
 
 

110 
 

BAB 5 

PEMBAHASAN 

 

5.1 Pengaruh Customer Experience terhadap Customer 

Satisfaction dalam Penggunaan Fasilitas Internet 

Banking pada PT. Bank Internasional Indonesia 

KCP Galaxy di Surabaya 

 

 Statistik deskriptif dari variabel Customer Experience 

mempunyai nilai mean sebesar 3,84 dan total standard 

deviation-nya yaitu sebesar 0,516. Nilai rata-rata tersebut 

membuktikan bahwa responden cenderung bersikap setuju 

terhadap pengukuran atas variabel Customer Experience, 

sedangkan pada variabel Customer Satisfaction mempunyai 

nilai mean 3,60 dan total standard deviation-nya yaitu sebesar 

0,703. Nilai rata-rata tersebut membuktikan bahwa responden 

cenderung bersikap setuju terhadap pengukuran atas variabel 

Customer Satisfaction.   

Statistik analisis hipotesis membuktikan pengaruh 

Customer Experience terhadap Customer Satisfaction dengan 

nilai loading factor sebesar 0,165 dengan probabilitas 

signifikansi P sebesar 0,048 sehingga hipotesis pertama dalam 

penelitian ini, yaitu:  pengaruh Customer Experience terhadap 
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Customer Satisfaction dalam penggunaan fasilitas Internet 

Banking pada PT. Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di 

Surabaya adalah diterima. 

Hasil penelitian ini mendukung teori yang dinyatakan 

oleh  Hunt (1977). Dimana dalam teori tersebut dinyatakan, 

bahwa kepuasan pelanggan secara keseluruhan merupakan 

suatu hasil dari sebuah proses yang menekankan proses 

perseptual, evaluatif dan psikologis, yang dihasilkan dari “ 

pengalaman penggunaan”. Pengalaman penggunaan 

merupakan bagian dari Customer Experience, dimana 

Customer Experience merupakan segala sesuatu yang terjadi di 

setiap tahap dalam siklus pelanggan dari sebelum terjadinya 

pembelian hingga setelah terjadinya pembelian dan mungkin 

termasuk interaksi yang melampaui produk itu sendiri (Venkat, 

2007). Banyak penelitian menunjukkan bahwa Customer 

Experience memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap 

Customer Satisfaction. Mano dan Oliver (1997) menujukkan 

bahwa pengalaman secara emosional di dalam kepuasan 

memiliki pengaruh positif yang signifikan. Wang (2010) dan 

Bigne et al., (2008) menunjukkan secara jelas bahwa perasaan 

senang dalam pengalaman berbelanja memiliki dampak yang 

positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, bahkan dapat 

berdampak positif pada niat pembelian ulang. Wakefield & 
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Blodgett (1996) dan Baker et al., (1992) menemukan korelasi 

yang positif antara nilai-nilai dalam pengalaman pelanggan, 

kepuasan pelanggan secara keseluruhan dan pembelian ulang 

melalui penelitian secara kuantitatif. Venkat (2007) 

membuktikan bahwa pengalaman pelanggan memiliki 

pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Dengan kata lain hasil penelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Saeed, et. al., (2011) yang 

menegaskan bahwa Customer Experience mempengaruhi 

Customer Satisfaction. 

 

5.2 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Loyalty 

Intention dalam Penggunaan Fasilitas Internet 

Banking pada PT. Bank Internasional Indonesia 

KCP Galaxy di Surabaya 

 

Statistik deskriptif dari variabel Customer Satisfaction 

mempunyai nilai mean sebesar 3,60 dan total standard 

deviation-nya yaitu sebesar 0,703. Nilai rata-rata tersebut 

membuktikan bahwa responden cenderung bersikap setuju 

terhadap pengukuran atas variabel Customer Satisfaction, 

sedangkan pada variabel Loyalty Intention mempunyai nilai 

mean 3,69 dan total standard deviation-nya yaitu sebesar 
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0,612. Nilai rata-rata tersebut membuktikan bahwa responden 

cenderung bersikap setuju terhadap pengukuran atas variabel 

Loyalty Intention.   

Statistik analisis hipotesis membuktikan pengaruh 

Customer Satisfaction terhadap Loyalty Intetion dengan nilai 

loading  factor sebesar 0,968 dengan probabilitas signifikansi P 

sebesar 0,000 sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini, 

yaitu:  pengaruh Customer Satisfaction terhadap Loyalty 

Intention dalam penggunaan fasilitas Internet Banking pada 

PT. Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

adalah diterima. 

