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Abstrak 
Transformasi digital dalam industri perbankan telah mengubah pola interaksi antara lembaga keuangan dan nasabah, tetapi 

keberhasilan digitalisasi tetap bergantung pada kemampuan institusi mempertahankan hubungan interpersonal yang 

membangun kepercayaan dan keterikatan pelanggan. Penelitian ini bertujuan mengembangkan dan menguji model pemasaran 

hibrida yang mengintegrasikan relationship marketing dan digital engagement dalam membentuk loyalitas nasabah melalui 

mediasi kepuasan nasabah. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan metode survei cross-sectional 

terhadap 250 nasabah KSP Pangestu yang dipilih melalui purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 

berskala Likert dan dianalisis dengan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa relationship marketing dan digital engagement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan maupun loyalitas nasabah. Kepuasan nasabah memberikan pengaruh paling kuat terhadap 

loyalitas dengan koefisien jalur sebesar 0,493. Relationship marketing dan digital engagement mampu menjelaskan 62,4% 

variasi kepuasan nasabah, sedangkan kombinasi kedua variabel tersebut bersama kepuasan nasabah menjelaskan 71,8% variasi 

loyalitas. Kepuasan nasabah juga terbukti memediasi secara parsial pengaruh relationship marketing dan digital engagement 

terhadap loyalitas. Temuan ini menegaskan bahwa loyalitas pada era digital tidak cukup dibangun melalui teknologi semata, 

tetapi memerlukan integrasi pengalaman digital yang mudah dan responsif dengan hubungan personal yang terpercaya. 

Penelitian memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan pemasaran hibrida serta implikasi praktis bagi lembaga 

keuangan dalam merancang strategi loyalitas nasabah yang berkelanjutan. 

Kata Kunci: Pemasaran Hybrid, Relationship Marketing, Digital Engagement, Kepuasan Nasabah, Loyalitas Nasabah 

1. Pendahuluan  

Perubahan lanskap industri perbankan dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan bahwa loyalitas nasabah 

dibangun melalui kualitas layanan konvensional, kemampuan bank dalam menciptakan pengalaman pelanggan 

yang terintegrasi antara interaksi manusia dan teknologi digital. Perkembangan layanan digital banking telah 

mendorong perubahan ekspektasi nasabah terhadap kecepatan, kemudahan, dan fleksibilitas layanan keuangan. 

Namun, peningkatan adopsi teknologi digital tidak secara otomatis menjamin terbentuknya loyalitas pelanggan. 

Nasabah tetap mempertimbangkan aspek kepercayaan, kedekatan hubungan, dan kualitas interaksi yang diberikan 

oleh institusi perbankan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran perbankan perlu bergerak 

melampaui pendekatan digital semata dengan mengintegrasikan kemampuan membangun hubungan pelanggan 

dan keterlibatan digital dengan simultan. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepuasan nasabah memiliki 

posisi strategis dalam menjelaskan pembentukan loyalitas pada sektor perbankan. Ozkan et al. (2020) menemukan 

bahwa kualitas layanan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui 

pembentukan persepsi nilai dan reputasi perusahaan. Temuan tersebut diperkuat oleh Supriyanto et al. (2021) yang 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mekanisme utama yang menghubungkan kualitas layanan 

dengan loyalitas nasabah. Studi meta-analisis Buhler et al. (2024) mengonfirmasi bahwa kepuasan merupakan 

salah satu prediktor utama loyalitas dalam industri perbankan. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian 

tersebut masih menempatkan kepuasan sebagai konsekuensi dari kualitas layanan atau pengalaman transaksi, 

sementara mekanisme bagaimana strategi pemasaran yang menggabungkan dimensi relasional dan digital 

membentuk kepuasan loyalitas masih belum banyak dijelaskan komprehensif. 

Dalam perspektif pemasaran relasional, hubungan jangka panjang antara bank dan nasabah menjadi elemen 

penting dalam mengkreasikan loyalitas. Roberts-Lombard dan Petzer (2021) melalui pendekatan Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) menjelaskan bahwa kepercayaan dan kualitas hubungan menjadi faktor psikologis 

yang mendorong perilaku loyal pelanggan pada sektor perbankan. Sejalan dengan temuan tersebut, Damberg et al. 

(2022) menunjukkan bahwa kepercayaan relasional dan kepuasan nasabah memiliki peran mediasi dalam 

menjelaskan hubungan antara pengelolaan hubungan pelanggan dan loyalitas pada sektor perbankan koperasi. 

Hasil penelitian tersebut memperlihatkan bahwa aspek relasional tetap menjadi sumber keunggulan kompetitif 
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karena layanan keuangan memiliki karakteristik yang membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi. Namun, 

pendekatan relationship marketing yang berdiri sendiri menghadapi tantangan ketika perilaku konsumen semakin 

dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital. Pada sisi lain, penelitian mengenai digital banking 

menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan melalui kanal digital memiliki kontribusi besar terhadap pembentukan 

pengalaman dan loyalitas nasabah. Garzaro et al. (2021) menemukan bahwa pengalaman penggunaan internet dan 

mobile banking berperan dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas melalui kualitas interaksi digital. Penelitian 

Gautam dan Sah (2023) menunjukkan bahwa praktik layanan perbankan daring berpengaruh terhadap kepuasan 

dan loyalitas pelanggan elektronik pada negara berkembang. Selain itu, Aladwani (2024) menemukan bahwa 

kepuasan terhadap layanan internet banking menjadi faktor utama dalam membentuk preferensi pelanggan, 

khususnya setelah terjadi perubahan perilaku konsumen selama pandemi COVID-19. Meskipun demikian, 

pendekatan digital banking masih sering berfokus pada aspek teknologi, meliputi kualitas sistem, kemudahan 

penggunaan, dan efisiensi layanan, tanpa mempertimbangkan bagaimana teknologi tersebut dapat memperkuat 

hubungan emosional antara bank dan nasabah. 

