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ABSTRAK 

 Saat ini layanan perbankan semakin popular di Indonesia, salah satunya 

adalah SeaBank yang menjadi bank digital yang dimintai oleh 

masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

pengalaman pelanggan, nilai yang dirasakan dan keterlibatan pelanggan 

terhadap kepercayaan pelanggan pada pengguna Seabank di Kota 

Bandung. Metode penitian ini adalah metode kuantitatif dengan teknik 

Nonprobability Sampling. Analsis data dengan deskriptif dan regresi 

linier berganda. Hasil analisis deskriptif menunjukkan pengalaman 

pelanggan, nilai yang dirasakan dan keterlibatan pelanggan serta 

kepercayaan pelanggan berada dalam kategori sangat baik. Penelian 

menunjukkan pengalaman pelanggan, nilai yang dirasakan dan 

keterlibatan pelanggan adanya pengaruh secara simultan dan signifikan 

53,2 persen dan 46,8 persen di perngaruhi variabel diluar penelitian. 
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 Currently, banking services are increasingly popular in Indonesia, one 

of which is SeaBank, which is a digital bank that is requested by the 

public. This study aims to determine the effect of customer experience, 

perceived value  and customer engagement  on customer trust in Seabank 

users in Bandung City. This research method is a quantitative method 

with Nonprobability Sampling technique. Data analysis with descriptive 

and multiple linear regression. The results of descriptive analysis show 

customer experience, perceived value and customer engagement and 

customer trust are in the excellent category. Research shows customer 

experience, perceived value and customer engagement have a 

simultaneous and significant influence of 53.2 percent and 46.8 percent 

are influenced by variables outside the study 

Alamat Korespondensi :  Jl. Letnan Jenderal Suprapto No.73 Kebumen, Jawa Tengah, Indonesia 54311 

PENDAHULUAN 

Segala bentuk teknologi telah hadir dalam memberikan kemudahan dan manfaat bagi 

manusia dalam menjalankan kehidupan sehari – hari. Dengan adanya pertumbuhan penetrasi 

internet di Indonesia tentu akan membuat pola kehidupan yang ada dalam masyarakat seperti 

berkembangnya teknologi digital. (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2023). 
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Perkebangan tekkonologi digital telah memberikan perubahan dalam berbagai aspek 

masyarakat, termasuk sektor perbankan. Seiring dengan meningkatnya akses internet dan 

smartphone di Indonesia, masyarakat semakin tertarik pada layanan perbankan digital.  

SeaBank dilihat dari aset dana pihak ketiga memperoleh 23,35 triliun di kuartal ketiga 

2023 naik 18,21 persen. Kinerja secara ekspansif ini membuat SeaBank berhasil menjadi bank 

digital terbesar di Indonesia (Finansial Bisnis, 2023). Penilaian akan layanan/produk menjadi 

hal yang sangat penting bagi suatu bisnis, penilaian dari pengguna membuat perusahaan 

mendapatkan feedback dan akhirnya dapat mengetahui seberapa puas pengguna dalam 

mendapatkan layanan yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. 

Menurut (Holmlund et al., 2020) pengalaman pelanggan merupakan tanggapan konsumen 

dalam berinteraksi dengan suatu organisasi sebelum, selama, atau setelah mereka membeli 

maaupun menggunakan barang atau layanan dari suatu organisasi,yang dianggap memiliki 

sumber daya ganda, tidak terbatas waktu, dan merupakan faktor penting dalam membedakan 

kompetisi. Berdasarkan hasil penelusuran google play store dapat diketahui pengguna Seabank 

memberikan penilaian dimana proses transaksi sering terjadi eror dimana proses pengiriman 

akan dana tidak terkirim sesuai konfirmasi. Maka uraian diatas membuat peneliti ingin tahu 

apakah pengalaman pelanggan berdampak pada kepercayaan mereka. Hal ini sebelumnya juga 

dilakukan penelitian (Permana & Hasbi, 2023) bahwa pengalaman pelanggan berdampak  

terhadap kepercayaan pelanggan.  

