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Abstract: This study investigates the influence of Customer Relationship Management (CRM) and
Customer Trust (CT) on Customer Satisfaction and Customer Loyalty among GoPay users in Indo-
nesia. Employing a quantitative approach with Structural Equation Modeling (SEM) using Smart PLS,
data were collected from 160 respondents selected through purposive sampling. The findings reveal
that CRM significantly affects Customer Satisfaction (3 = 0.492; p < 0.001) and Customer Loyalty (8 =
0.476; p < 0.001), while CT has a significant impact on Customer Satisfaction (3 = 0.408; p < 0.001) but
not on Customer Loyalty (3 = 0.095; p = 0.333). Additionally, Customer Satisfaction significantly
mediates the relationship between CRM and Customer Loyalty (8 = 0.196; p = 0.008), and between CT
and Customer Loyalty (3 = 0.163; p = 0.008). These results underscore the vital role of CRM and trust
in enhancing customer satisfaction, which in turn fosters loyalty. The study offers theoretical insights
by confirming the mediating role of satisfaction and provides practical recommendations for digital
wallet providers to improve customer retention through trust-building and personalized relationship

strategies.

Keywords: Customer relationship management,; Customer trust; Customer Satisfaction; Customer Loyalty;
GoPay

Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh Customer Relationship Management (CRM) dan Customer
Trust (CT) terthadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan pada pengguna GoPay di Indonesia.
Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) melalui
aplikasi Smart PLS, data dikumpulkan dari 160 responden yang dipilih secara purposive sampling. Hasil
analisis menunjukkan bahwa CRM berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (3 = 0,492; p
< 0,001) dan Loyalitas Pelanggan (8 = 0,476; p < 0,001), sementara CT berpengaruh signifikan ter-
hadap Kepuasan Pelanggan (3 = 0,408; p < 0,001) namun tidak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
(8 = 0,095; p = 0,333). Selain itu, Kepuasan Pelanggan terbukti memediasi hubungan antara CRM dan
Loyalitas Pelanggan (3 = 0,196; p = 0,008), serta antara CT dan Loyalitas Pelanggan (8 = 0,163; p =
0,008). Temuan ini menegaskan pentingnya CRM dan kepercayaan dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis
dengan menguatkan peran mediasi kepuasan dan memberikan rekomendasi praktis bagi penyedia
dompet digital untuk meningkatkan retensi pelanggan melalui strategi hubungan yang personal dan

membangun kepercayaan.

Kata kunci: Customer relationship management; Kepercayaan Pelanggan; Kepuasan Pelanggan; Loyalitas
Pelanggan; GoPay
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital di Indonesia telah membawa perubahan besar dalam
perilaku konsumen, termasuk pola pembayaran yang beralih dari transaksi konvensional ke
digital. E-wallet kini menjadi bagian integral dari sistem pembayaran modern, terutama selama
pandemi COVID-19, yang memaksa masyarakat mengadopsi metode pembayaran elektronik
sebagai pengganti uang tunai (Astuti & Faujiah, 2023). Salah satu penyedia e-wallet terkemuka
di Indonesia adalah GoPay, fitur pembayaran yang dikembangkan oleh Gojek. Sejak di-
luncurkan pada tahun 2016, GoPay telah berkembang pesat menjadi dompet digital yang
banyak digunakan, dengan fitur pembayaran daring, pembayaran tagihan, pembelian pulsa,
dan transaksi di toko offline (Prakosa & Wintaka, 2020).

Tren penggunaan GoPay terus meningkat seiring pertumbuhan penetrasi internet dan
adopsi smartphone di Indonesia. Menurut laporan McKinsey & Company (2020), 85%
pengguna GoPay memanfaatkan layanan ini untuk pembayaran offline, sementara 76%
menggunakannya untuk pembayaran daring. Pada 2022, GoPay tercatat sebagai e-wallet
paling sering digunakan dengan pangsa pasar sebesar 88%, diikuti oleh pesaing seperti OVO
dan Dana (Astuti & Faujiah, 2023). Namun, tantangan tetap ada, terutama terkait dengan
persaingan pasar yang ketat dan tuntutan pelanggan akan layanan yang aman, andal, dan
berkualitas.

