkinan lebih menerima m- banking jika mereka percaya bahwa
m-banking memiliki lebih banyak keuntungan daripada saluran perbankan tradisional lainnya, yaitu ATM
atau internet banking (Pikkarainen et al., 2004). Selain itu, ini melibatkan persepsi tentang biaya dan waktu.
Penghematan biaya yang dirasakan adalah biaya transaksi terkait dengan transaksi m-banking, seperti
komisi kartu kredit dan bank. Biaya yang dirasakan adalah bentuk keyakinan seseorang tentang biaya yang
terkait dengan menggunakan mbanking (Luarn & Lin, 2005). Biaya ini dapat terjadi seperti biaya transaksi
berupa biaya bank, biaya jaringan seluler saat menggunakan lalu lintas komunikasi (seperti SMS atau data),
dan biaya perangkat seluler. Penghematan waktu yang dirasakan menunjukkan waktu yang diperlukan untuk
menyelesaikan transaksi di suatu tempat. Waktu memainkan peran penting dalam penggunaan layanan m-
banking oleh pengguna Lee, 2009). Terdapat pengaruh positif antara relative advantage terhadap customer
loyalty (Rito & Azzahra, 2021). Maka, peneliti menyatakan hipotesis berikut.

H8: Tidak terdapat pengaruh antara perceived risk terhadap customer loyalty dalam mobile banking.

H9: Adanya pengaruh positif antara relative advantages terhadap customer loyalty dalam mobile banking
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Gambar 2. Model Penelitian
Sumber: (Esmaeli et al., 2021)

Metode Penelitian

Tujuan penelitian yang dilakukan pada tahun 2024 adalah menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi
loyalitas nasabah saat menggunakan layanan mobile banking yang terdiri dari perceived risk, relative
advantages, and usability affect customer loyalty, dan pengaruhnya terhadap keputusan nasabah guna
menciptakan loyalitas terhadap nasabah. Objek penelitian ini adalah pengguna aplikasi mobile banking.
Populasi yang menjadi fokus penelitian adalah seluruh nasabah pengguna aplikasi mobile banking.

Studi ini menerapkan metode deskriptif kuantitatif, dengan tujuan mengumpulkan fakta dan memberikan
interpretasi yang tepat melalui data numerik. Penelitian deskriptif ini mengevaluasi masalah-masalah yang
ada dalam masyarakat, serta norma dan situasi tertentu yang berlaku di dalamnya, termasuk interaksi, sikap,
pendapat, serta proses yang terjadi dan dampak dari fenomena tertentu. Tujuan metode penelitian deskriptif
adalah untuk menggambarkan objek atau subjek penelitian secara apa adanya.

Studi ini adalah duplikat dan perluasan dari penelitian terdahulu tentang loyalitas konsumen dalam mobile
banking: evaluasi risiko yang tersedia, keuntungan komparatif, dan faktor penggunaan (Esmaeli et al.,
2021). Saat mengumpulkan data, peneliti melakukan survei dengan menyebarkan kuesioner kepada
responden. Kuesioner data kemudian dianalisis menggunakan alat statistik SmartPLS 3.

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh langsung dari konsumen pengguna aplikasi mobile
banking dari Bank X melalui kuesioner berbasis skala Likert, di mana responden memberikan penilaian dari
1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). Selain itu, data sekunder dikumpulkan dari berbagai
sumber eksternal seperti buku, artikel, dan publikasi lainnya yang relevan. Populasi penelitian mencakup
seluruh pengguna aplikasi mobile banking meskipun jumlah pastinya tidak diketahui. Oleh karena itu,
penelitian menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dan
melibatkan 100 responden yang dipilih berdasarkan kriteria tertentu sesuai dengan kebutuhan penelitian.