Kotler & Keller (2016) pada (Oktaviani, 2023) mendefinisikan nilai yang dirasakan adalah 

hasil dari keterlibatan aktif konsumen dalam memilih, mengorganisir, dan menafsirkan 

informasi untuk menciptakan pemahaman yang berarti mengenai suatu konsep atau produk. Pada 

laman feedback Seabank disebutkan bahwa pengirim telah melakukan proses pengiriman dana 

dan aplikasi sudah dikonfirmasi bahwa proses transaksi berhasil dilihat dari adanya terpotongnya 

saldo pengguna dan terdapat riwayat transaksi yang telah terjadi hal ini disetujui oleh 985 

pengguna lain. Selain itu pada ulasan lain yang terdapat pada google playstore juga banyak yang 

menyebutkan kendala yang sama berkaitan dengan sulitnya proses penanganan yang dilakukan 

oleh CS dalam memberikan solusi. Hal ini tentunya akan mempengaruhi kepercayaan terhadap 

perusahaan, karena masih kurang maksimalnya penanganan yang dilakukan dalam proses 

interaksi dengan nasabah atau pengguna. Hal ini didukung dengan penelitian (Nugraha & 

Mandala, 2020) yang menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan akan suatu layanan atau produk 

memiliki pengaruh terhadap kepercayaan pelanggan akan layanan/produk tersebut. 

Smith & Zook (2020:59) dalam  (Pratama & Artadita, 2023) mengatakan bahwa jika suatu 

perusahaan mengetahui dan memahami customer engagement lebih baik daripada 

kompetitornya, maka hal tersebut dapat membantu perusahaan tersebut untuk mengembangkan 

dan membangun kesetiaan terhadap brand (brand loyalty). Hal ini ini sesuai dengan penelitian 

dari (Islam, Shahid, et al. 2020) menyebutkan bahwa keterlibatan pelanggan akan suatu 

perusahaan yang memberikan layanan akan memberikan pengaruh terhadap proses kepercayaan 

pelanggan pada perusahaan. 

Peneliti juga melakukan pra survey sebanyak 40 responden untuk mengetahui serta 

memperkuat argumen peneliti dalam penemuan masalah dengan varibel yang akan digunakan 
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dalam penelitian. Terdapat 5 faktor yang menjadi acuan pada survey dimana hasil menunjukkan 

faktor yang paling mempengaruhi kepercayaan pengguna terhadap Seabank adalah berkaitan 

dengan Fitur dan layanan yang diberikan yang, disusul oleh review atau ulasan layanan yang 

diberikan oleh pengguna lain, kemudian faktor ketiga terdapat 2 faktor yaitu reputasi dan kinerja 

keuangan dan ketersediaan dan dukungan pada pelanggan. Kemudian yang terakhir berkaitan 

dengan faktor  regulasi dan keamanan yang tentunya menjadi suatu hal yang penting dan wajib 

bagi suatu perusahaan, terutama perusahaan yang bergerak dalam industri jasa keuangan. 

Diketahui bahwa hal yang mempengaruhi kepercayaan pengguna dalam menggunakan Seabank 

adalah berkaitan dengan kurangnya edukasi dan informasi produk yang jelas, kemudian disusul 

oleh gangguan sistem dan aplikasi yang sering terjadi, ketiga terkait dengan keamanan data dan 

privasi nasabah yang masih diragukan. 

Berdasarkan uraian  dan obervasi yang telah dilakukan diatas, dapat diketahui bahwa 

peneliti yang dilakukan oleh (Permana & Hasbi, 2023) menunjukkan bahwa kepercayaan 

pelanggan terhadap layanan dipengaruhi secara postif oleh pengalaman pelanggan, yang diikuti 

oleh faktor lain, seperti kualitas pelayanan. Selanjutnya untuk penelitian yang dilakukan oleh 

(Brown & Wilson, 2021) menunjukkan meskipun pengalaman pelanggan baik dan penting 

namun terdapat beberapa faktor lain yang lebih dominan seperti reputasi dan brand image. 

Kemudian penelitian oleh (Nugraha & Mandala, 2020) yang menyebutkan kepercayaaan 

pelanggan dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Namun penelitian oleh (Miao 

et al., 2022) menyebutkan bahwa pengalaman pelanggan dan nilai yang dirasakan tidak selaku 

berbanding lurus dengan kepercayaan pelanggan. Serta penelitian (Islam, Shahid et al 2020) 

yang menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan sangat dipengaruhi oleh keterlibatan. Hal ini 

berbeda dengan penelitian (Naumann et al., 2020) yang menyebutkan bahwa keterlibatan 

pelanggan yang tinggi kepada perusahaan akan berdampak negative karena pelanggan akan 

membuat reaksi yang keras ketika terjadi kegagalan layanan. 