Keberhasilan GoPay tidak lepas dari strategi Customer relationship management (CRM) yang
berfokus pada membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan Customer trust
(CT), yang mencakup kepercayaan pelanggan terhadap keamanan, transparansi, dan keanda-
lan layanan (Widyastuti et al., 2019). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa CRM dan CT
memiliki dampak positif terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan (Sumarmo et al., 2023;
Wang et al.,, 2021). CRM yang efektif, melalui komunikasi yang baik, komitmen, dan pem-
anfaatan teknologi, dapat meningkatkan pengalaman pelanggan (Ibrahim et al., 2021). Se-
mentara itu, CT menjadi fondasi penting bagi pelanggan untuk merasa nyaman dalam
menggunakan layanan e-wallet yang melibatkan transaksi finansial.

Namun, gap riset muncul karena sebagian besar penelitian sebelumnya hanya berfokus
pada hubungan langsung antara CRM dan CT dengan loyalitas pelanggan. Peran kepuasan
pelanggan sebagai mediator dalam hubungan ini belum banyak dikaji, khususnya dalam
konteks industri e-wallet. Selain itu, penelitian terkait CRM dan CT di industri e-wallet di
Indonesia, terutama pada GoPay sebagai pemimpin pasar, masih terbatas (Nadia & Wirya-
wan, 2022).

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami strategi yang dapat
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan GoPay, mengingat semakin ketatnya per-
saingan di pasar e-wallet. Dalam konteks GoPay, CRM tidak hanya berfungsi sebagai alat
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga sebagai strategi untuk membangun
kepercayaan yang kokoh. Kepuasan pelanggan yang tinggi diharapkan menjadi penghubung
utama yang memperkuat loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini memberikan
kontribusi teoretis dengan mengisi gap riset terkait peran mediasi kepuasan pelanggan serta
memberikan wawasan praktis bagi pengelola GoPay dalam merancang strategi CRM dan
membangun CT yang lebih efektif.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh CRM dan CT terhadap kepuasan
dan loyalitas pelanggan GoPay. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis
Structural Equation Modeling (SEM), penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan peran
penting CRM dan CT dalam membangun kepuasan pengguna, yang pada akhirnya men-
dorong loyalitas pelanggan di industri e-wallet.

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait

2.1. Customer relationship management (CRM)

Customer relationship management (CRM) merupakan strategi manajemen hubungan
pelanggan yang bertujuan untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui
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pendekatan berbasis teknologi, komunikasi, dan pengelolaan data pelanggan. Menurut Ndu-
bisi dalam Ahmadi (2020), CRM memiliki tiga dimensi utama:

1. Komunikasi: Penyampaian informasi yang relevan, akurat, dan tepat waktu kepada
pelanggan, yang membantu membangun hubungan yang lebih baik antara perusahaan
dan pelanggan.

2. Komitmen: Upaya perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan melalui pelayanan yang konsisten dan memuaskan.

3. Kepercayaan: Keyakinan pelanggan bahwa perusahaan dapat memenuhi janji yang
diberikan, termasuk menjaga keamanan data pelanggan.

CRM yang efektif telah terbukti meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memberikan
pengalaman yang lebih personal dan relevan (Wang et al., 2021). Penelitian Sofi et al. (2020)
juga menunjukkan bahwa CRM memainkan peran penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan melalui interaksi yang berkesinambungan dan pendekatan yang berorientasi pada
kebutuhan pelanggan.

2.2. Customer trust (CT)

Customer trust (CT) adalah keyakinan pelanggan bahwa perusahaan atau penyedia layanan
dapat diandalkan, jujur, dan memiliki niat baik dalam memenuhi kebutuhan pelanggan.
Bhattacherjee dalam Mariati et al. (2020) mengidentifikasi tiga indikator utama CT:

1. Kemampuan (Ability): Keyakinan pelanggan bahwa perusahaan memiliki kompetensi
untuk menyediakan produk atau layanan berkualitas.

2. Kebaikan Hati (Benevolence): Persepsi pelanggan bahwa perusahaan memiliki perhatian
dan kepedulian terhadap kepentingan mereka.

3. Integritas (Integrity): Keyakinan pelanggan bahwa perusahaan bertindak dengan jujur dan
sesuai dengan standar etika.

Kepercayaan pelanggan sangat penting dalam konteks layanan digital seperti e-wallet, di
mana keamanan dan privasi data menjadi prioritas utama. Penelitian Widyastuti et al. (2019)
menunjukkan bahwa CT memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas
pelanggan.

2.3. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa yang dialami pelanggan setelah
membandingkan harapan mereka dengan kinerja produk atau layanan yang diterima. Menurut
Dirnaeni et al. (2021), indikator kepuasan pelanggan meliputi:

1. Kepuasan Secara Keseluruhan (Overall Satisfaction): Pelanggan merasa puas secara
umum terhadap layanan yang diberikan.