Hasil dan Pembahasan

Profil Responden
Dari data yang dikumpulkan dari 100 responden yang berpartisipasi, profil umum responden disajikan pada
Tabel 1.
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Tabel 1 Profil Responden

Kategori Jenis Frekuensi Persentase (%0)
Jenis Kelamin Lak-laki 30 30%
Perempuan 70 70%
17-25 tahun 65 66%
Usia 26-30 tahun 17 17%
31-40 tahun 7 8%
>40 tahun 11 9%
Pegawai swasta 49 49%
Mahasiswa 15 15%
Pekerjaa Pegawai BUMN 23 23%
Wirausaha 4 4%
Lainnya 9 9%

Sumber: hasil olah data penulis

Penelitian ini melibatkan 100 responden dengan mayoritas berjenis kelamin perempuan (70%) dan laki-laki
(30%). Berdasarkan usia, 66% responden berada dalam rentang usia 17-25 tahun, 17% berusia 26-30 tahun,
8% berusia 31-40 tahun, dan 9% berusia di atas 40 tahun. Dari segi pekerjaan, 49% responden adalah
pegawai swasta, 23% pegawai BUMN, 15% mahasiswa, 4% wirausaha, dan 9% memiliki pekerjaan lain.
Profil ini menunjukkan dominasi responden perempuan, mayoritas anak muda, dan sebagian besar bekerja
sebagai pegawai swasta.

Outer Model
Validitas konvergen adalah kesesuaian antara berbagai instrumen yang digunakan untuk mengukur konstruk
yang sama.

Berdasarkan Tabel 2 terlihat bahwa nilai loading factor untuk setiap indikator melebihi 0,7, yang
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut valid. Sementara itu, Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai
AVE dan komunialitas untuk setiap konstruk lebih besar dari 0,5. Oleh karena itu, validitas konvergen untuk
setiap indikator dalam penelitian ini telah terpenuhi. Validitas diskriminan mengacu pada kemampuan
instrumen untuk membedakan antara konstruk yang berbeda.

Dari tabel 4 terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi
masing-masing konstruk, yang menunjukkan bahwa nilai-nilai tersebut dapat dikatakan valid. Sementara itu,
berdasarkan tabel 5 terlihat bahwa nilai cross loading untuk setiap indikator dalam penelitian ini lebih besar
dari 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa validitas diskriminan penelitian ini telah terpenuhi.

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk menentukan apakah alat ukur yang digunakan dalam mengukur suatu
konstruk memiliki konsistensi.
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Tabel 2. Hasil Output Loading Factor

Customer Customer  Customer Customer Perceived Relative  Usability Ket.
Loyalty Satisfaction Service Trust Risk Advantages
Cs1 0.851 Valid
Cs2 0.841 Valid
Cs3 0.879 Valid
Cs4 0.840 Valid
L1 0.864 Valid
L2 0.923 Valid
L3 0.916 Valid
L4 0922 Valid
L5 0.841 Valid
PR1 0.905 Valid
PR2 0.897 Valid
PR3 0.831 Valid
PR4 0.870 Valid
PR5 0.924 Valid
RA1 0.779 Valid
RA2 0.690 Valid
RA3 0.799 Valid
RA4 0.871 Valid
RA5 0.848 Valid
S1 0.850 Valid
S2 0.866 Valid
S3 0.873 Valid
S4 0.917 Valid
S5 0.913 Valid
T1 0.897 Valid
T2 0.940 Valid
T3 0.934 Valid
Ul 0.856 Valid
U2 0.842 Valid
U3 0.882 Valid
U4 0.779 Valid
U5 0.862 Valid

Sumber: hasil olah data penulis

Tabel 3. Hasil Output AVE dan Communality

Average Variance Extracted (AVE)

Customer Loyalty 0.799
Customer Satisfaction 0.782
Customer Service 0.727
Customer Trust 0.853
Perceived Risk 0.785
Relative Advantages 0.640
Usability 0.714

Sumber: hasil olah data penulis
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Customer Loyalty
Customer
Satisfaction
Customer Service
Customer Trust
Perceived Risk
Relative Advantages
Usability

Tabel 4. Hasil Outpur VAVE

Customer Customer Customer Customer Perceived Relative

Loyalty Satisfaction  Service Trust Risk Advantages
0.894
0.809 0.884
0.752 0.824 0.853
0.796 0.777 0.788 0.924
-0.283 -0.303 -0.189 -0.227 0.886
0.716 0.732 0.685 0.690 -0.271 0.800
0.749 0.734 0.698 0.674 -0.206 0.731