Hasil penelitian ini mendukung teori yang dinyatakan 

oleh  Anderson (1973); Oliver (1980). Dimana dalam teori 

tersebut dinyatakan, bahwa beberapa penelitian tentang 

kepuasan pelanggan, ditemukan bahwa kepuasan keseluruhan 

adalah suatu evaluasi global yang terdiri atas kepuasan 

terhadap komponen-komponen atribut suatu barang atau jasa 

atau proses (Anderson, 1973; Oliver 1980). Penelitian Tu et al., 

(2012) dengan judul “Corporate Brand Image and Customer 

Satisfaction on Loyalty: An Empirical Study of Starbucks 

Coffee in Taiwan” disebutkan bahwa pengukuran kepuasan 

maupun ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu produk / jasa 

/ merek merupakan indikator yang penting dari loyalitas 



114 

 

 
 

pelanggan. Hal ini didasarkan atas fenomena yang 

menunjukkan bahwa sebuah peningkatan 5% dalam retensi 

pelanggan menyebabkan peningkatan dari 25% menjadi 75% 

laba perusahaan. Biayanya lebih dari lima kali lebih banyak 

untuk mendapatkan pelanggan baru daripada mempertahankan 

yang sudah ada. Dengan pelanggan setia, perusahaan dapat 

memiliki pangsa pasar yang lebih tinggi dan mengurangi biaya 

operasi perusahaan. Gerson (2001) mengatakan bahwa 

hubungan antara penjualan, pelayanan, kepuasan dan profit 

bersifat langsung. Hal ini berarti bahwa semakin puas seorang 

pelanggan, semakin banyak uang yang dibelanjakannya, atau 

dengan kata lain, pelanggan tersebut akan melakukan repeat 

buying lebih sering sehingga perusahaan semakin diuntungkan. 

Perilaku pelanggan yang merasa puas atas kinerja perusahaan 

akan menyampaikan rasa puasnya itu kepada orang lain, yang 

biasa disebut komunikasi word of mouth. Christopher et al., 

(1991) menyebut pelanggan yang demikian sebagai advocate 

bagi perusahaan. Dengan kata lain hasil penelitian ini 

mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Yang & 

Peterson (2004) yang menegaskan bahwa Customer 

Satisfaction mempengaruhi Loyalty Intention.  
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5.3 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Word of 

Mouth dalam Penggunaan Fasilitas Internet Banking 

pada PT. Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy 

di Surabaya 

 

Statistik deskriptif dari variabel Customer Satisfaction 

mempunyai nilai mean sebesar 3,60 dan total standard 

deviation-nya yaitu sebesar 0,703. Nilai rata-rata tersebut 

membuktikan bahwa responden cenderung bersikap setuju 

terhadap pengukuran atas variabel Customer Satisfaction, 

sedangkan pada variabel Word of Mouth mempunyai nilai 

mean 3,75 dan total standard deviation-nya yaitu sebesar 

0,575. Nilai rata-rata tersebut membuktikan bahwa responden 

cenderung bersikap netral terhadap pengukuran atas variabel 

Word of Mouth. 

  Statistik analisis hipotesis membuktikan pengaruh 

Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth dengan nilai 

loading  factor sebesar 0,810 dengan probabilitas signifikansi P 

sebesar 0,000 sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini, 

yaitu:  pengaruh Customer Satisfaction terhadap Word of 

Mouth dalam penggunaan fasilitas Internet Banking pada PT. 

Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya adalah 

diterima. 
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Hasil penelitian ini mendukung teori yang dinyatakan 

oleh Taylor & Baker (1994). Dimana dalam teori tersebut 

dinyatakan, Kepuasan pelanggan ini  merupakan outcome dari 

aktifitas pemasaran, dengan demikian hal tersebut terkait 

langsung dengan berbagai tahap perilaku pembelian konsumen. 

Misalnya, jika konsumen terpuaskan dengan jasa atau produk 

yang ditawarkan, mereka akan sangat mungkin untuk 

melakukan pembelian ulang. Kepuasan pelanggan diyakini 

sebagai kunci yang mempengaruhi keinginan konsumen untuk 

mengkonsumsi kembali dimasa yang akan datang (Taylor & 

Baker, 1994). Konsumen yang terpuaskan akan menceritakan 

pengalaman positif mereka dan hal ini akan membangun Word 

of Mouth yang positif. Word of Mouth yang positif dapat 

diartikan bahwa nasabah atau konsumen bank yang ada saat ini 

sangat mungkin menceritakan atau merekomendasikan 

pengalamannya tentang Service Quality kepada pihak lain. 