2. Konfirmasi Harapan (Confirmation of Expectation): Tingkat kesesuaian antara harapan
pelanggan dan layanan yang diterima.

3. Perbandingan dengan Situasi Ideal (Comparison to Ideal): Evaluasi pelanggan terhadap
produk atau layanan dibandingkan dengan harapan ideal mereka.

Penelitian Woo (2021) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor
utama yang memengaruhi loyalitas pelanggan, karena pelanggan yang puas cenderung lebih
loyal terhadap produk atau layanan.

2.4. Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk terus menggunakan produk atau
layanan tertentu, meskipun terdapat tawaran dari pesaing. Menurut Kotler & Keller dalam
Dirnaent et al. (2021), indikator loyalitas pelanggan mencakup:

1. Repeat Purchase: Kesediaan pelanggan untuk membeli ulang produk atau layanan.

2. Retention: Kemampuan perusahaan untuk mempertahankan pelanggan, meskipun ada
isu negatif atau tawaran dari kompetitor.

3. Referalls: Pelanggan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain.

Penelitian Sumarmo et al. (2023) menemukan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya
dipengaruhi oleh kepuasan, tetapi juga oleh kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.
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2.5. Hipotesis dan Model Penelitian

2.5.1. Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan

Customer relationship management (CRM) merupakan pendekatan strategis untuk mem-
bangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui manajemen interaksi yang ter-
integrasi. CRM yang efektif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memenuhi
kebutuhan mereka secara personal dan konsisten (Chatterjee et al., 2020). Penelitian Wang et
al. (2021) menunjukkan bahwa implementasi CRM yang baik berkontribusi pada peningkatan
pengalaman pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam
konteks ini, CRM yang dikelola dengan baik diperkirakan memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.

H1: Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan

2.5.2. Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terthadap Loyalitas Pelanggan

CRM tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga loyalitas mereka.
Penelitian Aljohani et al. (2022) menemukan bahwa pelanggan yang merasa bahwa perus-
ahaan memahami kebutuhan mereka melalui CRM cenderung lebih loyal. Loyalitas ini di-
wujudkan melalui pembelian ulang dan rekomendasi kepada pelanggan lain. Berdasarkan teori
hubungan pelanggan, pendekatan CRM yang berorientasi pada kepuasan pelanggan mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan (Curras-Perez et al., 2023).

H2: Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan

2.5.3. Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan

Kepercayaan pelanggan (Customer trusf) mencerminkan keyakinan pelanggan terhadap
integritas, keandalan, dan niat baik perusahaan (Widyastuti et al., 2019). Ketika pelanggan
percaya bahwa perusahaan akan memenuhi janjinya, mereka cenderung merasa lebih puas.
Penelitian Chalimatuz dan Ratnawati (2017) menemukan bahwa Customer trust berperan
penting dalam membangun kepuasan pelanggan, khususnya di sektor layanan. Oleh karena
itu, hubungan positif antara kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan menjadi landasan
hipotesis ini.

H3: Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan

2.5.4. Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan

Customer trust merupakan elemen kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan, karena
kepercayaan membangun rasa aman dan keyakinan terhadap perusahaan (Haserra &
Kavlashvili, 2023). Studi Waites et al. (2020) menunjukkan bahwa pelanggan yang percaya
pada perusahaan lebih cenderung untuk tetap setia dan merekomendasikan produk atau
layanan kepada orang lain. Berdasarkan teori kepercayaan, pelanggan yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi terhadap perusahaan akan menunjukkan loyalitas yang lebih besar.

H4: Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan

2.5.5. Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan

Teori hubungan pelanggan menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan pred-
iktor utama dari loyalitas pelanggan. Penelitian Woo (2021) menemukan bahwa pelanggan
yang puas lebih mungkin untuk tetap loyal dan memberikan rekomendasi positif tentang
produk atau layanan. Penelitian Widyastuti et al. (2019) juga mendukung bahwa kepuasan
menciptakan hubungan emosional yang kuat, yang menjadi fondasi loyalitas jangka panjang.
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Oleh katrena itu, hipotesis ini diajukan untuk menguji hubungan positif antara kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

H5: Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan

2.5.6. Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh tidak langsung
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan

CRM tidak hanya memengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung tetapi juga melalui
kepuasan pelanggan sebagai mediator. Penelitian Chalimatuz dan Ratnawati (2017) menun-
jukkan bahwa CRM yang baik meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong
loyalitas mereka. Penelitian Sumarmo et al. (2023) menegaskan bahwa kepuasan sering kali
menjadi mediator dalam hubungan antara CRM dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian,
hipotesis ini diajukan untuk menguji pengaruh tidak langsung CRM terhadap loyalitas melalui
kepuasan.

