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Abstract: Era evolusi 4.0 diawali dengan lahirnya
globalisasi ekonomi. Pergerakan kemajuan bisnis di era ini
disertai dengan perkembangan teknologi mutakhir.
Namun demikian, Kinerja Pemasaran terhadap layanan
Dompet Digital di Indonesia masih belum sesuai dengan
harapan. Padahal layanan ini berperan sangat penting
untuk menentukan keberhasilan program pemerintah
yaitu cashless society dan financial inklusif, yang
diharapkan dapat mempercepat pertumbuhan ekonomi di
seluruh  Indonesia disamping juga meningkatkan
kemudahan mobilitas jika pelanggan dan pelaku eknomi
dalam menggunakan fitur Aplikasi e-Commerce seperti
Fintech. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mendapatkan model terbaik dalam hubungan antara
Penciptaan Nilai Pelanggan untuk meningkatkan Kinerja
Pemasaran  melalui  Kedekatan  Pelanggan  dan
Kepercayaan Pelanggan. Penelitian ini dilaksanakan pada
Industri Financial Technology (Fintech) di Indonesia
dengan melibatkan Pelanggan yang memiliki pengalaman
berpindah Aplikasi Fintech sebagai responden penelitian.
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey,
yakni descriptif survey dan explanatory survey. Untuk
menguji hipotesis penelitian digunakan pemodelan
struktural berbasiskan komponen yaitu Partial Least
Square-Path Modeling (PLS-PM) dengan metode second-
order dan perangkat lunak XLSTAT. Hasil dari Penelitian
ini adalah Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan
terhadap Kepercayaan Pelanggan dan Kedekatan
Pelanggan, menunjukkan bahwa dialog yang responsif,
kemudahan akses, penilaian risiko yang jelas, dan
transparansi meningkatkan kepercayaan dan kedekatan
pelanggan dengan perusahaan. Meskipun Penciptaan Nilai
tidak berpengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran,
Kepercayaan Pelanggan dan Kedekataan Pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.
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PENDAHULUAN

Pasar dompet digital Indonesia (sektor finansial teknologi) saat ini ditandai dengan
perang program antara penyedia dan tingkat churn yang tinggi. Dalam situasi seperti ini,
penyedia layanan aplikasi dompet digital harus membuat kemajuan teknologi untuk
mengembangkan layanan nilai tambah. Persaingan yang ketat telah membuat bisnis fintech
sulit untuk mendapatkan lebih banyak pelanggan. (Ramli & Ika, 2022).

Banyak penyedia dompet digital menawarkan berbagai keuntungan, seperti diskon,
cashback, perbanyak toko, kolaborasi dengan penyedia pengiriman online, bahkan
membangun perusahaan pengiriman online, antara lain. Perkembangan akhir-akhir ini
bahkan menunjukkan perang program semakin gencar. (Brankas Team, 2024).

Kepercayaan telah dikonseptualisasikan dalam beberapa cara dan dalam konteks
perdagangan Internet. Kepercayaan sebagai mempercayai keyakinan digambarkan sebagai
persepsi konsumen terhadap Operator, termasuk kemampuan, integritas dan kebijakan
ketika penanganan transaksi konsumen. Kepercayan dalam perdagangan internet membuat
satu waktu atau pembelian ulang. Pengelolaan kepercayaan pelanggan sangat penting dalam
rangka untuk mempercayai layanan, pelanggan harus merasakan kualitas sebagai positif. Ini
berarti bahwa kualitas pelayanan dapat membangun pelanggan percaya dan selanjutnya
akan memiliki efek positif pada kepercayaan. Kepercayaan mempengaruhi komitmen
hubungan dan pelanggan loyalitas yang semuanya dibangun dengan ICT agar memudahkan
hubungan dan transparansi dalam bertransaksi, (Ratna, 2015)

Konsep kepercayaan menjadi isu yang popular dalam bidang pemasaran dengan
munculnya orientasi relasional dalam aktifitas pemasaran. Kepercayaan dipandang sebagai
dasar dalam hubungan dengan konsumen dan loyalitas. (Sirdeshmukh, 2024)