Berdasarkan uraikan diatas dan hasil perbedaan penelitain maka peneliti tertarik untuk 

melakukan sebuah penelitian dengan memberikan tambahan variabel lain dan objek yang lebih 

spesifik agar mengetahui dan memahami bagaimana pengalaman pelanggan, nilai yang 

dirasakan, dan keteribatan pelanggan dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap 

pengguna Seabank di kota Bandung. Sehingga dapat memberikan wawasan yang baik dan lebih 

luas dalam proses pengelolaan hubungan, komunikasi dan peningkatan akan produk maupun 

layanan yang dapat lebih sesuai dengan kebutuhan dan ekspetasi dari pengguna/pelanggan 

khusunya di kota Bandung. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Customer Experience 

Menurut Godovykh & Tasci (2020) dalam (Al Irsyad, 2023) Customer Experience atau 

pengalaman pelanggan merupakan suatu kombinasi dari konitif serta afektif, dan perwakilan dari 

positif yang akan memberikan dampak yang positif terhadap pengalaman di masa yang akan 

datang. Terdapat 5 dimensi yang dikemukakan oleh Segmit & Rogers (2008 :116-118) dalam 

(Al Irsyad, 2023) terdapat 5 dalam pengalaman pelanggan yakni sense, think, act dan relate. 
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Perceived Value 

Tjiptono dalam Wulandari dan Madiawati (2023) mendefinisikan nilai yang dirasakan 

merupakaan manfaat yang didapatkan ketika menggunakan suatu produk dan biaya yang 

dibutuhkan untuk memperoleh manfaat tersebut. Dengan demikian, nilai yang dirasakan 

(Perceived Value) dapat diartikan sebagai nilai atau benefit yang dirasakan oleh pelanggan 

berdasarkan biaya yang mereka bayar untuk memperoleh keuntungan. Menurut Yuliansyah dan 

Handoko dalam Hidayatullah dan Hidayah (2023) terdapat 4 dimensi dalam nilai yang dirasakan 

atau perceived value. Adapun 4 dimensi tersebut adalah nilai ekonomi, nilai fungsional, nilai 

emosional, dan nilai sosial. 

 

Customer Engagement 

Smith dan Zook (2024) bahwa jika suatu perusahaan mengetahui dan memahami customer 

engagement lebih baik daripada kompetitornya, maka hal tersebut dapat membantu perusahaan 

tersebut untuk mengembangkan dan membangun kesetiaan terhadap brand (brand loyalty). 

Perkins (2015:75) dalam Hariyono et al. (2022) menyatakan terdapat enam tahapan agar 

pelanggan menjadi bagian dari suatu brand. Adapun dimensi tersebut antara lain Awareness, 

Discovery, Attraction, Interaction, Purchase dan Advocacy. 

 

Customer Trust 

Menurut Boonlertvanich (2019) kepercayaan adalah keyakinan pelanggan bahwa penyedia 

jasa akan memenuhi kebutuhannya dan tidak mengambil tindakan tak terduga yang dapat 

menyebabkan hasil yang tidak menyenangkan.  Kredibilitas dan kebijakan yang dirasakan 

membentuk kepercayaan. Selain itu, dianggap sebagai dua tingkat: pelanggan yang percaya 

bahwa layanan tertentu mewakili dan pelanggan yang pertama kali melihat institusi. Mayer pada 

Oktaviani (2023) mengemukaan terdapat tiga dimensi kepercayaan yang meliputi ability 

(kemampuan), integrity (Integritas) dan benevolence (kebaikan hati). 

 

Pengalaman Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Penelitian oleh Permana dan Hasbi (2023) mengungkapkan terkait pengalaman pelanggan 

terhadap kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang positif. Hal ini menunjukkan semakin 

pengalaman yang dirasakan pelanggan maka kepercayaan pelanggan akan meningkat. Sehingga 

hipotesis dalam penelitian untuk H1 sebagai berikut : 

H1: Pengalaman Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan 

pada pengguna Seabank di Kota Bandung 

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Penelitian oleh (Nugraha & Mandala, 2020) menunjukkan hasil analisis bahwa nilai yang 

dirasakan terhadap kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang positif secara signifikan. Ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan meningkat dengan nilai yang lebih tinggi. Sehingga 

hipotesis dalam penelitian untuk H2 sebagai berikut : 
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H2: Nilai yang dirasakan secara parsial berpengaruh terhadap Kepercaayaan Pelanggan 

pada pengguna Seabank di Kota Bandung 

 

Keterlibatan Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Penelitian oleh Islam, Shahid, et all (2020) menggambarkan hubungan positif antara 

keterlibatan pelanggan dengan kepercayaan pelanggan. Hal ini menunjukkan semakin tinggi 

keterlibatan pelanggan maka kepercayaan pelanggan akan meningkat. Sehingga dalam 

penelitian ini diambil hipotesis untuk H3 sebagai berikut : 

H3: Keterlibatan Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan 

pada pengguna Seabank di Kota Bandung 

 

Pengalaman Pelanggan, Nilai yang dirasakan, dan Keterlibatan Pelanggan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan. 