Sumber: hasil olah data penulis

Tabel 5. Hasil Output Cross Loadings

CustomerCustomer CustomerCustomerPerceivedRelative Usability

Loyalty SatisfactionService Trust  Risk Advantages
Cs1 0.707 0.677 0.851 0.660 -0.126 0.592 0.641
Cs2 0.577 0.616 0.841 0.663 -0.058 0.500 0.556
CS3 0.628 0.766. 0.879 0.705 -0.224 0.606 0.589
CS4 0.650 0.745 0.840 0.658 -0.226 0.634 0.593
L1 0.864 0710 0.620 0.672 -0.199 0.565 0.683
L2 0.923 0.719 0.608 0.680 -0.207 0.592 0.641
L3 0.916 0.712 0.668 0.767 -0.263 0.651 0.685
L4 0.922 0751 0.759 0733 -0.271 0.703 0.724
L5 0.841 0719 0.696 0702 -0.317 0.677 0.608
PR1] -0.332 -0.295 -0.235 -0.245 0.905 -0.242 -0.257
PR2/ -0.199 -0.259° -0.136 -0.195 0.897 -0.250 -0.134
PR3 -0.131 -0.116  0.037 -0.061 0.831 -0.049 0.009
PR4| -0.066 -0.111°  0.018 -0.031 0.870 -0.064 -0.013
PR5/ -0.298 -0.358 -0.252 -0.265 0.924 -0.365 -0.262
RA1  0.528 0497 0564 0526 -0.104 0.779 0.576
RA2  0.433 0.480 0400 0.374 -0.209 0.690 0.399
RA3  0.603 0.622 0535 0569 -0.321 0.799 0.552
RA4  0.687 0.697 0.641 0.627 -0.269 0.871 0.697
RA5  0.571 0597 0569 0.626 -0.163 0.848 0.654
S1 0.690 0.850 0.619 0.600 -0.284 0.714 0.640
S2 0.727 0.866 0.661 0.711 -0.247 0.628 0.608
S3 0.671 0.873 0.806 0.707 -0.299 0.649 0.717
S4 0.740 0917 0.816 0.710 -0.238 0.618 0.641
S5 0.747 0913 0.727 0700 -0.272 0.635 0.637
T1 0.704 0.7000 0.724 0.897 -0.191 0.643 0.686
T2 0.722 0.721  0.752 0.940 -0.204 0.646 0.614
T3 0.780 0.7300 0.707 0934 -0.234 0.624 0.568
Uil 0.598 0586 0593 0535 -0.216 0.631 0.856
U2 0.613 0.628 0581 0599 -0.131 0.685  0.842
U3 0.634 0.608 0543 0532 -0.120 0.608 0.882
U4 0.552 0.549 0538 0525 -0.149 0.503 0.779
U5 0.743 0.710 0.676 0.640 -0.244 0.645 0.862

Sumber: hasil olah data penulis

Usability

0.845
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Tabel 6. Hasil Outpur Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan

Customer Loyalty 0.937 0.952  Reliabel
Customer Satisfaction 0.930 0.947 Reliabel
Customer Service 0.875 0.914  Reliabel
Customer Trust 0.914 0.946 Reliabel
Perceived Risk 0.938 0.948 Reliabel
Relative Advantages 0.858 0.898  Reliabel
Usability 0.900 0.926  Reliabel

Sumber: hasil olah data penulis
Tabel 6 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di
atas 0,7. Hal ini berarti bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel
dalam kuesioner ini reliabel. Oleh karena itu, item-item pada setiap konsep variabel tersebut dianggap layak
digunakan sebagai alat ukur.
Inner Model

Tabel 7. Hasil Output Path Coefficient

Smple | Mean | Deviaon | TSI

(O) (M) stoEV) ) alues
Customer Satisfaction
- 0.386 0.380 0.112 3.442 0.001
> Customer
Loyalty
Customer Service ->
Customer 0.609 0.586 0.124 4.903 0.000
Satisfaction
Customer Service ->
Customer 0.619 0.606 0.114 5.412 0.000
Trust
Customer Trust ->
Customer 0.375 0.369 0.096 3.887 0.000
Loyalty
Perceived Risk ->
Customer -0.036 -0.045 0.048 0.758 0.449
Loyalty
Relative
Advantages - > 0.164 0.173 0.091 1.800 0.073
Customer Loyalty
Usability -> 0.309 0.335 0.148 2085  0.038
Customer Satisfaction
Usability -> Customer 0.698 0.709 0.071 9.833  0.000
Service
LTJrSjsl;"'ty -> Customer 0.242 0.256 0.125 1941  0.053

Sumber: hasil olah data penulis
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Gambar 3. Hasil Pengukuran Model Penelitian
Sumber: Hasil Olahdata Penulis

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis 1 antara usability terhadap customer trust dapat dilihat bahwa nilai t-value
dari variabel usability terhadap customer trust sebesar 1.983 > 1.874 dengan nilai signifikansi sebesar 0.062
> 0.05. Maka hal ini berarti tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara usability terhadap customer trust.
Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 1 ditolak. Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian (Kim
& Prabhakar, 2000).