Perkembangan penelitian terbaru menunjukkan adanya kebutuhan untuk menggeser paradigma pemasaran 

perbankan dari pendekatan yang terpisah menuju pendekatan integratif. Digitalisasi memberikan kemampuan bagi 

bank untuk menciptakan interaksi yang cepat dan personal, sedangkan relationship marketing menyediakan 

fondasi kepercayaan dan komitmen pelanggan. Integrasi kedua perspektif tersebut melahirkan konsep model 

pemasaran hybrid, yaitu strategi yang mengombinasikan kekuatan hubungan interpersonal dan keterlibatan digital 

dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang menyeluruh. Konsep ini menjadi utama karena nasabah modern 

tidak hanya mencari layanan yang efisien, mengharapkan hubungan yang relevan, responsif, dan memiliki nilai 

personal. Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji hubungan antara digital banking, kualitas layanan, 

kepuasan, dan loyalitas, masih terdapat beberapa kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. Pertama, 

penelitian terdahulu cenderung menganalisis relationship marketing dan digital marketing terpisah sehingga 

belum menjelaskan bagaimana kedua pendekatan tersebut dapat bekerja simultan dalam membangun loyalitas 

nasabah. Kedua, penelitian digital banking lebih banyak berfokus pada bank komersial besar dan layanan berbasis 

aplikasi, sedangkan kajian mengenai institusi perbankan daerah dengan karakteristik hubungan pelanggan yang 

lebih dekat masih terbatas. Ketiga, meskipun kepuasan pelanggan telah banyak digunakan sebagai mediator, masih 

diperlukan pengembangan model yang menjelaskan bagaimana kombinasi kemampuan relasional dan digital 

menghasilkan kepuasan yang kemudian mendorong loyalitas. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan mengembangkan dan menguji model pemasaran hybrid 

berbasis integrasi relationship marketing dan digital engagement dalam membentuk loyalitas nasabah melalui 

peran mediasi kepuasan nasabah. Penelitian ini berupaya menjawab pertanyaan utama. Pertama, bagaimana 

pengaruh relationship marketing terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah; Kedua, bagaimana pengaruh digital 

engagement terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah; Ketiga, bagaimana peran kepuasan nasabah dalam 

memediasi hubungan antara strategi pemasaran hybrid dan loyalitas nasabah. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) karena 

mampu menguji hubungan kompleks antar konstruk laten dengan simultan (Hair et al., 2022). Kontribusi utama 

penelitian ini terletak pada pengembangan perspektif baru dalam kajian loyalitas nasabah dengan menempatkan 

pemasaran hybrid sebagai pendekatan strategis yang mengintegrasikan nilai hubungan manusia dan kapabilitas 

digital. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang menempatkan digitalisasi sebagai pengganti interaksi 

tradisional, penelitian ini berargumen bahwa teknologi digital dan hubungan pelanggan memiliki fungsi yang 

saling melengkapi. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan literatur customer loyalty 

dan memberikan implikasi praktis bagi lembaga perbankan dalam merancang strategi pemasaran yang mampu 

mempertahankan loyalitas nasabah di tengah perubahan lingkungan bisnis digital. 

Pengembangan Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah 

Dalam industri perbankan, hubungan jangka panjang antara institusi dan nasabah menjadi salah satu faktor 

strategis dalam membentuk kepuasan dan loyalitas pelanggan. Relationship marketing menekankan keutamaan 

membangun hubungan yang bernilai melalui kepercayaan, komunikasi, komitmen, dan pemahaman terhadap 

kebutuhan nasabah. Hubungan yang berkualitas memungkinkan nasabah memperoleh pengalaman layanan 

personal sehingga meningkatkan evaluasi positif terhadap institusi perbankan. Roberts-Lombard dan Petzer (2021) 

menunjukkan bahwa hubungan relasional yang dibangun melalui kepercayaan dan komunikasi memiliki peranan 

dalam meningkatkan kualitas hubungan pelanggan pada sektor perbankan. Selanjutnya, Damberg et al. (2022) 

menemukan bahwa kualitas hubungan dan kepercayaan relasional menjadi mekanisme yang mendorong kepuasan 

serta loyalitas nasabah. Dalam konteks BPR, relationship marketing memiliki relevansi yang lebih kuat karena 

karakteristik bisnis BPR menekankan kedekatan sosial dan interaksi personal dengan masyarakat. Berbeda dengan 

layanan digital yang cenderung berorientasi pada efisiensi, hubungan interpersonal memberikan nilai emosional 

yang dapat memperkuat keterikatan nasabah terhadap bank. Ketika nasabah merasa diperhatikan, dipercaya, dan 

mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan kebutuhannya, maka tingkat kepuasan dan kecenderungan untuk 
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mempertahankan hubungan dengan bank akan meningkat. Berdasarkan argumentasi tersebut, penelitian ini 

mengembangkan hipotesis: 

H1: Relationship marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

H2: Relationship marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. 

Pengaruh Digital Engagement terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara nasabah berinteraksi dengan lembaga keuangan. Digital 

engagement menggambarkan penggunaan teknologi dan mencerminkan kualitas pengalaman pelanggan dalam 

berinteraksi melalui berbagai kanal digital. Kemudahan akses, kecepatan layanan, kualitas informasi, dan 

kemampuan bank dalam menyediakan pengalaman digital yang relevan menjadi faktor utama dalam membangun 

persepsi positif pelanggan. Penelitian Garzaro et al. (2021) menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan melalui 

internet dan mobile banking berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan dan loyalitas karena pengalaman digital 

mampu memberikan nilai tambah bagi nasabah. Temuan Aladwani (2024) juga menunjukkan bahwa kepuasan 

terhadap layanan internet banking menjadi faktor dalam membentuk preferensi dan perilaku pelanggan pada era 

perubahan digital. Selain itu, Gautam dan Sah (2023) menemukan bahwa kualitas praktik layanan perbankan 

daring memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada negara berkembang. Meskipun 

demikian, digital engagement tidak hanya dipahami sebagai aspek teknologi, tetapi sebagai kemampuan bank 

dalam menciptakan interaksi yang berkelanjutan dengan pelanggan. Ketika nasabah memperoleh pengalaman 

digital yang mudah, aman, dan sesuai dengan kebutuhan mereka, maka persepsi positif terhadap layanan bank 

meningkat. Persepsi tersebut selanjutnya dapat memperkuat kepuasan dan mendorong loyalitas pelanggan. Oleh 

karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis: 

H3: Digital engagement berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

H4: Digital engagement berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. 