Firmansyah (2023) untuk membangun dan mempertahankan hubungan dengan 

pelanggan dalam jangka panjang, langkah yang paling penting adalah membangun kepercayaan 

pelanggan. Ini menunjukkan bahwa penciptaan awal hubungan dengan partner didasarkan pada 

kepercayaan, yang berarti bahwa kepercayaan adalah dasar untuk membangun dan 

mempertahankan hubungan yang kuat dan konsisten dengan pelanggan. Didukung oleh 

penelitian Permana dan Hasbi (2023) dimana pengalaman pelanggan menunjukkan pengaruh 

positif terhadap kepercayaan pelanggan. Kemudian Penelitian yang dilakukan oleh Nugraha & 

Mandala (2020) menunjukkan adanya pengaruh positif secara signifikan pengalaman pelanggan 

terhadap kepercayaan pelanggan. Selanjutnya temuan hasil penelitian oleh Islam dan  Shahid et 

al. (2020) membuktikan bahwa keterlibatan pelanggan berdampak positif pada kepercayaan 

pelanggan. Berdasarkan uraian diatas makan dapat diambil H4 sebagai berikut : 

H4: Pengalaman Pelanggan, Nilai yang dirasakan, dan Keterlibatan Pelanggan  secara 

simultan  berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan pada Pengguna Seabank di Kota 

Bandung 

 

METODE 

Penulis akan menggunakan data angka dalam penelitian ini. sehingga penelitian 

dikategorikan menggunakan metode penelitian jenis kuantitatif. (Kasmir, 2022) Penelitian 

kuantitatif adalah jenis penelitian yang digunakan untuk membuktikan teori, baik pengaruh atau 

hubungan antar variabel. Dalam jenis penelitian ini, peneliti telah menentukan masalah yang 

akan diteliti dan tujuan dari penelitian ini adalah untuk menemukan sumber utama dari masalah 

tersebut. 

Pengguna Seabank di Kota Bandung dengan ketentuan penduduk usia 17 tahun ke atas 

yang berjumlah 1.802.374 menjadi populasi penelitian ini. Metode nonprobability sampling 

untuk penentuan sample dan menggunakan rumus Isaac dan Michael sehingga diperoleh sampel 

385 responden. Pada penelitian ini berdasarkan sumber datanya pengumpulan data dilakukan 
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melalui 2 jenis yaitu dengan sumber data primer. Analisis data penetian ini dilakukan dengan 

analisis deskriptif dan regresi linier berganda. 

 

ANALISA DAN PEMBAHASAN 

Analisa 

Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas
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Diketahui pada tabel 6 berdasarkan hasil dari 385 responden seluruh pertanyaan yang 

berjumlah 36 dinyatakan valid. Hal ini diketahui bahwa nilai r hitung pada setiap item lebih dari 

r table. 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas Variabel Pengalaman Pelanggan (X1) 

 

Berdasarkan tabel 7 untuk varibael X1 yaitu pengalaman pelanggan dianggap reliable 

karena memiliki nilai Alpha Cronbach sebesar 0,649, yang lebih besar dari 0,6. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas Variabel Nilai yang dirasakan (X2) 

 

Berdasarkan tabel 8 untuk  varibael X2 yaitu nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa 

ilai alfa Cronbach sebesar 0,727 dan lebih besar dari 0,6, yang menunjukkan bahwa itu 

konsisten..  

Tabel 4.  Uji Realibitas Variabel Keterlibatan Pelanggan (X3) 

 

Tabel 9 hasil uji untuk varibael X3 yaitu keterlibatan pelanggan dinyatakan variabel 

karena nilai alpha Cronbach lebih dari 0,6 sebesar 0,856 . 
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Tabel 5. Uji Realibitas Variabel Kepercayaan Pelanggan (Y) 

 

Berdasarkan tabel 10 untuk varibael Y yaitu kepercayaan pelanggan dapat diketahui 

bahwa nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,623 dan lebih besar dari 0,6 sehingga dinayatakan 

reliable.  