Tidak terdapat pengaruh positif antara usability terhadap customer trust. Pada pengguna aplikasi mobile
banking Bank X disebabkan oleh kebutuhan pengguna yang lebih menekankan faktor keamanan dan
kenyamanan dalam melakukan transaksi perbankan digital (Musyafaah, 2016). Meskipun usability atau
kemudahan penggunaan merupakan keharusan dalam sebuah aplikasi, pengguna aplikasi mobile banking
Bank X lebih fokus pada seberapa aman data mereka dikelola dan seberapa andal aplikasi tersebut dalam
memastikan transaksi yang aman dan bebas masalah. Pengguna aplikasi perbankan digital seperti mobile
banking Bank X sering kali mengutamakan faktor kepercayaan terhadap bank dalam menjaga privasi dan
keamanan informasi pribadi mereka, serta kehandalan dalam layanan, dibandingkan hanya usability saja.
Hal ini sejalan dengan temuan dari penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan lebih
banyak dipengaruhi oleh faktor lain seperti keamanan dan privasi daripada usability semata (Musyafaah,
2016).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 2 antara usability terhadap customer service dapat dilihat bahwa nilai t-value
dari variabel usability terhadap customer service sebesar 1.983 < 10.066 dengan nilai signifikansi sebesar
0.000 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara usability terhadap
customer service. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 2 diterima. Hasil ini konsisten dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan terdapat pengaruh positif antara usability terhadap customer service
(Esmaeili et al., 2021) dan (Johannes et al., 2019).
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Usability memiliki pengaruh positif terhadap customer service karena kemudahan penggunaan layanan
digital, seperti mobile banking, meningkatkan efisiensi dan kenyamanan pelanggan dalam berinteraksi
dengan layanan. Ketika antarmuka dan navigasi aplikasi mudah dipahami, pelanggan dapat dengan cepat
menyelesaikan transaksi dan mendapatkan bantuan, yang mengurangi frustrasi dan waktu tunggu. Hal ini
meningkatkan pengalaman keseluruhan pelanggan, membuat mereka merasa lebih puas dengan layanan
yang diberikan. Usability juga memungkinkan pelanggan untuk lebih mandiri dalam menyelesaikan masalah
mereka, mengurangi ketergantungan pada bantuan langsung dari customer service. Dengan demikian,
usability yang baik berkontribusi pada persepsi positif terhadap customer service, meningkatkan kepuasan
dan loyalitas pelanggan (Johannes et al., 2019).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 3 antara usability terhadap customer satisfaction dapat dilihat bahwa nilai t-
value dari variabel usability terhadap customer satisfaction sebesar 1.983 < 2.084 dengan nilai signifikansi
sebesar 0.038 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara usability terhadap
customer satisfaction. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 3 diterima. Hasil ini konsisten
dengan penelitian ((Siregar & Pratomo, 2020) dan (Pirie & Tambotoh, 2022)).

Usability memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan karena semakin mudah sebuah aplikasi
digunakan, semakin tinggi tingkat kepuasan pengguna (Siregar & Pratomo, 2020). Dalam aplikasi Livin' by
Mandiri, ketika pengguna merasa bahwa aplikasi ini mudah digunakan mulai dari navigasi antarmuka yang
intuitif, proses transaksi yang cepat dan efisien, hingga kemampuan aplikasi untuk mempermudah berbagai
kebutuhan perbankan mereka pengalaman positif tersebut akan meningkatkan kepuasan mereka. Pengguna
yang puas lebih cenderung untuk terus menggunakan aplikasi dan merekomendasikannya kepada orang lain.