Nasabah yang merasa puas dengan berbagai dimensi yang 

dapat diukur dengan SERVQUAL akan menjadi advisor bagi 

calon nasabah atau nasabah potensial, informasi yang 

membawa sinyal positif ini akan disampaikan secara lisan, 

pada akhirnya juga akan mampu meningkatkan loyalitas 

nasabah. Sebaliknya, konsumen yang tidak terpuaskan sangat 

mungkin untuk melakukan switching brand dan menggunakan 
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Word of Mouth yang negatif. Selanjutnya dalam jangka 

panjang hal ini akan mempengaruhi sustainabilitas perusahaan. 

Dengan kata lain hasil penelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Taghizadeh, H., et al., (2012) 

yang menegaskan bahwa Customer Satisfaction mempengaruhi 

Word of Mouth. 

 

5.4 Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalty 

Intention melalui Customer Satisfaction dalam 

Penggunaan Fasilitas Internet Banking pada PT. 

Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di 

Surabaya 

 

Statistik deskriptif dari variabel Customer Experience 

mempunyai nilai mean sebesar 3,84 dan total standard 

deviation-nya yaitu sebesar 0,516. Nilai rata-rata tersebut 

membuktikan bahwa responden cenderung bersikap setuju 

terhadap pengukuran atas variabel Customer Experience, 

sedangkan pada variabel Loyalty Intention mempunyai nilai 

mean 3,69 dan total standard deviation-nya yaitu sebesar 

0,612. Nilai rata-rata tersebut membuktikan bahwa responden 

cenderung bersikap setuju terhadap pengukuran atas variabel 

Loyalty Intention .  
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Statistik analisis hipotesis membuktikan pengaruh 

Customer Experience terhadap Loyalty Intention melalui 

Customer Satisfaction dengan nilai loading factor sebesar 

0,159 dengan probabilitas signifikansi P sebesar 0,000 

sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini, yaitu:  

pengaruh Customer Experience terhadap Loyalty Intention 

melalui Customer Satisfaction dalam penggunaan fasilitas 

Internet Banking pada PT. Bank Internasional Indonesia KCP 

Galaxy di Surabaya adalah diterima. 

Hasil penelitian ini mendukung teori yang dinyatakan 

oleh Arnold., et al., 2005; Quan and Wang 2004. Dimana 

dalam teori tersebut dinyatakan bahwa pengalaman pelanggan 

telah dipelajari di seluruh situasi bisnis, termasuk bisnis online, 

pelayanan, pariwisata dan ritel (Arnold., et al., 2005; Quan and 

Wang 2004). Pengalaman pelanggan didefinisikan sebagai 

sebuah respon internal dan subjektif  bahwa setiap pelanggan 

harus langsung maupun tidak langsung melakukan kontak 

dengan perusahaan. Pengalaman pelanggan dianggap sebagai 

sebuah konsep psikologi yang dapat mempengaruhi tingkat 

partisipasi pelanggan. Pengalaman pelanggan dapat digunakan 

untuk meningkatkan keunggulan bersaing yang sulit ditiru. 

Sebagai sebuah konsekuensi, pengalaman pelanggan yang baik 

akan mengakibatkan kesadaran merek, menciptakan loyalitas 
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pelanggan dan akhirnya meningkatkan keuntungan. Dengan 

kata lain hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Yang & Peterson (2004) yang menegaskan 

bahwa Customer Experience mempengaruhi Loyalty Intention 

melalui Customer Satisfaction. 

 

5.5 Pengaruh Customer Experience terhadap Word of 

Mouth melalui Customer Satisfaction dalam 

Penggunaan Fasilitas Internet Banking pada PT. 

Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di 

Surabaya  

 

Statistik deskriptif dari variabel Customer Experience 

mempunyai nilai mean sebesar 3,84 dan total standard 

deviation-nya yaitu sebesar 0,516. Nilai rata-rata tersebut 

membuktikan bahwa responden cenderung bersikap setuju 

terhadap pengukuran atas variabel Customer Experience, 

sedangkan pada variabel Word of Mouth mempunyai nilai 

mean 3,75 dan total standard deviation-nya yaitu sebesar 

0,575. Nilai rata-rata tersebut membuktikan bahwa responden 

cenderung bersikap netral terhadap pengukuran atas variabel 

Word of Mouth. 
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Statistik analisis hipotesis membuktikan pengaruh 

Customer Experience terhadap Word of Mouth melalui 

Customer Satisfaction dengan nilai loading  factor sebesar 

0,134 dengan probabilitas signifikansi P sebesar 0,000 

sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini, yaitu:  

pengaruh Customer Experience terhadap Word of Mouth 

melalui Customer Satisfaction dalam penggunaan fasilitas 

Internet Banking pada PT. Bank Internasional Indonesia KCP 

Galaxy di Surabaya adalah diterima. 