Kedekatan Pelanggan merupakan cara dalam mengelola dan menjalin hubungan
dengan pelanggan. Kedekatan Pelanggan adalah suatu komitmen untuk memberikan
pelayanan yang terbaik kepada pelanggan. Untuk dapat memberikan kedekatan Pelanggan
perusahaan harus mengetahui seluk beluk dari pelanggan mulai dari kebiasaan, perilaku,
sampai keinginan pelanggan. Kedekatan Pelanggan kini merupakan salah satu strategi
populer dalam mempertahankan dan membangun loyalitas pelanggan, (Rinella, 2018)

Dengan kondisi seperti ini, tugas para pemasar sangat berat mengingat perubahan-
perubahan dapat terjadi setiap saat, baik perubahan pada diri pelanggan seperti selera,
maupun aspek-aspek psikologis, sosial dan kultural pelanggan. Untuk mencegah fenomena
Perpindahan Pelanggan (Churn) dalam mempertahankan pelanggan dilakukan terobosan
teknologi salah satu caranya membangun Tehnologi dompet digital dimana pelanggan di ikat
atau di register, dengan demikian pelanggan diharapkan tidak berpindah ke Penyedia
aplikasi dompet digital lainnya. Namun demikian, Kinerja Pemasaran terhadap layanan
dompet digital di Indonesia masih belum sesuai dengan harapan. Padahal layanan ini
berperan sangat penting untuk menentukan keberhasilan program pemerintah yaitu
cashless society dan financial inklusif, yang diharapkan dapat mempercepat pertumbuhan
ekonomi di seluruh Indonesia.

Oleh karena itu alternatif yang lebih baik adalah melakukan berbagai upaya untuk
mempertahankan pasar yang sudah ada, salah satunya adalah meningkatkan kesetiaan
pelanggan dan kedekatan pelanggan serta kepercayaan pelanggan. Dan terlihat saat ini para
operator kedekatannya terhadap pelanggan terasa berbeda jika dibandingkan dengan
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beberapa tahun yang lalu yang dikarenakan dengan jumlah pelanggan yang masih sedikit
sehingga banyak program retension dan reward yang diberikan para Penyedia Aplikasi
Dompet Digital kepada pelanggannya.,

Sebut saja Go-Jek, yang berhasil menciptakan lapangan kerja baru bagi rakyat dengan
hanya bermodalkan sepeda motor. Ataupun Tokopedia dan Bukalapak, yang berhasil
menghubungkan pengusaha-pengusaha lokal dengan pembeli tanpa sekat dari seluruh
dunia. Dengan adanya digital ekonomi, karya anak-anak bangsa bisa melesat menembus
pasar dunia.

Oleh karena itu, berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik untuk mengkaji
lebih dalam karya tulis ilmiah dengan Judul “PENGARUH PENCIPTAAN NILAI TERHADAP
KEPERCAYAAN DAN KEDEKATAN SERTA IMPLIKASINYA PADA KINERJA PEMASARAN DI
PERUSAHAAN FINANCIAL TECHNOLOGY”, dengan Survey yang dilakukan pada pelanggan
Dompet Digital di Indonesia yang menggunakan jasa Aplikasi Fintech dan e-Commerce

Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan di atas maka rumusan masalah dalam
penelitian ini dapat dikemukakan sebagai berikut:

1. Apakah Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan ?

2. Apakah Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap kedekatan pelanggan ?

3. Apakah kepercayaan dan kedekatan pelanggan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
?

4. Apakah Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui Kepercayaan
dan kedekatan pelanggan ?

Penelitian ini menekankan pada aspek Penciptaan nilai pelanggan, kedekatan
pelanggan dan kepercayaan Pelanggan sebagai variabel antara dan kinerja pemasaran
sebagai variabel terikat. Survey dilakukan terhadap pelanggan Fintech karena sangat relevan
dengan topik penelitian.

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini dapat dinyatakan sebagai
berikut:

1. Menganalisis pengaruh Penciptaan nilai terhadap kepercayaan pelanggan ?

2. Menganalisis pengaruh Penciptaan nilai terhadap kedekatan pelanggan ?

3. Menganalisis pengaruh kepercayaan dan kedekatan pelanggan terhadap kinerja
pemasaran ?

4. Menganalisis Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui
kepercayaan dan kedekatan pelanggan ?

Setelah melihat pemaparan para ahli pada paparan sebelumnya, serta setelah melihat
dari jurnal penelitian terdahulu mengenai hubungan antara Penciptaan Nilai Pelanggan,
Kepercayaan Pelanggan, Kedekatan Pelanggan dan Kinerja Pemasaran atau dengan kata lain
hubungan Penciptaan Nilai dengan Kepercayaan Pelanggan, hubungan Penciptaan Nilai
dengan Kedekatan Pelanggan, hubungan Penciptaan Nilai Kinerja Pemasaran dan dibedah
hubungan tersebut dan terungkap keterkaitan antar variabel sebagai proposisi dalam
memunculkan paradigma penelitian.