Aplikasi dengan usability yang baik memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi perbankan dengan
cepat dan tanpa hambatan, meningkatkan efisiensi dan kenyamanan. Hal ini sangat penting dalam digital
banking karena pelanggan mengharapkan layanan yang mudah dan dapat diakses kapan saja. Dengan
demikian, perbankan digital yang mengoptimalkan usability tidak hanya memenuhi kebutuhan pelanggan
tetapi juga memperkuat loyalitas dan retensi mereka dalam jangka panjang (Pirie & Tambotoh, 2022).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 4 antara customer service terhadap customer trust dapat dilihat bahwa nilai t-
value dari variabel customer service terhadap customer trust sebesar 1.983 < 5.463 dengan nilai signifikansi
sebesar 0.000 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara customer service
terhadap customer trust. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 4 diterima. Hasil ini konsisten
dengan penelitian ((Esmaeili et al., 2021) dan (Ciputra & Prasetya, 2020)).

Customer service memiliki pengaruh positif terhadap customer trust karena layanan pelanggan yang
responsif, ramah, dan efektif dapat membangun kepercayaan pelanggan dengan cara memenuhi ekspektasi
dan kebutuhan mereka secara konsisten (Ginting et al., 2023). Ketika pelanggan merasakan bahwa keluhan
dan pertanyaan mereka ditangani dengan baik, mereka akan merasa lebih percaya dan nyaman untuk terus
berinteraksi dengan layanan tersebut. Kepercayaan ini diperkuat oleh pengalaman positif berulang yang
membuatpelanggan yakin bahwa perusahaan peduli dengan kepuasan mereka dan akan selalu berusaha
untuk memberikan solusi yang memuaskan. Hal ini, pada akhirnya, meningkatkan loyalitas dan kepercayaan
pelanggan terhadap perusahaan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis 5 antara customer service terhadap customer satisfaction dapat dilihat bahwa
nilai t-value dari variabel customer service terhadap customer satisfaction sebesar 1.983 < 4.844 dengan
nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara
customer service terhadap customer satisfaction. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 5
diterima. Hasil ini konsisten dengan penelitian ((Esmaeili et al., 2021), (Ganguli & Roy, 2011), dan (Ciputra
& Prasetya, 2020)).

Customer service memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan karena interaksi
langsung dengan pelanggan adalah salah satu aspek paling penting dalam membentuk persepsi mereka
terhadap perusahaan. Ketika customer service memberikan layananyang responsif, ramah, dan solutif,
pelanggan merasa kebutuhan dan keluhan mereka didengar dan dihargai. Ini menciptakan pengalaman
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positif yang dapat meningkatkan kepercayaan dan rasa puas terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.
Misalnya, ketika pelanggan menghadapi masalah atau kebingungan, kehadiran layanan pelanggan yang
cepat tanggap tidak hanya membantu menyelesaikan masalah dengan segera tetapi juga meningkatkan
kenyamanan dan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Layanan yang baik juga dapat meminimalisir
dampak negatif dari masalah yang mungkin terjadi selama transaksi, seperti keterlambatan pengiriman atau
produk yang rusak, dengan menawarkan solusi yang memuaskan. Selain itu, customer service yang baik
dapat memberikan informasi tambahan yang berharga, membantu pelanggan dalam membuat keputusan
yang lebih baik, dan memperkuat hubungan jangka panjang. Akhirnya, semua ini berkontribusi pada
peningkatan kepuasan pelanggan, yang sangat penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan,
mendorong penggunaan ulang, dan menciptakan word-of-mouth positif, yang mampu meningkatkan reputasi
dan profitabilitas perusahaan (Ciputra & Prasetya, 2020).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 6 antara customer trust terhadap customer loyalty dapat dilihat bahwa nilai t-
value dari variabel customer trust terhadap customer loyalty sebesar 1.983 < 3.865 dengan nilai signifikansi
sebesar 0.000 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara customer service
terhadap customer trust. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 4 diterima. Hasil ini konsisten
dengan sebelumnya yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara customer trust terhadap
customer loyalty (penelitian (Esmaeili et al., 2021), (Burrell & Morgan, 1994) dan (Pratama & Kristiawati,
2023)).