Konsumen yang memiliki pengalaman pelanggan yang 

baik dalam memilih produk atau jasa yang digunakan akan 

melakukan promosi mengenai produk atau jasa atau yang biasa 

disebut Word of Mouth. Jansen, et al., (2009:217) menjelaskan 

bahwa Word of Mouth memiliki peran penting untuk 

mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap sebuah merek. 

Untuk itu, kuat lemahnya Word of Mouth menetukan terhadap 

kuat lemahnya kepuasan. Semakin kuat atau lemahnya Word of 

Mouth menyebabkan semakin tinggi atau rendahnya ekspresi 

konsumen terhadap kepuasan. Dengan kata lain hasil penelitian 

ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Taghizadeh, H., et al., (2012) yang menegaskan bahwa 

Customer Experience mempengaruhi Word of Mouth melalui 

Customer Satisfaction. 
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BAB 6 

PENUTUP 

6.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Customer Experience (X) berpengaruh terhadap 

Customer Satisfaction (Y1) dalam penggunaan fasilitas 

internet banking pada PT. Bank Internasional Indonesia 

KCP Galaxy di Surabaya, sehingga hipotesis penelitian 

yang menyatakan bahwa Customer Experience 

berpengaruh terhadap Customer Satisfaction dalam 

penggunaan fasilitas internet banking pada PT. Bank 

Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

diterima. Karena seseorang yang memiliki Customer 

Experience yang baik akan menciptakan Customer 

Satisfaction terhadap penggunaan suatu produk atau 

jasa.  

2. Customer Satisfaction (Y1) berpengaruh terhadap 

Loyalty Intentions (Y2) dalam penggunaan fasilitas 

internet banking pada PT. Bank Internasional Indonesia 

KCP Galaxy di Surabaya, sehingga hipotesis penelitian 

yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction 
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berpengaruh terhadap Loyalty Intentions dalam 

penggunaan fasilitas internet banking pada PT. Bank 

Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

diterima. Karena seseorang yang memiliki Customer 

Satisfaction yang baik akan menciptakan Loyalitas 

terhadap penggunaan suatu produk atau jasa.  

3. Customer Satisfaction (Y1) berpengaruh terhadap Word 

of Mouth (Y3) dalam penggunaan fasilitas internet 

banking pada PT. Bank Internasional Indonesia KCP 

Galaxy di Surabaya, sehingga hipotesis penelitian ini 

yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh terhadap Word of Mouth dalam 

penggunaan fasilitas internet banking pada PT. Bank 

Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

diterima. Karena seseorang yang memiliki Customer 

Satisfaction yang baik akan menciptakan Word of 

Mouth terhadap penggunaan suatu produk atau jasa.  

4. Customer Experience (X) berpengaruh terhadap Loyalty 

Intensions (Y2) melalui Customer Satisfaction (Y1) 

dalam penggunaan fasilitas internet banking pada PT. 

Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya, 

sehingga hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa 

Customer Experience berpengaruh terhadap Loyalty 
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Intensions melalui Customer Satisfaction dalam 

penggunaan fasilitas internet banking pada PT. Bank 

Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

diterima. Karena seseorang yang memiliki Customer 

Experience akan menciptakan loyalitas yang 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan   terhadap 

penggunaan suatu produk atau jasa.  

5. Customer Experience (X) berpengaruh terhadap Word 

of Mouth (Y3) melalui Customer Satisfaction (Y1) 

dalam penggunaan fasilitas internet banking pada PT. 

Bank Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya, 

sehingga hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa 

Customer Experience berpengaruh terhadap Word of 

Mouth melalui Customer Satisfaction dalam 

penggunaan fasilitas internet banking pada PT. Bank 

Internasional Indonesia KCP Galaxy di Surabaya 

diterima. Karena seseorang yang memiliki Customer 

Experience akan menciptakan Word of Mouth  yang 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan terhadap 

penggunaan suatu produk atau jasa.  
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6.2 Saran 

Saran yang bisa diberikan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Faktor Customer Satisfaction menjadi pertimbangan 

utama bagi nasabah BII. Oleh karena itu, agar 

konsumen nasabah BII ini merasa puas terhadap 

produk yang ditawarkan perusahaan perlu 

memperhatikan faktor Customer Satisfaction yang 

terdiri dari Internet banking memberi produk yang 

sesuai dengan atribut, Internet banking memberi 

layanan yang baik, serta Internet banking memberi 

kepuasan atas produk dan layanan. 

2. Untuk mendapatkan gambaran yang lebih beragam, 

perlu penambahan variabel dan indikator yang terkait 

dengan topik penelitian yang mungkin belum 

disebutkan. 

3. Penelitian ini masih bersifat kuantitatif, oleh karena itu 

untuk penelitian selanjutnya bisa dilakukan 

penggabungan penelitian kualitatif  dan kuantitatif 

dengan mempertimbangkan jumlah responden. 
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