Ho: Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan

2.5.7. Customer trust memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan

Customer trust memainkan peran penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan yang
pada akhirnya mendorong loyalitas. Studi oleh Wang et al. (2021) menunjukkan bahwa
pelanggan yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap perusahaan cenderung merasa lebih
puas, yang memotivasi mereka untuk tetap loyal. Penelitian Curras-Perez et al. (2023) juga
mendukung bahwa kepuasan pelanggan merupakan mediator penting dalam hubungan antara
kepercayaan dan loyalitas. Oleh karena itu, hipotesis ini diajukan untuk menguji pengaruh
tidak langsung Customer trust terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan.

H7: Customer trust memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Loyalitas Pelanggan me-
lalui Kepuasan Pelanggan

Customer

Relationship

Kepuasan Loyalitas

Pelanggan Pelanggan

Gambar 1. Model Penelitian

3. Metode yang Diusulkan

Pada bagian ini, Anda perlu menjelaskan metode yang diusulkan secara bertahap. Pen-
jelasan yang disertai dengan persamaan dan diagram alur sebagai ilustrasi akan mempermudah
pembaca dalam memahami penelitian Anda.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk menganalisis
hubungan antara variabel-variabel penelitian secara terukur melalui pengolahan data nominal.
Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yaitu penelitian yang dirancang
untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel independen dan de-
penden, yaitu Customer relationship management (CRM), Customer trust (CT), Kepuasan Pelanggan,
dan Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya.

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat pengguna GoPay di Indonesia. Karena
jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel dilakukan dengan
menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi tak terbatas.
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Hasil perhitungan menunjukkan bahwa sampel minimum yang diperlukan adalah 100
responden yang representatif untuk menggambarkan pengguna GoPay. Sampel diambil
dengan metode non-probability sampling, menggunakan teknik purposive sampling dengan
kriteria sebagai berikut:

1. Memiliki aplikasi GoPay,
2. Telah menggunakan GoPay minimal 3 kali dalam satu tahun terakhir,
3. Berusia lebih dari 17 tahun.

Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan metode analisis jalur (Path Anal-
ysis) dengan bantuan aplikasi Smart PLS. Analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi
hubungan antar variabel, baik pengaruh langsung maupun tidak langsung, dengan melihat
nilai koefisien dari setiap jalur hubungan antara vatiabel independen dan dependen. Selain itu,
aplikasi Smart PLS digunakan untuk memastikan hasil pengujian validitas, reliabilitas, serta
signifikansi hipotesis yang diajukan. Berikut adalah item kuesioner dan skala yang digunakan

dalam pengukuran.
Tabel 1. Operasionalisasi Variabel
Variabel Indikator Item Pernyataan Kuesioner Skala
Komunikasi Pihak GoPay memberikan informasi yang
jelas dan akurat.
Customer relationship ~ Komitmen Saya bersedia menggunakan GoPay dalam
management (CRM) jangka waktu panjang.
Kepercayaan Saya percaya bahwa GoPay melindungi data
pribadi saya.
Kemampuan GoPay mampu menciptakan transaksi yang
(Ability) aman.
Kebaikan hati  GoPay menunjukkan perhatian terhadap
Customer trust (CT)
(Benevolence) kebutuhan saya.
Integritas (Integrity) ~ GoPay memberikan informasi yang dapat
dipercaya.
Kepuasan secara Saya puas dengan layanan GoPay secara
keseluruhan keseluruhan. ]
Likert
(Overall S atisfaction) .
Konfirmasi Layanan GoPay sesuai dengan harapan saya.
Kepuasan
harapan
Pelanggan
(Confirmation of
(Customer
Expectation)
Satisfaction)
Perbandingan Saya tetap menggunakan GoPay meskipun
dengan situasi  ada e-wallet lain.
ideal (Comparison to
1deal)
Repeat Purchase Saya sering menggunakan GoPay untuk
transaksi berulang,
Customer Loyalty — Retention Saya tetap setia menggunakan GoPay
(Loyalitas Pelanggan) meskipun ada isu negatif.
Referrals Saya merekomendasikan GoPay kepada

orang lain.
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4. Hasil dan Pembahasan