Customer trust memiliki pengaruh positif terhadap customer loyalty karena kepercayaan yang tinggi dari
pelanggan menciptakan rasa aman dan keyakinan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan
(Pratama & Kiristiawati, 2023). Ketika pelanggan merasa percaya, mereka cenderung untuk terus
menggunakan produk atau jasa tersebut dan tidak mudah beralih ke kompetitor. Kepercayaan yang tinggi
juga meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka karena mereka
merasa dihargai dan diperlakukan dengan baik oleh perusahaan. Ini sesuai dengan hasil penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer
loyalty, di mana semakin besar kepercayaan yang diberikan oleh pelanggan, semakin tinggi pula loyalitas
mereka (Pratama & Kristiawati, 2023).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 7 antara customer satisfaction terhadap customer loyalty dapat dilihat bahwa
nilai t-value dari variabel customer satisfaction terhadap customer loyalty sebesar 1.983 < 3.346 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.001 < 0.05. Maka hal ini berarti terdapat pengaruh positif yang signifikan antara
customer satisfaction terhadap customer trust. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 7 diterima.
Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara
customer satisfaction terhadap customer loyalty ((Esmaeili et al., 2021) dan (Khairawati, 2020)). Kepuasan
pelanggan (Customer Satisfaction) memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Customer
Loyalty) karena kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap produk atau layanan dapat meningkatkan
kepercayaan dan keterikatan mereka terhadap perusahaan (Sinurat et al., 2024). Ketika pelanggan merasa
puas dengan kualitas produk atau layanan yang mereka terima, mereka cenderung kembali untuk melakukan
pembelian ulang dan bahkan merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada orang lain. Kepuasan
ini juga membangun hubungan yang kuat antara pelanggan dan perusahaan, yang secara langsung
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kepuasan pelanggan tercipta ketika layanan atau produk yang diberikan oleh perusahaan memenuhi atau
melebihi ekspektasi pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung memiliki persepsi positif
terhadap layanan dan merasa termotivasi untuk tetap menggunakan produk atau layanan tersebut di masa
depan. Kepuasan juga memperkuat hubungan emosional antara pelanggan dan perusahaan, yang mampu
meningkatkan kepercayaan dan keterikatan mereka terhadap merek. Selain itu, pelanggan yang puas lebih
mungkin merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, yang merupakan bentuk dari loyalitas
perilaku (Kunadi & Wuisan, 2021).

Berdasarkan hasil uji hipotesis 8 antara perceived risk terhadap customer loyalty dapat dilihat bahwa nilai t-
value dari variabel perceived risk terhadap customer loyalty sebesar 1.983 > 0.718 dengan nilai signifikansi
sebesar 0.473 > 0.05 dan original sample bernilai negatif. Maka hal ini berarti tidak terdapat pengaruh
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positif yang signifikan antara perceived risk terhadap customer loyalty. Sehingga, berdasarkan hasil uji
tersebut hipotesis 8 diterima. Hasil ini konsisten dengan penelitian (Luarn & Lin, 2005) dan (Lee, 2009).

Perceived risk tidak memiliki pengaruh terhadap customer loyalty dalam penggunaan aplikasi mobile
banking Bank X karena meskipun risiko-risiko seperti risiko kinerja, keamanan, waktu, sosial, dan keuangan
dirasakan oleh pengguna, faktor-faktor ini tidak selalu menjadi penentu utama dalam membangun loyalitas.
Loyalitas pelanggan lebih dipengaruhi oleh seberapa besar manfaat dan kemudahan yang mereka rasakan
dibandingkan dengan risiko yang ada. Studi menunjukkan bahwa meskipun risiko kinerja, seperti kerusakan
server, atau risiko keamanan, seperti ancaman peretasan, dapat membuat pengguna berhati-hati, mereka
tetap akan menggunakan layanan aplikasi mobile banking Bank X jika manfaat seperti kemudahan akses,
penghematan waktu, dan biaya yang lebih rendah lebih dominan dalam persepsi mereka (Wu & S, 2005).
Selain itu, pengguna sering kali membandingkan aplikasi mobile banking Bank X dengan layanan perbankan
lainnya, seperti ATM atau internet banking, dan cenderung lebih fokus pada keunggulan kompetitif yang
ditawarkan mobile banking, seperti transaksi yang lebih cepat dan efisien (Pikkarainen et al., 2004).
Pengguna mobile banking Bank X yang sudah merasa nyaman dan terbiasa dengan keuntungan tersebut
cenderung mempertahankan penggunaannya meskipun ada potensi risiko. Ini menunjukkan bahwa persepsi
risiko dapat dikelola atau diabaikan oleh pelanggan apabila mereka merasa bahwa manfaat mobile banking
Bank X, seperti aksesibilitas 24/7 dan kenyamanan, lebih berharga dibandingkan dengan risiko yang
mungkin mereka hadapi.