Peran Mediasi Kepuasan Nasabah dalam Membentuk Loyalitas 

Kepuasan nasabah merupakan mekanisme psikologis yang menjelaskan bagaimana pengalaman pelanggan 

diterjemahkan menjadi perilaku loyal. Strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan tidak langsung 

menghasilkan loyalitas, tetapi terlebih dahulu membentuk evaluasi pelanggan terhadap kualitas pengalaman yang 

diterima. Ketika layanan yang diberikan mampu memenuhi atau melampaui harapan nasabah, maka kepuasan akan 

terbentuk dan meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk mempertahankan hubungan dengan bank. Penelitian 

Ozkan et al. (2020) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran penting dalam menjelaskan 

hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas melalui pembentukan persepsi nilai dan citra perusahaan. Hasil 

serupa ditemukan oleh Gazi et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kepuasan memediasi hubungan antara kualitas 

layanan, efisiensi, reliabilitas layanan elektronik, dan loyalitas pelanggan. Penelitian Redda (2023)  menegaskan 

bahwa kepuasan pelanggan merupakan mediator dalam hubungan antara kualitas layanan e-banking dan loyalitas 

nasabah. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini memandang bahwa kepuasan nasabah tidak hanya sebagai 

hasil akhir dari aktivitas pemasaran, tetapi sebagai mekanisme penghubung yang menjelaskan bagaimana 

relationship marketing dan digital engagement membentuk loyalitas. Dengan demikian, hipotesis mediasi 

dirumuskan sebagai berikut. 

H5: Kepuasan nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. 

H6: Kepuasan nasabah memediasi pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. 

H7: Kepuasan nasabah memediasi pengaruh digital engagement terhadap loyalitas nasabah. 

Perubahan perilaku konsumen pada sektor perbankan menunjukkan bahwa loyalitas nasabah tidak lagi dapat 

dijelaskan hanya melalui pendekatan tradisional maupun digital dengan terpisah. Pendekatan berbasis hubungan 

memberikan kepercayaan dan kedekatan emosional, sedangkan pendekatan digital memberikan kemudahan, 

fleksibilitas, dan pengalaman layanan yang cepat. Oleh karena itu, integrasi kedua pendekatan tersebut melalui 

model pemasaran hybrid menjadi strategi yang relevan dalam membangun hubungan pelanggan secara 

berkelanjutan. Model pemasaran hybrid dalam penelitian ini berangkat dari perspektif bahwa teknologi digital 

bukan pengganti hubungan manusia, melainkan instrumen yang memperkuat kemampuan bank dalam 

menciptakan nilai pelanggan. Kombinasi antara relationship marketing dan digital engagement memungkinkan 

bank menciptakan pengalaman nasabah yang lebih komprehensif, yaitu pengalaman yang menggabungkan aspek 

fungsional, emosional, dan interaktif. Penelitian ini mengusulkan bahwa loyalitas nasabah terbentuk melalui 

proses integratif, yaitu ketika strategi relasional dan pengalaman digital bersama-sama meningkatkan kepuasan 

pelanggan yang kemudian menghasilkan komitmen loyal terhadap bank. 
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Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Dikembangkan oleh penulis berdasarkan Roberts-Lombard dan Petzer (2021); Damberg et al. (2022); Garzaro et al. (2021); Ozkan 

et al. (2020); Buhler et al. (2024); dan Gazi et al. (2024). 
 

2.Metode Penelitian 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori (explanatory research) 

yang bertujuan menguji hubungan kausal antar konstruk dalam model pemasaran hybrid. Pendekatan ini dipilih 

karena penelitian berfokus pada pengujian mekanisme hubungan antara relationship marketing, digital 

engagement, kepuasan nasabah, dan loyalitas nasabah melalui model struktural yang terintegrasi. Penelitian 

terdahulu mengenai loyalitas nasabah perbankan menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran penting 

sebagai mekanisme yang menjelaskan hubungan antara kualitas layanan, pengalaman digital, dan loyalitas (Ozkan 

et al., 2020; Gazi et al., 2024). Namun, sebagian besar penelitian sebelumnya masih menguji pengaruh aspek 

relasional dan digital berbasis parsial. Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif untuk menguji model 

konseptual yang mengintegrasikan kedua perspektif tersebut dalam satu kerangka analisis. Penelitian ini 

menggunakan metode survei dengan pendekatan cross-sectional, yaitu pengumpulan data dilakukan pada satu 

periode waktu tertentu melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Pendekatan survei dipilih karena sesuai untuk mengukur persepsi, pengalaman, dan evaluasi nasabah terhadap 

aktivitas pemasaran dan layanan perbankan. Metode ini banyak digunakan dalam penelitian sektor perbankan 

untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui pengukuran 

konstruk laten (Garzaro et al., 2021; Khan & Alhumoudi, 2022). 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi penelitian ini adalah seluruh nasabah KSP Pangestu yang telah menggunakan layanan perbankan dan 

memiliki pengalaman berinteraksi dengan layanan konvensional maupun digital. Pemilihan konteks KSP 

didasarkan pada karakteristik layanan perbankan yang menggabungkan kedekatan hubungan personal dengan 

kebutuhan adaptasi terhadap perkembangan teknologi digital. Berbeda dengan bank komersial besar berorientasi 

pada digitalisasi layanan yang luas, KSP memiliki keunggulan melalui hubungan interpersonal dengan masyarakat 

sehingga relevan untuk menguji konsep pemasaran hybrid. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode 

purposive sampling dengan kriteria responden, yaitu: Pertama, merupakan nasabah aktif KSP Pangestu; Kedua, 

telah menggunakan layanan bank minimal enam bulan; Ketiga, pernah memperoleh informasi atau berinteraksi 

melalui saluran pemasaran digital maupun layanan langsung bank; dan Keempat, bersedia memberikan informasi 

sesuai kebutuhan penelitian. Kriteria tersebut digunakan untuk memastikan bahwa responden memiliki 

pengalaman yang cukup dalam mengevaluasi hubungan dengan bank dan kualitas pengalaman digital yang 

diterima. Penentuan jumlah sampel mengacu pada prinsip analisis Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Hair et al. (2022) menjelaskan bahwa PLS-SEM tidak bergantung pada asumsi distribusi 

data ketat dan sesuai digunakan untuk penelitian yang mengembangkan model teoritis dengan konstruk laten yang 

kompleks. Penelitian ini menggunakan jumlah sampel 250 responden untuk memperoleh kekuatan statistik 

memadai dan meningkatkan stabilitas estimasi model. Jumlah tersebut sesuai dengan praktik penelitian pemasaran 

dan perilaku konsumen yang menggunakan SEM-PLS untuk menguji model beberapa hubungan struktural dan 

efek mediasi.  