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa penciptaan nilai pelanggan dapat
membangun kepercayaan pelanggan, dimana penciptaan nilai pelanggan adalah kunci untuk
membangun kepercayaan pelanggan dan menciptakan hubungan jangka panjang yang
menguntungkan (Farhana, 2021). Selain itu, Penciptaan nilai pelanggan memperkuat

ISSN 2798-3471 (Cetak) Journal of Innovation Research and Knowledge
ISSN 2798-3641 (Online)



6284

JIRK -
Journal of Innovation Research and Knowledge Cl y Slntae
Vol.4, No.8, Desember 2025 Gas

kedekatan pelanggan melalui pengalaman positif. Beberapa kajian menunjukkan bahwa
partisipasi pelanggan dalam aktivitas penciptaan nilai bersama, seperti pengembangan,
advokasi, dan berbagi informasi, secara positif memengaruhi persepsi mereka terhadap nilai
dan pengalaman merek, yang dapat meningkatkan kedekatan pelanggan (Boadi et al., 2020;
France et al, 2020; Huang & Lin, 2020; Uslu & Tosun, 2024). Penelitian lainnya juga
menjelaskan bahwa Penciptaan nilai pelanggan berdampak positif terhadap kinerja
pemasaran, dengan nilai pembelajaran dan kepercayaan memediasi sebagian hubungan ini,
dan gender memainkan peran moderat (Sutarso et al., 2023).

Kedekatan pelanggan memediasi pengaruh dari penciptaan nilai pelanggan terhadap
kinerja pemasaran karena melibatkan interaksi yang berulang antara pelanggan dan merek
(de Oliveira Santini et al., 2020; Yen et al., 2020). Kedekatan ini meningkatkan loyalitas,
memperkuat hubungan, dan memfasilitasi komunikasi yang lebih efektif, sehingga
memperkuat pengaruh nilai yang diciptakan terhadap persepsi dan respons pelanggan
terhadap strategi pemasaran (An & Han, 2020; Gao et al., 2023).

Kinerja pemasaran dompet digital menjadi kunci utama dalam meraih kesuksesan di
era digital yang serba cepat dan dinamis. Pasar yang berkembang pesat, perubahan perilaku
konsumen, dan inovasi teknologi yang tiada henti menuntut strategi pemasaran yang efektif
dan adaptif. Kinerja pemasaran dompet digital yang optimal tak hanya mendorong
kesuksesan perusahaan, tetapi juga berdampak langsung pada penciptaan nilai pelanggan.
Strategi pemasaran yang efektif dapat menarik lebih banyak pengguna, meningkatkan
engagement, dan mendorong penggunaan fitur-fitur dompet digital. Hal ini menghasilkan
pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan, meningkatkan loyalitas, dan ultimately,
mendorong retensi pelanggan. Penciptaan Nilai Pelanggan dalam penelitian ini disusun
kedalam suatu konstruk sebagai suatu aktivitas pengembangan tehnologi dalam rangka
mempertahankan pelanggan agar tetap loyal dengan keterikatan pelanggan dalam
menggunakan fitur (Fan & Luo, 2020).

Kedekatan Pelanggan dalam penelitian ini merupakan konsep yang disusun kedalam
suatu konstruk dimana Perusahaan yang melakukan keakraban dengan pelanggan selalu
mempunyai perspektif baru (Ng et al, 2020). Mereka menemukan masalah yang tak terduga,
mendeteksi potensi yang tidak terealisir dan mengkreasikan sebuah sinergi yang dinamis
dengan pelanggan. Kedekatan pelanggan dapat diukur melalui kepuasan dan kedekatan
emosi (de Oliveira Santini et al.,, 2020; Moliner-Tena et al.,, 2019; Zaid & Patwayati, 2021).