Berdasarkan hasil uji hipotesis 9 antara relative advantages terhadap customer loyalty dapat dilihat bahwa
nilai t-value dari variabel relative advantages terhadap customer loyalty sebesar 1.983 > 1.825 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.069 > 0.05. Maka hal ini berarti tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara
relative advantages terhadap customer loyalty. Sehingga, berdasarkan hasil uji tersebut hipotesis 9 ditolak.
Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian (Rito & Azzahra, 2021).

Relative advantages tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty karena meskipun
keunggulan ini berdampak positif pada customer satisfaction, hal tersebut tidak langsung berujung pada
loyalitas. Keunggulan relatif suatu produk seperti fitur atau manfaat yang lebih baik dibandingkan versi
sebelumnya utamanya meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap penggunaan mereka. Namun, loyalitas
pelanggan lebih dipengaruhi oleh kepuasan keseluruhan dan konsistensi pengalaman positif daripada
sekadar persepsi terhadap manfaat layanan. Artinya, meskipun nasabah menghargai keunggulan layanan
baru, loyalitas terbentuk melalui kepuasan berkelanjutan dan keterikatan emosional yang terbangun seiring
waktu, yang sering kali dimoderasi oleh pengalaman pribadi, bukan hanya oleh keunggulan produk semata
(Rito & Azzahra, 2021).

Kesimpulan, Implikasi dan Saran
Kesimpulan
Penelitian ini menunjukkan bahwa usability atau kemudahan penggunaan aplikasi mobile banking Bank X
tidak secara signifikan memengaruhi customer trust atau kepercayaan pelanggan. Meskipun aplikasi mudah
digunakan, hal ini tidak cukup untuk membangun kepercayaan yang kuat di kalangan pengguna. Sebaliknya,
usability terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer service, menunjukkan bahwa semakin mudah
aplikasi digunakan, semakin tinggi persepsi pengguna terhadap kualitas layanan yang diberikan. Ini
menunjukkan pentingnya pengembang aplikasi memastikan antarmuka pengguna yang intuitif untuk
meningkatkan pengalaman layanan.

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa usability juga berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction atau kepuasan pelanggan. Kemudahan penggunaan aplikasi secara langsung berkontribusi pada
kepuasan pengguna, yang penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Hasil ini menekankan bahwa
pengalaman pengguna yang positif dapat meningkatkan kepuasan dan pada akhirnya mendorong loyalitas.

Customer service memiliki peranan penting dalam membangun kepercayaan pengguna terhadap aplikasi.
Penelitian ini menunjukkan bahwa layanan pelanggan yang baik dapat meningkatkan customer trust,
menegaskan pentingnya interaksi yang positif dalam membangun kepercayaan. Serta, customer service juga
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memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction, yang menunjukkan bahwa kualitas layanan yang
tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong penggunaan jangka panjang.

Customer trust terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer loyalty. Kepercayaan yang dibangun
melalui pengalaman positif dengan aplikasi dan layanan sangat penting untuk memastikan pelanggan tetap
setia menggunakan aplikasi Livin by Mandiri. Selain itu, customer satisfaction juga berpengaruh signifikan
terhadap customer loyalty. Pelanggan yang puas dengan aplikasi cenderung lebih setia dan lebih mungkin
untuk terus menggunakan layanan tersebut di masa depan.

Penelitian ini juga menemukan bahwa perceived risk atau risiko yang dirasakan tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap customer loyalty. Meskipun risiko yang dirasakan terkait dengan keamanan atau
kerahasiaan data dapat mengurangi keinginan pengguna untuk menggunakan aplikasi, namun hal ini tidak
secara langsung mempengaruhi loyalitas mereka. Akhirnya, penelitian ini menunjukkan bahwa relative
advantages atau keuntungan relatif dari aplikasi dibandingkan alternatif lain tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap customer loyalty. Loyalitas pelanggan lebih dipengaruhi oleh kepuasan keseluruhan dan
pengalaman yang konsisten daripada sekadar keunggulan produk.