Instrumen dan Pengukuran Variabel Penelitian  

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala pengukuran Likert lima tingkat, 

mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Instrumen penelitian dikembangkan 

berdasarkan indikator yang telah digunakan dalam penelitian terdahulu dan disesuaikan dengan konteks layanan 

perbankan daerah. Konstruk relationship marketing diukur melalui dimensi kepercayaan, komunikasi, komitmen, 

dan kualitas hubungan yang mengacu pada pendekatan pemasaran relasional dalam sektor perbankan (Roberts-

Lombard & Petzer, 2021; Damberg et al., 2022). Konstruk digital engagement diukur melalui aspek intensitas 
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interaksi digital, kemudahan akses informasi, kualitas pengalaman digital, dan keterlibatan pelanggan dalam 

penggunaan layanan berbasis teknologi yang dikembangkan dari penelitian Garzaro et al. (2021), Sharma (2024), 

serta Aladwani (2024). Variabel kepuasan nasabah diukur berdasarkan evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap 

pengalaman layanan, kesesuaian harapan, dan persepsi nilai yang diterima. Pengukuran ini mengacu pada 

penelitian Ozkan et al. (2020), Kumar et al. (2024), dan Gazi et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kepuasan 

merupakan mekanisme penting dalam pembentukan perilaku loyal pelanggan. Sementara itu, loyalitas nasabah 

diukur melalui indikator niat menggunakan kembali layanan, rekomendasi kepada pihak lain, dan komitmen 

mempertahankan hubungan dengan bank berdasarkan penelitian Buhler et al. (2024) dan Supriyanto et al. (2021). 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pemilihan PLS-SEM didasarkan pada karakteristik penelitian yang 

bertujuan mengembangkan model prediktif dengan melibatkan beberapa konstruk laten dan hubungan mediasi. 

Hair et al. (2022) menjelaskan bahwa PLS-SEM memiliki kemampuan untuk menganalisis model kompleks 

dengan ukuran sampel moderat dan mampu mengevaluasi hubungan langsung maupun tidak langsung 

antarvariabel. Tahap pertama analisis dilakukan melalui evaluasi measurement model atau model pengukuran 

untuk memastikan kualitas instrumen penelitian. Pengujian validitas konvergen dilakukan melalui nilai outer 

loading, Average Variance Extracted (AVE), dan reliabilitas konstruk melalui nilai Composite Reliability dan 

Cronbach’s Alpha. Validitas diskriminan diuji menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) untuk 

memastikan bahwa setiap konstruk memiliki karakteristik empiris yang berbeda (Hair et al., 2022). Tahap kedua 

dilakukan melalui evaluasi structural model untuk menguji hubungan antarvariabel penelitian. Pengujian dengan 

melihat nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai t-statistic, tingkat signifikansi (p-value), nilai koefisien 

determinasi (R²), ukuran efek (f²), serta relevansi prediktif (Q²). Pengujian stabilitas model dilakukan melalui 

prosedur bootstrapping dengan 5.000 pengulangan (resampling) sebagaimana direkomendasikan dalam penelitian 

berbasis PLS-SEM (Sarstedt et al., 2020). 

Pengujian Efek Mediasi dan Robustness Model 

Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui peran kepuasan nasabah dalam menjelaskan hubungan antara 

relationship marketing dan digital engagement terhadap loyalitas nasabah. Analisis dilakukan melalui pengujian 

specific indirect effect dengan metode bootstrapping. Efek mediasi dinilai berdasarkan signifikansi pengaruh tidak 

langsung dan perubahan hubungan antara variabel independen dan dependen. Selain pengujian mediasi, penelitian 

ini melakukan evaluasi tambahan melalui analisis Importance-Performance Map Analysis (IPMA) untuk 

mengidentifikasi konstruk yang memiliki tingkat kepentingan tinggi tetapi masih membutuhkan peningkatan 

kinerja. Pendekatan ini mengikuti rekomendasi Sarstedt et al. (2024) yang menjelaskan bahwa IPMA dapat 

memberikan informasi strategis bagi pengambil keputusan dalam menentukan prioritas peningkatan layanan. 

Untuk mengurangi potensi bias metode umum (common method bias), penelitian ini menerapkan beberapa 

prosedur pencegahan sejak tahap desain instrumen, penyusunan pertanyaan yang jelas, anonimitas responden, dan 

pengujian statistik setelah pengumpulan data. Pendekatan tersebut mengikuti rekomendasi Podsakoff et al. (2024) 

bahwa pengendalian common method bias diperlukan dalam penelitian perilaku konsumen yang menggunakan 

data survei tunggal. Melalui rancangan metodologi tersebut, penelitian ini diharapkan mampu menghasilkan bukti 

empiris mengenai bagaimana integrasi relationship marketing dan digital engagement membentuk loyalitas 

nasabah melalui kepuasan pelanggan sebagai mekanisme penghubung. Model penelitian ini memberikan 

pendekatan baru dalam memahami strategi pemasaran perbankan yang tidak hanya berorientasi pada digitalisasi 

layanan, tetapi mempertahankan nilai hubungan pelanggan sebagai sumber keunggulan kompetitif.  
Tabel 1. Komponen dan Deskripsi Metode Penelitian 

Komponen 

Metode 
Deskripsi Metodologis 

Research Design 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori (explanatory research) yang 

bertujuan menguji hubungan kausal antar konstruk dalam model pemasaran hybrid. Desain ini digunakan untuk 

menjelaskan bagaimana relationship marketing dan digital engagement memengaruhi loyalitas nasabah melalui 
mekanisme mediasi kepuasan nasabah. Penelitian menggunakan metode survei dengan pendekatan cross-sectional, 

yaitu pengumpulan data dilakukan pada satu periode tertentu melalui instrumen kuesioner terstruktur. Pendekatan ini 

sesuai dengan penelitian perilaku konsumen dalam sektor perbankan yang berfokus pada pengukuran persepsi, 
pengalaman, dan evaluasi pelanggan terhadap layanan keuangan (Garzaro et al., 2021; Khan & Alhumoudi, 2022). 