Konsep Kepercayaan Pelanggan pada penelitian ini disusun kedalam suatu konstruk
yaitu persepsi pelanggan mengenai sebuah merek yang direfleksikan oleh asosiasi merek
yang terdapat dalam benak konsumen sehingga mereka percaya dan menggunakan kembali
produk tersebut. Kepercayaan pelanggan dapat diukur melalui tiga dimensi utama, yakni
integrity, benevolence, dan competence (Christinto et al.,, n.d.; Ozdemir & Sonmezay, 2020)

Konsep Kinerja Pemasaran pada penelitian ini disusun kedalam suatu konstruk yaitu
ukuran keberhasilan dari suatu perusahaan yang diukur dalam jangka waktu yang telah
ditentukan terkait dengan transaksi/Sales Penelitian ini. Beberapa penelitian menunjukkan
bahwa kinerja pemasaran diukur melalui adanya peningkatan jumlah pelanggan, penjualan,
dan peningkatan laba (Elwisam & Lestari, 2019; Harini et al., 2022; Sudirjo et al,, 2023).
Beberapa penelitian lainnya juga menjelaskan bahwa adanya cross selling dan up selling
pada produk menunjukkan kinerja pemasaran yang tinggi. Cross selling memperluas
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portofolio pelanggan dengan menawarkan produk tambahan, sementara up selling
meningkatkan nilai transaksi dengan mendorong pembelian versi yang lebih mahal atau
tambahan dari produk yang sama. Kedua strategi ini mencerminkan keberhasilan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian dan meningkatkan pendapatan per pelanggan (Satici
& Bayindir, 2021; Utami et al., 2022; Xu et al., 2023).

Dari uraian tersebut, maka kerangka pemikiran teoritis dalam penelitian ini seperti
terlihat pada Gambar berikut ini:

Kq:mmanPeku‘ggsm
[ Pmmﬁih.lpehmw EKinerja Pemasaran ]
(L1}
Kedelntanpw

Gambar 1 Paradigma Penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dikemukakan sebelumnya, maka dapat
disusun hipotesis penelitian sebagai berikut:
1. Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan
2. Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap kedekatan pelanggan
3. Kepercayaan dan kedekatan pelanggan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
4. Penciptaan Nilai berpengaruh terhadap Kinerja Pemsaran melalui Kepercayaan dan

kedekatan pelanggan

Sifat dari penelitian ini adalah bersifat Deskriftif dan Verifikatif. Penelitian deskriptif
adalah penelitian yang bertujuan untuk memperoleh gambaran antar variabelnya, sehingga
merujuk pada tujuan penelitian. Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna dompet digital
di Indonesia. Teknik sampling yang digunakan adalah random sampling.

METODE PENELITIAN

Sifat dari penelitian ini adalah bersifat Deskriftif dan Verifikatif. Penelitian deskriptif
adalah penelitian yang bertujuan untuk memperoleh gambaran antar variabelnya, sehingga
merujuk pada tujuan penelitian. Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna dompet digital
di Indonesia. Teknik sampling yang digunakan adalah random sampling.

Variabel Penciptaan Nilai Pelanggan (X1) terdiri dari Dimensi Dialog, Akses, Penilaian
Resiko dan Transparansi. Variabel Kepercayaan Pelanggan (Y1) terdiri dari Dimensi
Integrity, Benevolence dan Competence. Variabel Kedekatan Pelanggan (Y2) terdiri dari
Dimensi Satisfaction dan Emotion. Variabel Kinerja Pemsaran (Z) terdiri dari Dimensi
Peningkatan Frekuensi Transaksi, Peningkatan Cross Selling dan Peningkatan Up Selling.