Uji convergent Validity diperoleh melalui kesesuaian antar nilai indikator serta nilai
konstruksnya (variabel laten). Untuk menganalisa nilai validitas konvergen dapat digunakan
dari nilai korelasi (loading factor). Menurut Ghozali & Latan (2020) suatu korelasi dapat
dikatakan memenuhi validitas konvorgen apabila memiliki nilai korelasi sebesar = 0,7. Output
menunjukan bahwa nilai korelasi (loading factor) memberikan nilai diatas nilai yang dis-
arankan yaitu sebesar 0,7 sehingga indikator-indikator yang dipergunakan dalam penelitian ini
telah memenuhi validitas konvorgen (convergent validity). Namun dalam penelitian tahap
awal dari studi pengembangan skala pengukur nilai nilai korelasi = 0,7 masih dapat diterima.
Nilai pengukuran Average Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,5 supaya valid
(Ghozali & Latan, 2020).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Indikator pada Nilai Outer Loading

Variabel Laten
KODE Customer  Customer Relationship  Customer  Customer Keterangan

Loyalty Management (CRM)  Satisfaction Trust

CL1 0,860 Valid
CL2 0,795 Valid
CL3 0,771 Valid
CRM1 0,878 Valid
CRM2 0,842 Valid
CRM3 0,784 Valid
cs1 0,814 Valid
CS2 0,911 Valid
CS3 0,865 Valid
CT1 0,837 Valid
CT2 0,858 Valid
CT3 0,832 Valid
CRM1
‘“U.B?B_‘_
CRMZ2 4 0.842—
‘,0.?84/
CRM3 Customer Relationship ) 497 0.476
Management (CRM) 51 c
/0.8‘\4’ /0‘860)’
—0.911-% 0.3992 — L — 0,795 CL2
~— ~—
0.86 5‘. 071 -a
0.408 Customer 5:p gg5-tfon s Customer Loyalty oz

- /
0837____
2 4-0858—
0832
&

Customer Trust

Gambar 2. Hasil Nilai Outer Loading

Pengujian average variance extraced (AVE) adalah setiap konstruk sama korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya didalam model, bahwa dikatakan memiliki nilai discrimi-
nant validity yang baik. Nilai AVE 0.5 atau lebih tinggi menunjukkan bahwa, rata-rata, kon-
struk menjelaskan lebih dari setengah varian indikatornya. Sebaliknya, AVE kurang dari 0.5
menunjukkan bahwa, rata-rata, lebih banyak varian tetap dalam sisi error pada items daripada
dalam varian yang dijelaskan oleh konstruk. Sehingga, value AVE sebaiknya mencapai atau
melampaui 0.5 agar Convergent Validity pada level konstruk tergolong lebih optimal. (Hair et
al., 2020).
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Indikator pada Nilai AVE

Variabel AVE Keterangan
Customer Loyalty 0,655 Valid
Customer relationship management (CRM) 0,698 Valid
Customer Satisfaction 0,747 Valid
Customer trust 0,710 Valid

Diketahui bahwa hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa masing-masing konstruk
memiliki nilai AVE yang lebih besar dari 0,5 sehingga konstruk tersebut dikatakan telah
memenubhi kriteria validitas konvergen.

Tabel 4. Hasil Uji pada Kriteria Fornell-Larcker

Customer Relationship Customer Customer
Loyalty Management (CRM)  Satisfaction trust
Customer Loyalty 0,810
Customer
relationship 0,789 0,836
management (CRM)
Customer
Satistaction 0,675 0,736 0,864
Customer trust 0,724 0,742 0,722 0,842
Tabel 5. Uji HTMT
Customer Relationship Customer  Customer
Loyalty Management (CRM) Satisfaction trust
Customer Loyalty
Customer relationship
0,870
management (CRM)
Customer Satisfaction 0,817 0,737
Customer trust 0,873 0,866 0,807

Hasil Uji HTMT menunjukkan bahwa nilai korelasi HTMT dari masing-masing variabel
penelitian tidak ada yang berada di atas 1 sehingga dapat dikatakan bahwa model penelitian
yang terbentuk dati keempat variabel diatas valid (Hair et al. 2020).