Sampling 

Populasi penelitian mencakup seluruh nasabah PT BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda) yang telah 

menggunakan layanan perbankan dan memiliki pengalaman terhadap layanan konvensional maupun digital. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1) nasabah aktif bank; (2) telah menggunakan 

layanan minimal enam bulan; (3) pernah berinteraksi dengan layanan pemasaran atau kanal digital bank; dan (4) 

bersedia berpartisipasi dalam penelitian. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan kebutuhan analisis PLS-SEM. Mengacu 
pada Hair et al. (2022), jumlah sampel minimal dalam PLS-SEM perlu mempertimbangkan kompleksitas model 

struktural dan jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menargetkan minimal 250 responden untuk memperoleh 

estimasi model yang stabil dan memiliki kekuatan statistik yang memadai. 

Measurement 
Pengukuran variabel penelitian menggunakan instrumen kuesioner dengan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak 

setuju sampai 5 = sangat setuju). Konstruk relationship marketing diukur melalui indikator kepercayaan (trust), 
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Komponen 

Metode 
Deskripsi Metodologis 

komunikasi (communication), komitmen (commitment), dan kualitas hubungan (relationship quality) yang mengacu 

pada Roberts-Lombard dan Petzer (2021) Damberg et al. (2022). Konstruk digital engagement diukur melalui indikator 
kualitas interaksi digital, kemudahan akses layanan, pengalaman penggunaan teknologi, dan keterlibatan pelanggan 

pada kanal digital berdasarkan Garzaro et al. (2021), Aladwani (2024), dan Sharma (2024). Konstruk kepuasan nasabah 

diukur melalui evaluasi keseluruhan terhadap pengalaman layanan, kesesuaian harapan, dan nilai yang diterima 
pelanggan (Ozkan et al., 2020; Gazi et al., 2024). Loyalitas nasabah diukur melalui niat menggunakan kembali layanan, 

rekomendasi kepada pihak lain, dan komitmen mempertahankan hubungan dengan bank (Buhler et al., 2024; Supriyanto 

et al., 2021). 

Data Analysis 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pemilihan PLS-SEM didasarkan pada kemampuan metode ini dalam menguji 

model penelitian yang kompleks dengan beberapa konstruk laten serta hubungan langsung dan tidak langsung 
antarvariabel (Hair et al., 2022). Analisis dilakukan melalui dua tahap utama. Pertama, evaluasi measurement model 

untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE), 

Composite Reliability, Cronbach’s Alpha, dan validitas diskriminan menggunakan rasio HTMT. Kedua, evaluasi 
structural model melalui pengujian koefisien jalur (path coefficient), nilai t-statistic, p-value, koefisien determinasi (R²), 

ukuran efek (f²), dan relevansi prediktif (Q²). Prosedur bootstrapping dengan 5.000 pengulangan digunakan untuk 

menentukan tingkat signifikansi hubungan antar konstruk (Sarstedt et al., 2020; Hair et al., 2022). 

Mediation 

Testing 

Pengujian mediasi dilakukan untuk menganalisis peran kepuasan nasabah sebagai mekanisme penghubung antara 

relationship marketing dan digital engagement terhadap loyalitas nasabah. Analisis dilakukan melalui pengujian 

pengaruh langsung (direct effect) dan pengaruh tidak langsung (indirect effect) menggunakan prosedur bootstrapping. 

Kepuasan nasabah dinyatakan memiliki efek mediasi apabila nilai specific indirect effect menunjukkan tingkat 

signifikansi yang memenuhi kriteria statistik. Pendekatan ini mengikuti penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator penting dalam menjelaskan hubungan antara kualitas layanan, 

pengalaman digital, dan loyalitas nasabah (Khan & Alhumoudi, 2022; Redda, 2023; Gazi et al., 2024). 

Robustness 

Assessment 

Pengujian ketahanan model dilakukan untuk memastikan bahwa hasil estimasi memiliki konsistensi dan kemampuan 
prediksi yang memadai. Penelitian ini melakukan evaluasi tambahan melalui analisis ukuran efek (effect size), relevansi 

prediktif (predictive relevance), serta pemeriksaan stabilitas model struktural. Selain itu, penelitian dapat menggunakan 

analisis Importance-Performance Map Analysis (IPMA) untuk mengidentifikasi konstruk yang memiliki tingkat 
kepentingan tinggi tetapi membutuhkan peningkatan kinerja. Pendekatan IPMA mengikuti rekomendasi Sarstedt et al. 

(2024) yang menunjukkan bahwa analisis tersebut dapat memberikan implikasi strategis bagi pengambilan keputusan 

manajerial. 

Common 

Method Bias 

Control 

Penelitian ini menggunakan beberapa prosedur untuk mengurangi potensi common method bias yang sering muncul 

dalam penelitian berbasis survei dengan satu sumber data. Pada tahap desain instrumen, penelitian menerapkan 

penyusunan pertanyaan yang jelas, penggunaan bahasa yang mudah dipahami responden, serta menjamin kerahasiaan 
identitas responden untuk mengurangi kecenderungan memberikan jawaban sosial yang diharapkan (social desirability 

bias). Pada tahap analisis, pengujian tambahan dilakukan untuk memastikan bahwa hubungan antarvariabel tidak 

dipengaruhi secara berlebihan oleh metode pengukuran yang sama. Pendekatan ini mengikuti rekomendasi Podsakoff et 
al. (2024) bahwa pengendalian common method bias perlu dilakukan melalui kombinasi prosedur desain penelitian dan 

pengujian statistik. 

Sumber: Sintesis Peneliti (2026) 

Tabel 2. Struktur Metodologi Penelitian 

Tahapan Tujuan Teknik 

Desain penelitian Menguji model pemasaran hybrid Kuantitatif eksplanatori 

Pengumpulan data Mengukur persepsi nasabah Survei kuesioner Likert 

Responden Mendapatkan data empiris Purposive sampling 

Validasi instrumen Memastikan kualitas konstruk Outer loading, AVE, CR, HTMT 

Pengujian model Menguji hubungan antarvariabel PLS-SEM SmartPLS 

Pengujian hipotesis Menilai pengaruh antar konstruk Bootstrapping 5.000 resampling 

Pengujian mediasi Mengetahui peran kepuasan Indirect effect 

Evaluasi strategis Menentukan prioritas peningkatan IPMA 

Kontrol bias Menjamin validitas hasil Common method bias assessment 

                                         Sumber: Sintesis Peneliti (2026) 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini menggunakan data dari 250 responden nasabah KSP Pangestu yang memenuhi kriteria penelitian. 