Untuk menguji hipotesis penelitian digunakan pemodelan struktural berbasiskan
komponen yaitu Partial Least Square-Path Modeling (PLS-PM) dengan metode second-order
dan perangkat lunak XLSTAT2014. Penjelasan (eksplanatory research) karena penelitian ini
bermaksud untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel melalui pengujian hipotesis.
Beberapa hal yang akan dibahas meliputi: objek penelitian, metode penelitian, populasi dan
sampel, jenis dan sumber, teknik pengumpulan data, pengujian data dan metode analisis
data.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SEM-PLS, diperoleh model
pengaruh penciptaan nilai dengan meningkatkan kepercayaan dan kedekatan serta
implikasinya pada kinerja pemasaran dompet digital pada diperusahaan financial
technology, yaitu sebagai berikut.
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Gambar 2. Model Pengaruh Penciptaan Nilai Dengan Meningkatkan Kepercayaan Dan
Kedekatan Serta Implikasinya Pada Kinerja Pemasaran Dompet Digital pada
Diperusahaan Financial Technology

Setelah diperoleh hasil pengujian model SEM-PLS, selanjutnya akan dilakukan
pengujian outer model yang meliputi convergent validity (loading factor), average variance
extracted (AVE), composite reliability dan cronbach alpha. Dari hasil perhitungan diketahui
bahwa seluruh nilai loading factor yang menunjukkan hubungan antara variabel teramati
(manifest) dengan variabel yang diatas 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa berdasarkan
setiap konstruk dalam penelitian memiliki validitas yang baik. Selanjutnya akan dilakukan
pengujian AVE untuk lebih memperkuat hasil dari convergent validity dengan kriteria apabila
nilai AVE > 0.5 (Hair et al., 2019), maka konstruk yang digunakan dalam penelitian adalah
valid. Cronbach’s alpha dan composite reliability untuk mengetahui baik tidaknya reliabilitas
konstruk. Masing-masing konstruk dikatakan reliabel jika memiliki cronbach’s alpha dan
composite reliability yang lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2019) dapat dikatakan reliabel.
Berikut disajikan hasil uji AVE dan reliability pada model dibawah ini.

Tabel 1. hasil uji AVE dan reliability

Latent Variables Cronbach'’ Composite Average Variance
s Alpha Reliability Extracted (AVE)
X1. Dialog 0,971 0,977 0,896
X2. Access 0,952 0,969 0,912
Journal of Innovation Research and Knowledge ISSN 2798-3471 (Cetak)
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X3. Risk Assessment 0,978 0,986 0,958
X4. Transparency 0,926 0,964 0,931
Y1.1 Integrity 0,959 0,973 0,923
Y1.2 Benevolence 0,971 0,986 0,972
Y1.3 Competence 0,949 0,967 0,907
Y2.1 Satisfaction 0,973 0,987 0,974
Y2.2 Emotion 0,948 0,963 0,867
Z1.The In.crease in 0,925 0,953 0,870

Transaction Frequency
72. '1_"he Increase in Cross- 1,000 1,000 1,000
selling
Z.3. The Increase in Up- 0,949 0,967 0,908
selling

Penciptaan Nilai (X) 0,988 0,990 0,879
(Yll()epercayaan Pelanggan 0,981 0,984 0,886
Kedekataan Pelanggan (Y2) 0,976 0,980 0,893
Kinerja Pemasaran (Z) 0,966 0,972 0,832

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa seluruh variabel laten memiliki nilai
AVE yang lebih dari 0.5. Hal tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang
membentuk konstruk laten memiliki convergent validity yang baik. Berdasarkan discriminant
validity dari nilai cross loading menunjukkan bahwa indikator memiliki korelasi yang tinggi
terhadap konstruknya dibandingkan dengan konstruk yang lain. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa model penelitian memiliki validitas diskriminan yang baik pada discriminant validity
cross loading. Selain itu, masing-masing konstruk laten memiliki nilai cronbach’s alpha lebih
dari 0.7, hal tersebut mengindikasikan bahwa konstruk laten memiliki reliability yang baik.
Selain itu pada nilai composite reliability seluruh konstruk laten juga memiliki nilai yang lebih
besar dari 0.70. Berdasarkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang diperoleh,
menunjukkan bahwa model memiliki reliabilitas yang baik.
Setelah dilakukan pengujian outer model, selanjutnya dilakukan pengujian inner model yang
terdiri atas R-square, f-square, Q-square dan GoF. Nilai r square yang diperoleh adalah
sebagai berikut:

Tabel 2 R-Square

Variable R Square

Kepercayaan Pelanggan (Y1) | 0,928
Kedekataan Pelanggan (Y2) | 0,942
Kinerja Pemasaran (Z) 0,946