Analisis Deskriptif 

a. Tanggapan Responden Mengenai Pengalaman Pelanggan 

Berdasarkan hasil tanggapan 385 responden diketahui bahwa posisi variabel pengalaman 

pelanggan (X1) pada garis presentase 85,2% sehingga dimensi Sense, Feel, Think, Act, dan 

Relate berkategori sangat baik.  

b. Tanggapan Responden Mengenai Nilai Yang Dirasakan 

Berdasarkan hasil tanggapan 385 responden diketahui bahwa posisi variabel Nilai yang 

dirasakan (X2) pada garis presentase 85,2% sehingga dimensi Economic Value, Functional 

Value, Emotional Value dan Social dalam kategori sangat baik.. 

c. Tanggapan Responden Mengenai Keterlibatan Pelanggan 

Berdasarkan hasil tanggapan 385 responden diketahui bahwa posisi variabel keterlibatan 

pelanggan (X3) pada garis presentase 85,2% sehingga dimensi Awareness, Discovery, 

Attraction, Interaction, Purchase, dan Advocacy dalam kategori sangat baik.  

d. Tanggapan Responden Mengenai Kepercayaan Pelanggan 

Berdasarkan hasil tanggapan 385 responden diketahui bahwa posisi variabel kepercayaan 

pelanggan (Y) pada garis presentase 86,1% sehingga dimensi Ability, Integrity dan 

Benevolence dalam kategori sangat baik.. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 Uji normalitas akan dilakukan dalam 3 tahap, dengan grafik diagram, P-Plot of RSR  dan 

melalui uji One Sample Kolmogorov Smirnov Hal ini dilakukan untuk mengetahui dengan lebih 

valid dan sesuai pada ketentuan dalam menentukan pendistribusian normal. Oleh karena itu 

secara berurutan berikut uji yang dilakukan pada tahap uji normalitas: 
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Gambar 1 Grafik Diagram 

Diketahui bahwa grafik histogram menunjukkan pendistribusian normal. Pendistribusian 

normal ditandai dengan terbentuknya bentuk lonceng (bell shapped) pada histogram yang dapat 

diartikan bahwa pola data yang dihasilkan tidak condong kekiri maupun ke kanan saja. Untuk 

memberikan gambaran secara lebih jelas lagi, uji normalitas dilanjutkan dengan uji  P-Plot untuk 

melihat penyebaran data, adapun gambar P-Plot of RSR  sebagai berikut: 

 

 
Gambar 2 Grafik Normal P-Plot of Regression Standardized Residual 

Gambar 3 menunjukkan bahwa hasil olah data menggunakan SPSS Versi 23 for Windows 

menunjukkan grafik P-Plot  terdistribusi normal. Bahri (2018) menyebutkan hasil P-Plot of 

Regression Standardized Residual menunjukkan normal ketika Karena titik tersebar di sekitar 

garis dan mengikuti garis diagonal, nilai residual dapat dianggap normal.  Uji Kolmogorov 

seminov digunakan untuk memperkuat hasil grafik histogram dan P-Plot Residual Regresi 

Standar. Adapun sebagai berikut: 
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Tabel 6 Uji One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

 

Pada tabel 11 dapat diketahu bahwa nilai assym. sig (2-tailed) adalah 0,200 lebih dari 

0,05 sehingga dikatakan bawah nilai residual terdistribusi secara normal dan hal ini berarti 

menunjuukan asumsi normalitas residual terpenuhi, yang merupakan indikasi untuk model 

regresi yang yang dilakukan di anggap valid. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
 

Pada tabel 12 dapat dilihat hasil uji Multikolinearitas menunjukkan nilai VIF penglaman 

pelanggan menunjukkan nilai 1,930 yang artinya gejala multikolinearitas tidak terjadi karena 

nilai VIF > 0,10. Kemudian nilai VIF untuk variabel nilai yang dirasakan adalah 2,141 artinya 

gejala multikolinearitas tidak terjadi karena total VIF lebih > 0,10. Nilai VIF variabel 

keterlibatan pelanggan adalah 2,440 > 0,10 artinya tidak ada gejala multikolinearitas. 

Disimpulkan bahwa tidak terdapat korelasi variabel independent pengalaman pelanggan, nilai 

yang dirasakan dan keterlibatan pelanggan. 

Uji Heteroskedastisitas 

Dibawah ini hasil uji heteroskedastisitas menggunakan SPSS Versi 23 for Windows 
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           Gambar 3. Grafik Scatter Plot 

Berdasarkan hasil dari uji heteroskedastisitas scatterplot diatas dapat diketahui tidak 

terbntuk pola yang jelas dan terdapat titik yang tersebar secara merata serta berada dibawah 

angka nol pada sumbu Y. Sehingga ditarik kesimpulan penelitian yang dilakukan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Untuk memperkuat pengujian penelitian terkait heteroskedastisitas maka 

dilakukan pengujian kedua yaitu pengujian dengan uji korelasi sperman rho. 

Tabel 8. Uji Sperman rho 

 

Dapat diketahui pada gambar diatas untuk nilai unstandardized residual variabel 

pengalaman pelanggan yaitu 0,066 > 0,05 menunjukkantidak terjadinya heteroskedastisitas. 