Implikasi

Implikasi dari penelitian ini bahwa customer satisfaction berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan pada aplikasi mobile banking Bank X. Temuan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh
signifikan terhadap customer loyalty menunjukkan bahwa perusahaan harus mengedepankan pengalaman
pelanggan secara keseluruhan. Kepuasan pelanggan yang tinggi bukan hanya hasil dari layanan yang
berkualitas, tetapi juga dari kemampuan perusahaan untuk memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan
secara konsisten. Dalam hal ini, Bank X perlu fokus pada peningkatan kualitas layanan dan memastikan
bahwa setiap interaksi dengan nasabah memberikan pengalaman yang memuaskan. Dengan demikian,
retensi pelanggan akan meningkat, dan bank akan memperoleh keuntungan dari kesetiaan pelanggan yang
lebih kuat.

Customer satisfaction juga mengisyaratkan bahwa bank harus proaktif dalam menangani keluhan dan
kebutuhan pelanggan. Kepuasan pelanggan sering kali dipengaruhi oleh seberapa baik bank merespons
masalah atau pertanyaan mereka. Oleh karena itu, bank harus memperkuat tim layanan pelanggan dengan
pelatihan yang berfokus pada peningkatan responsivitas dan empati. Dengan demikian, bank dapat
menciptakan hubungan yang lebih positif dengan nasabah, memperkuat kepercayaan, dan mengurangi
potensi ketidakpuasan yang dapat menyebabkan hilangnya nasabah.

Guna mendukung peningkatan customer satisfaction, bank dapat memanfaatkan teknologi canggih seperti
self-service portals dan chatbots. Teknologi ini memungkinkan pelanggan untuk mendapatkan layanan yang
cepat dan sesuai kebutuhan mereka, sehingga meningkatkan pengalaman mereka. Dengan memastikan
bahwa teknologi yang digunakan benar-benar memberikan manfaat nyata bagi pelanggan, Bank X dapat
memperkuat kepuasan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mendorong pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan di pasar yang kompetitif.

Saran

Bank X sebaiknya terus berinvestasi dalam pengembangan antarmuka pengguna aplikasi mobile banking
Bank X. Mengingat temuan bahwa usability mempengaruhi customer satisfaction, penting bagi bank untuk
menyederhanakan proses transaksi dan navigasi di dalam aplikasi agar lebih mudah dipahami dan digunakan
oleh nasabah dari berbagai segmen. Pengujian antarmuka secara rutin juga diperlukan untuk memastikan
bahwa aplikasi tetap relevan dengan perubahan kebutuhan pelanggan serta tren teknologi terbaru.
Pengalaman pengguna yang lancar tidak hanya akan meningkatkan kepuasan, tetapi juga persepsi nasabah
terhadap profesionalisme dan kualitas layanan bank, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas.

Temuan bahwa customer service mempengaruhi customer satisfaction dan customer trust menunjukkan
bahwa Bank X perlu memberikan perhatian lebih terhadap pengelolaan layanan pelanggan. Diharapkan bank
dapat mengalokasikan lebih banyak sumber daya untuk pelatihan karyawan, sehingga tim layanan pelanggan
memiliki keahlian teknis yang baik, serta kemampuan untuk merespon dengan cepat dan empati terhadap
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keluhan nasabah. Selain itu, pengembangan sistem feedback nasabah yang lebih efektif juga bisa dilakukan
untuk menilai dan meningkatkan kualitas interaksi antara nasabah dan layanan pelanggan. Hal ini akan
memperkuat kepercayaan nasabah, yang merupakan fondasi untuk menciptakan loyalitas jangka panjang.

Bank dapat mengantisipasi kebutuhan nasabah dan memberikan layanan yang sesuai secara proaktif.
Misalnya, fitur notifikasi khusus untuk mengingatkan nasabah tentang transaksi penting atau saran keuangan
yang disesuaikan dengan pola penggunaan mereka. Penggunaan chatbots atau sistem self-service juga dapat
membantu nasabah menyelesaikan masalah sederhana tanpa harus menunggu respon dari tim layanan
pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan.
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