Tabel 6. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan
Customer Loyalty 0,736 0,851 Reliabel
Customer relationship

0,782 0,874 Reliabel
management (CRM)
Customer Satisfaction 0,829 0,898 Reliabel
Customer trust 0,796 0,880 Reliabel

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa masing — masing variabel memiliki nilai
Cronbach's Alpha dan Composite Reliability > 0,7 attinya semua vatiabel pada penelitian ini
dapat dikatakan reliabel.
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Tabel 7. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Variabel Koefisien Determinasi
Customer Loyalty 0,850
Customer Satisfaction 0,747

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai koefisien determinasi untuk variabel
Customer Loyalty adalah sebesar 0,850 atau 85%. Hal ini berarti sebesar 85% variabel Cus-
tomer Loyalty dapat dijelaskan oleh Customer relationship management (CRM), Customer frust dan
Customer Satisfaction dan sisanya 15% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk da-
lam model penelitian.

Variabel Customer Satisfaction adalah sebesar 0,747 atau 74,7%. Hal ini berarti sebesar
74,7% variabel Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh Customer relationship management
(CRM) dan Customer trust dan sisanya 25,3% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk
dalam model penelitian.

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis

Pengaruh Variabel Original t-value t-table P-Values XKesimpulan
Sample

H1: Customer relationship management 0,492 5,344 1.984 0,000 Diterima
(CRM) — Kepuasan Pelanggan
H2:  Customer relationship  management 0,476 4,709 1.984 0,000 Diterima
(CRM) — Loyalitas Pelanggan
H3:  Customer trust — Kepuasan 0,408 4,139 1.984 0,000 Diterima
Pelanggan
H4:  Customer trust — Loyalitas 0,095 0,968 1.984 0,333 Ditolak
Pelanggan
H5: Kepuasan  Pelanggan — 0,399 3,396 1.984 0,001 Diterima
Loyalitas Pelanggan
HO6:  Customer  relationship  management 0,196 2,651 1.984 0,008 Diterima
(CRM) — Kepuasan Pelanggan —
Loyalitas Pelanggan
H7:  Customer trust — Kepuasan 0,163 2,673 1.984 0,008 Diterima

Pelanggan — Loyalitas Pelanggan

Pengujian hipotesis penelitian ini dengan PLS-SEM dilakukan melalui metode boot-
strapping. Hasil yang didapat dati bootstrapping antara lain nilai tstatistik, p-value, dan
original sample. Hasil tersebut kemudian dibandingkan dengan ketentuan yang ada untuk
mengetahui hipotesis ditolak atau tidak ditolak.

Hipotesis 1 menyatakan bahwa Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar
0,492 serta t-statistics sebesar 5,344 dan nilai p-values sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H1 didukung. Customer relationship management (CRM) merupakan pen-
dekatan strategis untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
manajemen interaksi yang terintegrasi. CRM yang efektif dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan memenuhi kebutuhan mereka secara personal dan konsisten (Chatterjee et
al.,, 2020). Hasil penelitian ini mendukung penelitian Wang et al. (2021) yang menunjukkan
bahwa implementasi CRM yang baik berkontribusi pada peningkatan pengalaman pelanggan,
yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam konteks ini, CRM yang
dikelola dengan baik diperkirakan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Ridwan et al. (2021) dan Sumantri et al. (2020)
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yang menyatakan bahwa Customer relationship management (CRM) dapat mempengaruhi
Kepuasan Pelanggan secara positif signifikan. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian
Aprilia & Ridhaningsih (2025) dan Maulida et al. (2024) yang menyatakan bahwa semakin baik
Customer relationship management (CRM) akan dapat meningkatkan Kepuasan Pelanggan.

Hipotesis 2 menyatakan bahwa Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,476
serta t-statistics sebesar 4,709 dan nilai p-values sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H2 didukung. CRM tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi
juga loyalitas mereka. Penelitian Aljohani et al. (2022) menemukan bahwa pelanggan yang
merasa bahwa perusahaan memahami kebutuhan mereka melalui CRM cenderung lebih loyal.
Loyalitas ini diwujudkan melalui pembelian ulang dan rekomendasi kepada pelanggan lain.
Berdasarkan teori hubungan pelanggan, pendekatan CRM yang berorientasi pada kepuasan
pelanggan mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan (Curras-Perez et al.,
2023). Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Magatef et al. (2023) dan Haryandika &
Santra (2021) yang menyatakan bahwa Customer relationship management (CRM) dapat
mempengaruhi Loyalitas Pelanggan secara positif signifikan. Hasil penelitian ini juga men-
dukung penelitian Khan et al. (2022) dan Maulida et al. (2024) yang menyatakan bahwa se-
makin baik Customer relationship management (CRM) akan dapat meningkatkan Loyalitas
Pelanggan.