Kemudian variabel nilai signifikansi residual yang dirasakan 0,283 > 0,05 artinya tidak 

terjadinya heteroskedastisitas. Variabel keterlibatan pelanggan nilai signifikansi residual yaitu 

0,284 > 0,05 artinya tidak terjadinya heteroskedastisitas. 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 9. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
 

Berdasarkan tabel 14 hasil dari uji regresi berganda linier penelitian ini dapat diketahui 

hasil persamaan berikut: 

𝑌 = 𝛼 + b1 𝑋1 + b2𝑋 2 + b2 𝑋 3 + e 

Y = 12.100 + 0,262 𝑋1 + 0,192𝑋2 + 0,313𝑋3 + e 

 

Pada persamaan diketahui bahwa konstanta 12.100 nilai tersebut menunjukkan variabel 

dependent kepercayaan pelanggan (Y) jika dipengaruhi oleh variabel independent pengalaman 

pelanggan (X1), nilai yang dirasakan (X2) dan keterlibatan pelanggan (X3) maka besar rata-rata 

kepercayaan pelanggan bernilai 12.100. 

Koefisien regresi untuk variabel pengalaman pelanggan (X1) adalah 0.262, artinya bahwa 

setiap bertambahnya pengalaman pelanggan (X1) akan meningkatkan kepercayaan pelanggan 

(Y) sebesar 0.262 unit. Koefisien regresi untuk variabel nilai yang dirasakan (X2) adalah 0.192, 

yang berarti bahwa bertambahnya dalam nilai yang dirasakan (X2) akan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan (Y) sebesar 0.192 unit, duntuk asumsi variable lain konstan. Koefisien 

regresi untuk untuk variabel keterlibatan pelanggan (X3) adalah 0.313, yang berarti setiap 

bertambahnya dalam keterlibatan pelanggan (X3) akan meningkatkan kepercayaan pelanggan 

(Y) sebesar 0.313 unit, untuk asumsi konstannya variable lain tetap. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Simutan (F) 

Adapun untuk Uji F menggunakan SPSS Ver. 23 for Windows adalah sebagai berikut: 
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Tabel 10.  Hasil Uji F 

 

Dapat diketahui pada gambar 15 uji F didapatkan hasil nilai F hitung sebesar 144,478 

dengan tingkat siginifikasi sebesar 0,000. Sehingga daoat disimpulkan bahwa Fhitung > Ftabel dan 

untuk signifikansi kurang dari 0,05, maka untuk H0 ditolak dan H1 diterima sehingga 

pengalaman pelanggan dan nilai yang dirasakan, keterlibatan pelanggan terhadap kepercayaan 

pelanggan pada Seabank di kota Bandung. 

Uji t (Parsial) 

Adapun untuk hasil ujo parsial dilakukan dengan tools pada SPSS adalah sebagai berikut: 

Tabel 11.  Hasil Uji t 

 
 

Dari tabel diatas menunjuukan t table yang digunakan adalah (α/2; df) = (0,025; 381) 

maka t tabel adalah 1,96621. Dibawah ini merupakan uraian dari hasil uji t yang dilakukan: 

1. Pengalaman Pelanggan (X1) 

Hasil pegujian diatas menggunakan SPSS Versi 23 for Windows diperoleh t hitung  untuk 

variabel pengalaman pelanggan (X1) bernilai 7,689 > 1,996 sigifinikansi 0,000 < 0,05 

Sehingga ditarik kesimpulan H1 diterima dan H0 ditolak, artinya pengalaman pelanggan (X1) 

terhadap kepercayaan pelanggan (Y) pada pengguna Seabank menunjukkan pengaruh 

signifikan yang secara parsial. 

2. Nilai Yang Dirasakan (X2) 
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Hasil pegujian diatas menggunakan SPSS Versi 23 for Windows diperoleh t hitung  untuk 

variabel nilai yang dirasakan (X2) adalah 5,197 > 1,966 sigifinikansi 0,000 <0,05 . Sehingga 

kesimpulan bahwa Hi diterima dan H0 ditolak, artinya nilai yang dirasakan (X2) terhadap 

kepercayaan pelanggan (Y) pada pengguna Seabank terdapat pengaruh secara parsial. 

3. Keterlibatan Pelanggan (X3) 

Hasil pegujian diatas menggunakan SPSS Versi 23 for Windows diperoleh t hitung  untuk 

variabel keterlibatan pelanggan (X3) adalah 13,175 > 1,966 sigifinikansi 0,000 <0,05. 