Berdasarkan Tabel 1 R-Squer di atas, diketahui bahwa nilai r-square Kepercayaan
Pelanggan yaitu sebesar 0,928, hal ini menunjukkan bahwa variabel Penciptaan Nilai mampu
menjelaskan Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,928 atau 92,8%. Nilai r-square Kedekataan
Pelanggan yaitu sebesar 0,942, hal ini menunjukkan bahwa variabel Penciptaan Nilai mampu
menjelaskan Kedekataan Pelanggan sebesar 0,942 atau 94,2%. Nilai r-square Kinerja
Pemasaran yaitu sebesar 0,946, hal ini menunjukkan bahwa variabel Penciptaan Nilai
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melalui Kepercayaan Pelanggan dan Kedekataan Pelanggan mampu menjelaskan Kinerja
Pemasaran sebesar 0,946 atau 94,6%, sedangkan sisanya sebesar 5,4% merupakan pengaruh
dari faktor lain yang tidak diteliti.

Nilai f-square Penciptaan Nilai terhadap Kepercayaan Pelanggan sebesar 12,983
dimana pengaruhnya termasuk dalam kategori besar. Nilai f-square Penciptaan Nilai
terhadap Kedekataan Pelanggan sebesar 0,942 dimana pengaruhnya termasuk dalam
kategori besar, dan nilai f-square Penciptaan Nilai, Kepercayaan Pelanggan dan Kedekataan
Pelanggan masing-masing terhadap Kinerja Pemasaran sebesar 0,005; 0,056 dan 0,086
dimana pengaruhnya termasuk dalam kategori kecil. Selanjutnya nilai Q-square yang
diperoleh sebagai berikut.

Tabel 3 Q-Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SS0)
Penciptaan Nilai (X) 1300,000 1300,000
Kepercayaan Pelanggan (Y1) 800,000 147,422 0,816
Kedekataan Pelanggan (Y2) 600,000 99,024 0,835
Kinerja Pemasaran (Z) 700,000 155,531 0,778

Berdasarkan hasil perhitungan di atas Tavel 2 Q-Squer diketahui bahwa nilai Q
square lebih besar dari 0 yaitu 0,778, hal ini berarti nilai-nilai yang diobservasi sudah
direkonstruksi dengan baik sehingga model structural mempunyai relevansi prediktif. Nilai
GoF pada model structural sebesar 0,928. Hasil ini menunjukkan bahwa model structural
memiliki GoF yang termasuk dalam kategori large.

Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis, dengan membandingkan nilai t-statistik
dengan t-tabel yaitu sebesar 1,96 atau dengan menggunakan p-value dibandingkan a 5% dan
10% atau 0,05 dan 0,1. Berikut adalah tabel hasil pengujian hipotesis model structural.

Tabel 4 Pengujian Hipotesis

Original | Sample | Standard -
. T Statistics

Sample Mean Deviation (10/STDEV]) P Values | Keputusan

(0) ™M) (STDEV)
Penciptaan Nilai (X) -> Kepercayaan |  g¢gu | 0963 | 0,007 140,936 0,000 Ho ditolak
Pelanggan (Y1)
Penciptaan Nilai (X) -> Kedekataan | 971 | 0970 | 0,006 166,632 0,000 | Ho ditolak
Pelanggan (Y2)
Kepercayaan Pelanggan (Y1) > | 394 | 0402 | 0,166 2,304 0,022 Ho ditolak
Kinerja Pemasaran (Z)
Kedekataan Pelanggan (Y2) -> Kinerja |  soa | 9509 | 0,252 2,095 0,037 Ho ditolak
Pemasaran (Z)
Penciptaan Nilai (X) -> Kedekataan
Pelanggan (Y2) -> Kinerja Pemasaran | 0,512** 0,494 0,245 2,091 0,037 Ho ditolak
(2)

Keterangan:

*signifikan pada 10%
**signifikan pada 5%
***signifikan pada 1%

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa terdapat 5 hipotesis yang
diterima dan satu hipotesis yang ditolak, dengan rincian sebagai berikut.