Hipotesis 3 menyatakan bahwa Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terthadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,408 serta t-statistics
sebesar 4,139 dan nilai p-values sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H3
didukung. Kepercayaan pelanggan (Customer trusf) mencerminkan keyakinan pelanggan ter-
hadap integritas, keandalan, dan niat baik perusahaan (Widyastuti et al., 2019). Ketika
pelanggan percaya bahwa perusahaan akan memenuhi janjinya, mereka cenderung merasa
lebih puas. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Chalimatuz dan Ratnawati (2017) yang
menemukan bahwa Customer trust berperan penting dalam membangun kepuasan pelanggan,
khususnya di sektor layanan. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Fitriani et al.
(2024) dan Susanto & Pandjaitan (2024) yang menyatakan bahwa Customer trust dapat
mempengaruhi Kepuasan Pelanggan secara positif signifikan. Hasil penelitian ini juga men-
dukung penelitian Windiarti & Suwandi (2022) dan Akgunduz et al. (2023) yang menyatakan
bahwa semakin baik Customer trust akan dapat meningkatkan Kepuasan Pelanggan.

Hipotesis 4 menyatakan bahwa Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terthadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,095 serta t-statistics
sebesar 0,968 dan nilai p-values sebesar 0,333. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H4
ditolak. Customer trust merupakan elemen kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan, karena
kepercayaan membangun rasa aman dan keyakinan terhadap perusahaan (Haserra &
Kavlashvili, 2023). Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian Waites et al.
(2020) yang menunjukkan bahwa pelanggan yang percaya pada perusahaan lebih cenderung
untuk tetap setia dan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. Berdasarkan
teoti kepercayaan, pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap perusahaan
akan menunjukkan loyalitas yang lebih besar. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian
Cantona & Alvita (2024) dan Salsabiila & Miranti (2024) yang menyatakan bahwa Customer
trust tidak dapat mempengaruhi Loyalitas Pelanggan secara positif signifikan. Hasil penelitian
ini juga mendukung penelitian Surapati et al. (2020) dan Nurutami et al. (2021) yang menya-
takan bahwa semakin baik Customer trust tidak dapat meningkatkan Loyalitas Pelanggan.

Hipotesis 5 menyatakan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,399 serta
t-statistics sebesar 3,396 dan nilai p-values sebesar 0,001. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa H5 didukung. Teori hubungan pelanggan menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan prediktor utama dari loyalitas pelanggan. Penelitian Woo (2021) menemukan
bahwa pelanggan yang puas lebih mungkin untuk tetap loyal dan memberikan rekomendasi
positif tentang produk atau layanan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Widyastuti et
al. (2019) juga mendukung bahwa kepuasan menciptakan hubungan emosional yang kuat,
yang menjadi fondasi loyalitas jangka panjang. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian
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Sharma et al. (2020) dan Wardhana & Haeruddin (2020) yang menyatakan bahwa Kepuasan
Pelanggan dapat mempengaruhi Loyalitas Pelanggan secara positif signifikan. Hasil penelitian
ini juga mendukung penelitian Sani et al. (2024) dan Kumar (2020) yang menyatakan bahwa
semakin baik Kepuasan Pelanggan akan dapat meningkatkan Loyalitas Pelanggan.

Hipotesis 6 menyatakan bahwa Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh
tidak langsung terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan dengan nilai path
coefficient sebesar 0,196 serta t-statistics sebesar 2,651 dan nilai p-values sebesar 0,008.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H6 didukung. CRM tidak hanya memengaruhi
loyalitas pelanggan secara langsung tetapi juga melalui kepuasan pelanggan sebagai mediator.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian Chalimatuz dan Ratnawati (2017) yang menun-
jukkan bahwa CRM yang baik meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong
loyalitas mereka. Hasil ini juga didukung penelitian Widhi et al. (2023), Imran (2022), Muang
et al. (2020) dan Haryandika & Santra (2021) yang menunjukkan adanya pengaruh positif
dan signifikan antara Customer relationship management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan. Artinya ketika perusahaan menerapkan strategi CRM yang baik
seperti membangun komunikasi yang efektif, memberikan pelayanan personal, dan menjaga
hubungan jangka panjang dengan pelanggan hal tersebut akan meningkatkan kepuasan

pelanggan.