Sehingga dapat disimpulkan untuk H0 ditolak dan H1 diterima, artinya keterlibatan pelanggan 

(X3) terhadap kepercayaan pelanggan (Y) pada pengguna Seabank terdapat pengaruh secara 

parsial. 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 12.  Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
  

Tabel diatas menunjuukan bahwa nilai R bernilai 0,730 menunjukkan korelasi yang kuat 

antara variabel independen yaitu pengalaman pelanggan (X1) dan nilai yang dirasakan (X2), 

keterlibatan pelanggan (X3) dengan variabel dependen kepercayaan pelanggan (Y). Variasi 

sebesar 53.2% ditunjukkan oleh nilai R Square sebesar 0.532. dalam variabel dependen 

pengalaman pelanggan (X1), nilai yang dirasakan (X2), keterlibatan pelanggan (X3) dalam model 

ini. Hal ini sesuai dengan rumus koefisien dari determnasi berikut: 

 

𝐾𝐷 = 𝑟2 𝑥 100% 

𝐾𝐷 = (0,7302) 𝑥 100% 

𝐾𝐷 = (0,5329) 𝑥 100% 

𝐾𝐷 = 53,2 % 

      

 Dengan kata lain, 53,20 persen kepercayaan pelanggan dapat dijelaskan oleh 

pengalaman, nilai yang dirasakan, dan keterlibatan pelanggan. Sisa 46.8 persen (100% - 53.2%) 

selain dari variabel yang diteliti. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 
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Hasil penelitian, dapat diketahui bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang 

signifikan secara positif terhadap kepercayaan pelanggan pada pengguna Seabank di kota 

Bandung. Dengan adanya pengalaman pelanggan yang semakin baik maka akan diperoleh juga 

kepercayaan pelanggan yang baik kepada Seabank. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Permana & Hasbi, 2023) pengalaman pelanggan berdampak positif pada 

kepercayaan pelanggan.  Sehingga dapat diketahui pengalaman pelanggan yang semakin baik 

maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan yang membuat kepercayaan pelanggan akan suatu 

produk meningkat. Disisi lain Seabank harus dapat melakukan proses penjagaan akan standar 

pengalaman pelanggan yang tinggi secara konsisten, meskipun harus mengeluarkan biaya, waktu 

dan SDM yang lebih banyak.  

Namun perlu diketahui bahwa pengalaman pelanggan adalah salah satu dari beberapa 

factor yang mempengaruhi kepercayaan pelanggan, jika tidak konsisten dalam melakukan proses 

penjagaan akan pengalaman layanan kepada pelanggan maka akan mengurangi kepercayaan 

pelanggan pada Seabank. Oleh karena itu hasil penelitian ini berbebeda dengan penelitian oleh 

(Brown & Wilson, 2021) yang menunjukkan bahwa pengaruh pengalaman terhadap kepercayaan 

baik namun ada beberapa faktor yang memiliki dominasi dalam mempengaruhi kepercayaan 

pelanggan seperti reputasi dan brand image. Sehingga  perusahaan wajib untuk menyesuaikan 

dan  memprioritas fokus mereka dengan kebutuhan pengguna atau pelanggannya. Selain itu 

penelitian ini juga memiliki hasil yang berbeda dengan penelitian (Miao et al., 2022) bahwa tidak 

selalu berbanding lurus pengalaman dan nilai yang dirasakan pelanggan dengan proses 

kepercayaan pelanggan. Dimana perusahaan harus melakukan proses transparasi, konsistensi 

layanan dan melakukan proses pengelolaan ekspetasi terkait layanan secara lebih realistis dan 

akurat agar tidak membuat janji yang berlebihan kepada pelanggan. 

 

Pengaruh Nilai Yang Dirasakan terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Berdasarakan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa variable nilai yang dirasakan 

memiliki dampak positif terhadap kepercayaan pelanggan. Sehingga diketahui bahwa semakin 

baik nilai yang didapatkan oleh pengguna  Seabank akan layanan Seabank  maka akan 

meningkatkan kepercayaan pelanggan pada Seabank di Kota Bandung. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian oleh (Nugraha & Mandala, 2020) yang menyebutkan bahwa nilai yang 

dirasakan memiliki pengaruh kepada kepercayan pelanggan secara signifikan. Dapat 

disimpulkan dengan adanya pemberian nilai yang tinggi dan semakin baik tentu akan membuat 

kepercayaan semakin meningkat, sehingga akan menciptakan keunggulan kompetitif.  

Perlu diingat bahwa nilai presepsi akan setiap pelanggan terhadap yang mereka rasakan 

memikili perbedaan sehingga perlu untuk menyesuaikan dan tidak melakukan tindakan fokus 

berlebihan dengan menyesuaikan pada setiap kebutuhan pelanggan Seabank di kota Bandung. 