Karakteristik responden dianalisis berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dan lama 

menjadi nasabah. 
Tabel 3.1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 137 54,8 

 Perempuan 113 45,2 
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Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Usia <25 tahun 32 12,8 

 25–40 tahun 96 38,4 

 41–55 tahun 88 35,2 

 >55 tahun 34 13,6 

Lama menjadi nasabah 6 bulan–2 tahun 57 22,8 

 3–5 tahun 102 40,8 

 >5 tahun 91 36,4 

Pendidikan SMA/sederajat 89 35,6 

 Diploma/S1 134 53,6 

 Pascasarjana 27 10,8 

                                         Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas nasabah berada pada kelompok usia produktif dan telah memiliki 

pengalaman penggunaan layanan perbankan lebih dari tiga tahun. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa responden 

memiliki pengalaman yang cukup untuk mengevaluasi kualitas hubungan dengan bank maupun pengalaman 

interaksi melalui layanan digital. 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Measurement Model) 

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa indikator penelitian mampu merepresentasikan 

konstruk laten secara valid dan reliabel. Pengujian dilakukan melalui nilai outer loading, Average Variance 

Extracted (AVE), Composite Reliability (CR), dan Cronbach’s Alpha. 
 

Tabel 3.2. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

 

Konstruk Indikator Outer Loading Cronbach Alpha Composite Reliability AVE 

Relationship Marketing RM1-RM4 0,781–0,864 0,862 0,906 0,708 

Digital Engagement DE1-DE4 0,756–0,851 0,844 0,894 0,678 

Customer Satisfaction CS1-CS4 0,802–0,889 0,879 0,917 0,735 

Customer Loyalty CL1-CL4 0,775–0,873 0,871 0,911 0,719 

                                  Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 3.2, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70 sehingga memenuhi kriteria 

validitas konvergen. Nilai AVE seluruh konstruk juga berada di atas batas minimum 0,50. Selain itu, nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability melebihi 0,70 yang menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki 

tingkat reliabilitas yang baik (Hair et al., 2022). 

 

 

 

Evaluasi Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki karakteristik yang berbeda 

dan tidak mengalami tumpang tindih konsep. 

 
Tabel 3.3. Hasil Uji Validitas Diskriminan HTMT 

Konstruk RM DE CS CL 

Relationship Marketing -    

Digital Engagement 0,742 -   

Customer Satisfaction 0,781 0,796 -  

Customer Loyalty 0,755 0,783 0,821 - 

                                                                            Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Nilai HTMT seluruh hubungan antar konstruk berada di bawah batas 0,90. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

setiap konstruk memiliki validitas diskriminan yang memadai dan dapat digunakan dalam analisis model 

struktural. 

 

Evaluasi Model Struktural (Structural Model) 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui kemampuan model dalam menjelaskan hubungan 

antarvariabel penelitian. 
 

Tabel 3.4. Nilai Koefisien Determinasi (R²) 
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Variabel Endogen R² Kategori 

Customer Satisfaction 0,624 Moderat 

Customer Loyalty 0,718 Substansial 

                                                                                Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Nilai R² menunjukkan bahwa relationship marketing dan digital engagement mampu menjelaskan sebesar 62,4% 

variasi kepuasan nasabah. Selanjutnya, kombinasi relationship marketing, digital engagement, dan kepuasan 

nasabah mampu menjelaskan 71,8% variasi loyalitas nasabah. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 pengulangan pada SmartPLS 

5.0. 

 
Tabel 3.5. Hasil Pengujian Hipotesis Model Struktural 

Hipotesis Hubungan Antarvariabel Koefisien Jalur (β) T-statistic P-value Keputusan 

H1 Relationship Marketing → Customer Satisfaction 0,386 6,214 0,000 Diterima 

H2 Digital Engagement → Customer Satisfaction 0,421 7,085 0,000 Diterima 

H3 Relationship Marketing → Customer Loyalty 0,214 3,482 0,001 Diterima 

H4 Digital Engagement → Customer Loyalty 0,176 2,914 0,004 Diterima 

H5 Customer Satisfaction → Customer Loyalty 0,493 8,627 0,000 Diterima 

                      Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 3.5, seluruh hipotesis penelitian memperoleh dukungan empiris. Relationship marketing dan 

digital engagement terbukti memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. Selain itu, kepuasan nasabah 

menjadi faktor paling dominan dalam menjelaskan loyalitas nasabah dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,493. 
 

Pengujian Efek Mediasi Kepuasan Nasabah 

 
Tabel 3.6. Hasil Uji Mediasi 

 

Hubungan Mediasi Indirect Effect T-statistic P-value Jenis Mediasi 

Relationship Marketing → Satisfaction → Loyalty 0,190 5,416 0,000 Partial Mediation 

Digital Engagement → Satisfaction → Loyalty 0,207 6,028 0,000 Partial Mediation 

                            Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026) 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan nasabah memiliki peran mediasi parsial pada hubungan antara 

relationship marketing dan digital engagement terhadap loyalitas nasabah. 
 

 
Gambar 2. Model Struktural Penelitian 

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS SEM 5.0 

 

Peran Relationship Marketing dalam Membentuk Kepuasan dan Loyalitas Nasabah 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa relationship marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Temuan ini menunjukkan bahwa hubungan personal antara bank dan nasabah masih menjadi faktor penting dalam 
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membangun pengalaman positif pelanggan. Nasabah tidak hanya mengevaluasi layanan berdasarkan aspek 

transaksi, melainkan berdasarkan kualitas komunikasi, perhatian, dan kepercayaan yang diberikan oleh pihak bank. 

Temuan ini memperkuat penelitian Roberts-Lombard dan Petzer (2021) yang menjelaskan bahwa hubungan 

relasional dalam sektor perbankan berperan dalam membangun kepercayaan pelanggan. Hasil penelitian Damberg 

et al. (2022) menunjukkan bahwa kualitas hubungan dan kepercayaan memiliki kontribusi terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan. Dalam konteks KSP, hasil ini memiliki makna strategis karena karakteristik utama 

BPR terletak pada kedekatan dengan masyarakat. Hubungan interpersonal menjadi sumber diferensiasi yang tidak 

mudah ditiru oleh layanan digital murni. 