Hipotesis 7 menyatakan bahwa Customer trust memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan dengan nilai path coefficient sebesar 0,163
serta t-statistics sebesar 2,673 dan nilai p-values sebesar 0,008. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H7 didukung. Customer trust memainkan peran penting dalam menciptakan
kepuasan pelanggan yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian Wang et al. (2021) yang menunjukkan bahwa pelanggan yang memiliki kepercayaan
tinggi terhadap perusahaan cenderung merasa lebih puas, yang memotivasi mereka untuk
tetap loyal. Hasil ini juga didukung penelitian Maupa et al. (2023), Kuswanto et al. (2020),
Akgunduz et al. (2023) dan Susanto & Pandjaitan (2024) yang menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan antara Customer trust terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan. Artinya ketika pelanggan merasa percaya terhadap merek, produk, atau
layanan yang ditawarkan, mereka cenderung merasa puas dengan pengalaman mereka, dan
kepuasan tersebut pada akhirnya mendorong mereka untuk tetap loyal.

5. Perbandingan

Studi ini memberikan tambahan yang signifikan bagi teknologi dompet digital (e-wallet)
Indonesia, khususnya yang berkaitan dengan platform GoPay. Studi ini tetap menyoroti
pentingnya komponen inti seperti Customer relationship management (CRM) dan Kepercayaan
Pelanggan, bahkan mengingat kemajuan terbaru dalam teknologi layanan keuangan digital,
yang semakin menekankan penggunaan Artificial Intelligence (Al) dan Machine Learning
(ML) dalam membangun hubungan pelanggan secara otomatis dan prediktif. Teknologi
seperti otomatisasi pemasaran yang disesuaikan, chatbot bertenaga Al, dan sistem rek-
omendasi berbasis big data memang memberikan manfaat skalabilitas dan efisiensi. Meskipun
demikian, temuan studi ini menunjukkan bahwa landasan untuk membina loyalitas klien terus
menjadi strategi yang memprioritaskan kebahagiaan pengguna melalui manajemen hubungan
yang relevan dan disesuaikan.

6. Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer relationship management (CRM) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini menegaskan bahwa
penerapan CRM yang efektif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pendekatan
yang personal dan relevan, Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menegaskan bahwa penerapan CRM yang
efektif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pendekatan yang personal dan relevan,
Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan merupakan
faktor utama dalam menciptakan kepuasan pelanggan, Customer trust tidak memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa ke-



Jurnal Akuntansi, Ekonomi dan Manajemen Bisnis 2025 (July), vol. 5, no. 2, Chayono, et al. 894 of 897

percayaan pelanggan terhadap perusahaan bukanlah satu — satunya faktor utama dalam
menciptakan hubungan jangka panjang yang positif, Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan
pelanggan memainkan peran penting sebagai mediator dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Customer relationship management (CRM) memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan. Ketika CRM diterapkan secara baik,
pelanggan akan merasa lebih dipahami dan dihargai. Hal ini meningkatkan Kepuasan
Pelanggan, sebab kebutuhan mereka terpenuhi secara lebih efektif dan cepat. Kepuasan
pelanggan yang meningkat kemudian menjadi faktor kunci untuk membangun Loyalitas
Pelanggan. Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang, merekomendasikan
perusahaan, dan memiliki ikatan emosional lebih kuat. Dengan demikian, CRM berpengaruh
tidak langsung terhadap loyalitas, karena dampaknya dimediasi (dijembatani) oleh kepuasan
pelanggan. Customer trust memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Loyalitas Pelanggan
melalui Kepuasan Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan yang meningkat,
pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang, lebih jarang berpindah ke kompetitor, dan
bahkan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Dengan kata lain, kepercayaan
tidak secara langsung membuat pelanggan loyal, melainkan harus terlebih dahulu menciptakan
kepuasan pelanggan agar loyalitas itu terbangun.

Saran yang diberikan untuk penelitian dimasa yang akan datang adalah penelitian se-
lanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas pelang-
gan, seperti perceived value, service quality, brand image, customer engagement, atau
switching cost untuk memberikan model yang lebih komprehensif. Hasil penelitian ini spe-
sifik untuk GoPay sebagai dompet digital. Penelitian berikutnya bisa direplikasi di platform
pembayaran digital lain (misalnya OVO, Dana, ShopeePay) atau bahkan di sektor jasa lain
seperti perbankan digital dan fintech agar hasilnya lebih generalizable. Studi saat ini
menggunakan desain cross-sectional. Riset di masa depan bisa menggunakan pendekatan
longitudinal agar lebih memahami dinamika hubungan CRM, kepercayaan, kepuasan, dan
loyalitas pelanggan dari waktu ke waktu.
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