Didukung oleh penelitian  (Miao et al., 2022) yang menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan 

dan pengalaman pelanggan tidak selalu memiliki pengaruh yang lurus dan sejalan dengan 

kepercayaan pelanggan karena ada berbagai factor yang akan mempengaruhi seperti factor 

kontekstual maupun psikologis dari pengguna. Oleh karena itu Seabank harus perlu melakukan 

proses observasi dan komunikasi secara detail dan lebih akurat agar dapat memaksimalkan 
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layanan yang lebih memuaskan dari sisi nilai yang dirasakan untuk proses peningkatan 

kepercayaan pelanggan terhadap Seabank. 

 

Pengaruh Keterlibatan Pelanggan Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh positif secara 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Maka dapat disimpulkan bahwa bertambahnya 

suatu keterlibatan pelanggan pada Seabank di Kota Bandung maka kepercayaan akan semakin 

meningkat. Sesuai dengan penelitian (Islam, Shahid et al, 2020) menunjukkan keterlibatan 

pengguna memiliki pengaruh positif secara sgnifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Hal ini 

tentunya menunjukkan bahwa dengan adanya keterlibatan pelanggan  membuat Seabank dapat 

lebih mengetahui dan memahami kebutuhan maupun keinginan pelanggan secara lebih detail. 

Semakin sering pelanggan melakukan proses keterlibatan pada perusahaan tentu membuat 

pelanggan dapat lebih percaya pada Seabank.  

Namun disisi lain perlu diketahui juga bahwa hal ini juga akan membuat perusahaan 

menjadi kewalahan, karena semakin pelanggan terlibat dalam perusahaan akan membuat 

pelanggan memiliki harapan yang sangat tinggi dan jika Seabank tidak dapat memenuhi 

kebutuhan tersebut membuat kepercayaan akan turun. Pernyataan ini didukung oleh (Naumann 

et al., 2020) yang menyebutkan dari hasil penelitian diketahui ketika pelanggan mengalami 

keterlibatan yang tinggi terhadap perusahaan akan membuat reaksi yang keras akan kegagalan 

layanan, hal ini dikarenana pelanggan menjadi bersikap negative karena layanan yang diinginkan 

tidak sesuai atau terpenuhi sehingga melakukan proses penyebaran informasi negative dan 

tentunya membuat perusahaan mengalami penurunan akan kepercayaan pelanggan.Oleh karena 

itu perlunya menyesuaikan dan melakukan pengeloaan secara efektif akan membantu Seabank 

dapat lebih dapat dipercaya oleh pelanggan. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan terkait dengan hipotesis secara Uji F 

(simultan) dan regresi linier berganda menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan (X1), nilai 

yang dirasakan dan keterlibatan pelanggan secara serentak memiliki dampak signifikasi pada 

kepercayaan pelanggan pada pengguna Seabank. Besar pengaruh pengalaman, nilai yang 

dirasakan, dan keterlibatan pelanggan adalah 53.2% sisa 46.8% variasi kepercayaan pelanggan 

dijelaskan banyak faktor yang tidak termasuk dalam penelitian ini seperti customer loyalty, 

brand image, price, customer value dan lain-lain. Hasil pengujain hipotesis secara Uji t (parsial), 

bahwa variabel pengalaman pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan (Y) memiliki pengaruh 

secara parsial dan signifikan. Selain itu, terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara nilai 

yang dirasakan terhadap kepercayaan pelanggan pada pengguna Seabank. Sedangkan untuk 

variabel keterlibatan pelanggan juga memiliki pengaruh secara parsial dan signifikan kepada 

variabel kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu dapat diketahui pengalaman pelanggan, nilai 

yang dirasakan, dan keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh yang positif kepada variabel 

dependen yaitu kepercayaan pelanggan 
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 Adapun diketahui bahwa penelitian ini hanya terbatas terkait dengan bagaimana 

pengaruh dari pengalaman pelanggan,  nilai yang dirasakan, dan  keterlibatan pelanggan 

terhadap kepercayaan pelanggan pada pengguna Seabank di Kota Bandung. Oleh karena itu ada 

beberapa saran untuk peneliti selanjutnya  yaitu dapat memperluas dan menjangkau berbagai 

area penelitian dengan senantiasa memanfaatkan berbagai media yang ada agar menghasilkan 

suatu ide maupun inovasi yang lebih baik. Kemudian mencoba penelitian pada objek yang sama 

namun menggunakan yang lebih kompleks dengan agar menghasilkan ilmu dan berbagai hal 

yang bermanfaat. Serta melakukan penelitian dengan menggunakan model dan teknik yang baru 

sehingga dapat lebih memperdalam hasil analisi data. 
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