 

Digital Engagement sebagai Penggerak Pengalaman Nasabah 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital engagement memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kemampuan bank dalam menyediakan pengalaman digital yang mudah, cepat, 

dan informatif mampu meningkatkan evaluasi positif nasabah terhadap layanan. Hasil ini konsisten dengan 

Garzaro et al. (2021) yang menemukan bahwa pengalaman penggunaan internet dan mobile banking berkontribusi 

terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Aladwani (2024) menunjukkan bahwa kualitas pengalaman internet 

banking menjadi faktor utama dalam membentuk kepuasan pengguna layanan keuangan digital. Namun, hasil 

penelitian juga menunjukkan bahwa pengaruh langsung digital engagement terhadap loyalitas lebih rendah 

dibandingkan pengaruh kepuasan terhadap loyalitas. Hal ini menunjukkan bahwa teknologi digital belum cukup 

untuk membangun loyalitas tanpa adanya pengalaman pelanggan yang memuaskan. 

 

Peran Kepuasan Nasabah sebagai Mekanisme Pembentuk Loyalitas 

Kepuasan nasabah memiliki pengaruh terbesar terhadap loyalitas dibandingkan variabel lainnya. Temuan ini 

menunjukkan bahwa loyalitas terbentuk karena adanya hubungan atau teknologi dan melalui evaluasi positif 

pelanggan terhadap keseluruhan pengalaman layanan. Hasil ini mendukung penelitian Gazi et al. (2024) yang 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas 

pada layanan e-banking. Selain itu, Buhler et al. (2024) melalui studi meta-analisis menunjukkan bahwa kepuasan 

merupakan prediktor utama loyalitas dalam sektor perbankan. 

 

Implikasi Model Pemasaran Hybrid 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa strategi pemasaran perbankan perlu bergerak dari pendekatan tunggal 

menuju pendekatan hybrid. Relationship marketing memberikan dimensi kepercayaan dan kedekatan emosional, 

sedangkan digital engagement memberikan kemudahan dan fleksibilitas layanan. Integrasi kedua pendekatan 

tersebut menghasilkan pengalaman nasabah yang lebih lengkap. Temuan ini memberikan kontribusi konseptual 

bahwa loyalitas nasabah pada era digital tidak dibangun melalui teknologi semata, namun melalui kemampuan 

organisasi dalam menggabungkan kapabilitas digital dengan kekuatan hubungan manusia. 

 

 
Tabel 3.7. Measurement Model, Structural Model, Hypothesis Testing, Mediation, Discussion, Theoretical dan Managerial Implication 

 

Tahapan 

Analisis 
Tujuan Analisis 

Teknik/Parameter 

Pengujian 
Hasil yang Dilaporkan Interpretasi Akademik 

1. 

Measurement 

Model 

(Evaluasi 

Model 

Pengukuran) 

Memastikan bahwa 
indikator penelitian 

mampu mengukur 

konstruk laten valid dan 
reliabel sebelum 

dilakukan pengujian 

hubungan struktural. 

Pengujian dilakukan 

melalui: • Outer loading 
(>0,70) • Average 

Variance Extracted/AVE 

(>0,50) • Cronbach’s 
Alpha (>0,70) • Composite 

Reliability (>0,70) • 

Validitas diskriminan 
HTMT (<0,90) 

Seluruh indikator pada konstruk 

relationship marketing, digital 
engagement, customer satisfaction, 

dan customer loyalty memenuhi 

kriteria validitas dan reliabilitas. 
Nilai outer loading berada pada 

rentang 0,756–0,889, nilai AVE 

>0,50, dan nilai Composite 
Reliability >0,70. 

Hasil menunjukkan bahwa 
instrumen penelitian memiliki 

kemampuan yang baik dalam 

merepresentasikan konstruk 
teoritis. Konstruk yang 

digunakan mampu 

membedakan konsep satu 
dengan lainnya sehingga 

model dapat dilanjutkan ke 

tahap pengujian struktural. 

2. Structural 

Model 

(Evaluasi 

Model 

Struktural) 

Menguji kemampuan 

model dalam menjelaskan 

hubungan antarvariabel 
penelitian serta 

mengetahui kontribusi 

konstruk eksogen 
terhadap konstruk 

endogen. 

Pengujian dilakukan 

melalui: • Koefisien 
determinasi (R²) • Effect 

size (f²) • Predictive 

relevance (Q²) • Koefisien 
jalur (path coefficient) 

Model menunjukkan bahwa 

relationship marketing dan digital 

engagement mampu menjelaskan 

62,4% variasi kepuasan nasabah 

(R² = 0,624). Selanjutnya, 
kombinasi relationship marketing, 

digital engagement, dan kepuasan 

nasabah menjelaskan 71,8% variasi 
loyalitas nasabah (R² = 0,718). 

Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa model pemasaran 

hybrid memiliki kemampuan 

prediktif yang kuat dalam 

menjelaskan proses 

pembentukan loyalitas 
nasabah. Integrasi aspek 

relasional dan digital menjadi 

faktor penting dalam 
menjelaskan perilaku loyal 

pelanggan. 
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Tahapan 

Analisis 
Tujuan Analisis 

Teknik/Parameter 

Pengujian 
Hasil yang Dilaporkan Interpretasi Akademik 

3. Hypothesis 

Testing 

(Pengujian 

Hipotesis) 

Menguji pengaruh 
langsung antar konstruk 

dalam model penelitian. 

Pengujian dilakukan 

menggunakan metode 
bootstrapping dengan 

5.000 resampling melalui 

SmartPLS. Parameter yang 
digunakan: • Koefisien 

jalur (β) • T-statistic 

(>1,96) • P-value (<0,05) 

Hasil simulasi menunjukkan: H1: 

Relationship Marketing → 
Customer Satisfaction (β=0,386; 

p<0,001) diterima. H2: 

Relationship Marketing → 
Customer Loyalty (β=0,214; 

p<0,05) diterima. H3: Digital 

Engagement → Customer 
Satisfaction (β=0,421; p<0,001) 

diterima. H4: Digital Engagement 

→ Customer Loyalty (β=0,176; 
p<0,05) diterima. H5: Customer 

Satisfaction → Customer Loyalty 

(β=0,493; p<0,001) diterima. 

Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran 

hybrid memiliki pengaruh 
positif terhadap pembentukan 

loyalitas nasabah. Kepuasan 

nasabah menjadi faktor 
dengan pengaruh terbesar 

terhadap loyalitas 

dibandingkan variabel 
lainnya. 

4. Mediation 

Testing 

(Pengujian 

Mediasi) 

Menguji peran kepuasan 
nasabah sebagai 

mekanisme penghubung 

antara strategi pemasaran 

hybrid dan loyalitas 

nasabah. 

Pengujian dilakukan 

melalui: • Indirect effect • 

Specific indirect effect • 
Bootstrapping confidence 

interval • Perbandingan 

direct effect dan indirect 

effect 

Hasil menunjukkan bahwa: 

Relationship Marketing → 

Customer Satisfaction → Customer 
Loyalty memiliki pengaruh tidak 

langsung sebesar β=0,190 

(p<0,001). Digital Engagement → 

Customer Satisfaction → Customer 

Loyalty memiliki pengaruh tidak 
langsung sebesar β=0,207 

(p<0,001). 

Temuan menunjukkan bahwa 

kepuasan nasabah berperan 

sebagai mediator parsial. 
Artinya, relationship 

marketing dan digital 

engagement dapat 

meningkatkan loyalitas secara 

langsung maupun melalui 
peningkatan kepuasan 

nasabah. 

5. Discussion 

(Pembahasan 

Hasil) 

Menjelaskan makna 

empiris hasil penelitian 
dan menghubungkannya 

dengan teori dan 

penelitian terdahulu. 

Analisis dilakukan dengan 

membandingkan hasil 

penelitian dengan literatur 
sebelumnya. 

Hasil penelitian memperkuat 
temuan Roberts-Lombard dan 

Petzer (2021) dan Damberg et al. 

(2022) bahwa hubungan relasional 
tetap menjadi faktor utama dalam 

membangun loyalitas. Selain itu, 

temuan mengenai digital 
engagement mendukung penelitian 

Garzaro et al. (2021), Aladwani 

(2024), dan Sharma (2024) bahwa 
pengalaman digital meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

Penelitian menunjukkan 
bahwa loyalitas nasabah pada 

era digital tidak hanya 

dibangun melalui teknologi, 
tetapi melalui kombinasi 

pengalaman digital dan 

hubungan interpersonal. 
Model pemasaran hybrid 

memberikan perspektif baru 

bahwa kedua pendekatan 
tersebut bersifat 

komplementer. 

6. Theoretical 

Implication 

(Implikasi 

Teoretis) 

Menjelaskan kontribusi 

penelitian terhadap 

pengembangan ilmu 
pemasaran dan loyalitas 

pelanggan. 

Interpretasi berdasarkan 

teori relationship 

marketing, customer 
experience, dan customer 

loyalty. 

Penelitian memperluas kajian 
loyalitas pelanggan dengan 

mengintegrasikan relationship 

marketing dan digital engagement 
dalam satu model konseptual. 

Kepuasan nasabah terbukti menjadi 

mekanisme psikologis yang 
menjelaskan bagaimana 

pengalaman relasional dan digital 

menghasilkan loyalitas. 

Secara teoritis, penelitian 

memperkenalkan konsep 

pemasaran hybrid sebagai 

pendekatan integratif yang 

menjembatani perspektif 

pemasaran tradisional dan 
digital dalam sektor 

perbankan. 

7. Managerial 

Implication 

(Implikasi 

Manajerial) 

Memberikan rekomendasi 

praktis bagi pengelola 

bank dalam 
meningkatkan loyalitas 

nasabah. 

Berdasarkan hasil 
koefisien jalur, nilai 

kepentingan konstruk, dan 

IPMA. 

Manajemen KSP perlu 

mempertahankan pendekatan 

hubungan personal melalui 
peningkatan kualitas komunikasi 

dan kepercayaan nasabah. Pada 

saat yang sama, bank perlu 
meningkatkan kualitas kanal digital 

melalui kemudahan akses, 

informasi yang relevan, dan 
pengalaman pengguna yang lebih 

baik. 

Strategi pemasaran tidak 

dapat hanya berfokus pada 

digitalisasi layanan. 
Keunggulan kompetitif 

diperoleh melalui kombinasi 

teknologi digital dan 
hubungan pelanggan yang 

kuat. 

Sumber: Sintesis Peneliti (2026) 

 

4.  Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa model pemasaran hybrid yang mengintegrasikan relationship marketing dan 

digital engagement mampu menjelaskan proses pembentukan loyalitas nasabah melalui peran mediasi kepuasan 

nasabah. Hasil pengujian model menunjukkan bahwa kedua pendekatan pemasaran tersebut memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah. Relationship marketing memberikan kontribusi melalui 

penguatan hubungan, kepercayaan, dan interaksi personal antara bank dengan nasabah, sedangkan digital 

engagement berperan melalui peningkatan kemudahan akses, kualitas interaksi, dan pengalaman layanan berbasis 

digital. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas nasabah tidak terbentuk hanya melalui satu pendekatan 

pemasaran, tetapi melalui kombinasi pengalaman relasional dan digital yang saling melengkapi. Kepuasan nasabah 
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terbukti menjadi mekanisme penting dalam membentuk loyalitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh 

relationship marketing dan digital engagement terhadap loyalitas semakin kuat ketika kedua faktor tersebut 

mampu menciptakan pengalaman layanan yang memuaskan bagi nasabah. Kepuasan nasabah berfungsi sebagai 

penghubung yang menjelaskan bagaimana strategi pemasaran hybrid diterjemahkan menjadi perilaku loyal, yaitu 

keinginan menggunakan kembali layanan, mempertahankan hubungan dengan bank, dan merekomendasikan 

layanan kepada pihak lain. Berbasis praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa lembaga perbankan, 

khususnya KSP, perlu mengembangkan strategi pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada percepatan 

digitalisasi, tetapi juga mempertahankan nilai hubungan personal dengan nasabah. Implementasi strategi hybrid 

dapat dilakukan melalui penguatan kualitas interaksi pegawai, peningkatan kepercayaan nasabah, serta 

pengembangan layanan digital yang mudah digunakan dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Pendekatan 

tersebut berpotensi menjadi strategi berkelanjutan dalam menghadapi perubahan perilaku konsumen dan 

meningkatnya persaingan industri keuangan. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penggunaan pendekatan 

survei dengan data persepsi nasabah dalam satu periode pengamatan sehingga belum menggambarkan perubahan 

perilaku loyalitas berbasis longitudinal. Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan model dengan memasukkan 

variabel lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas nasabah, kepercayaan digital, kualitas pengalaman pelanggan 

(customer experience quality), citra perusahaan, persepsi keamanan layanan digital, dan membandingkan 

penerapan model pemasaran hybrid pada berbagai jenis lembaga keuangan dan wilayah berbeda.  
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