Journal of Innovation Research and Knowledge ISSN 2798-3471 (Cetak)
ISSN 2798-3641 (Online)



6289

o JIRK
O Slnta@ Journal of Innovation Research and Knowledge
P Vol.4, No.8, Januari 2025

e Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan Kepercayaan Pelanggan, dimana nilai p-value
lebih kecil dari alpha yaitu 0,000 < 0,01; 0,05 dan 0,1.
e Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan Kedekataan Pelanggan, dimana nilai p-value
lebih kecil dari alpha yaitu 0,000 < 0,01; 0,05 dan 0,1.
e Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan Kinerja Pemasaran, dimana nilai p-value
lebih kecil dari alpha yaitu 0,022 < 0,05 dan 0,1.
e Kedekataan Pelanggan berpengaruh signifikan Kinerja Pemasaran, dimana nilai p-value
lebih kecil dari alpha yaitu 0,037 < 0,05 dan 0,1.
e Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan Kinerja Pemasaran melalui Kedekataan
Pelanggan, dimana nilai p-value lebih kecil dari alpha yaitu 0,037 < 0,05 dan 0,1
Penciptaan Nilai pada produk dompet digital yang diukur melalui dialog, akses,
penilaian risiko, dan transparansi berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.
Hasil analisis ini menunjukkan bahwa dengan dialog yang responsif, di mana perusahaan
secara aktif berkomunikasi dan merespons umpan balik pelanggan, memperkuat persepsi
integritas dan kompetensi perusahaan, serta menunjukkan kepedulian (benevolence)
(Rajkovi¢ et al., 2021). Kemudahan akses terhadap layanan dompet digital memastikan
inklusivitas, sehingga memungkinkan seluruh lapisan masyarakat untuk mengakses dan
menggunakan produk tersebut tanpa hambatan, yang meningkatkan kepercayaan pelanggan
terhadap kesetaraan dan keadilan layanan (Florencio et al., 2020). Penilaian risiko yang
transparan, di mana perusahaan memberikan informasi lengkap dan jelas tentang manfaat
serta risiko terkait penggunaan dompet digital, membantu pelanggan membuat keputusan
yang lebih informatif dan merasa lebih aman. Hal ini tentu saja dapat meningkatkan
kepercayaan mereka terhadap kejujuran dan tanggung jawab perusahaan. Selain itu,
transparansi dalam penyampaian informasi, termasuk biaya administrasi dan rincian
layanan, memastikan bahwa pelanggan memahami sepenuhnya biaya dan layanan yang
ditawarkan, tanpa adanya biaya tersembunyi (Wang et al, 2021). Transparansi ini
meningkatkan persepsi pelanggan bahwa perusahaan beroperasi dengan integritas dan
kejujuran (Lee & Nam, 2021; Mohan et al, 2020; Yang & Battocchio, 2020). Maka dapat
dipahami bahwa kombinasi dari dialog yang responsif, kemudahan akses, penilaian risiko
yang jelas, dan transparansi atas informasi ini akan memperkuat kepercayaan pelanggan
terhadap integritas, kepedulian, dan kompetensi perusahaan dompet digital dalam
memenuhi kebutuhan mereka
Hasil analisis juga menjelaskan bahwa Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan
Kedekataan Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa dialog yang efektif, di mana perusahaan
fintech proaktif berkomunikasi tentang peningkatan layanan dan merespons masukan
pelanggan secara positif, menciptakan perasaan dihargai dan dipedulikan, sehingga
meningkatkan kepuasan terhadap pengalaman menggunakan dompet digital. Interaksi
positif antar pelanggan, seperti hasrat bersama, meningkatkan nilai sosial, emosional, dan
epistemik yang dirasakan, sehingga berkontribusi pada rasa kebersamaan dan kedekatan
(Wahab et al,, 2022). Kemudahan akses yang memungkinkan seluruh kalangan masyarakat
untuk memanfaatkan produk dompet digital, serta ketersediaan berbagai layanan yang
sesuai dengan kebutuhan pelanggan, memastikan inklusivitas dan kesetaraan dalam
pelayanan, yang mendorong kepuasan pelanggan karena mereka merasa dimudahkan dalam
akses dan penggunaan layanan (Portes et al, 2020). Kombinasi dari faktor-faktor ini
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membangun kedekatan emosional dan kepuasan pelanggan terhadap perusahaan dompet
digital, karena mereka merasa bahwa perusahaan jujur, responsif, dan berorientasi pada
kebutuhan mereka.

Namun demikian, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa ternyata Penciptaan Nilai
yang diukur melalui dialog, akses, penilaian risiko, dan transparansi tidak selalu
berpengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran dalam produk dompet digital, yang
diukur oleh peningkatan frekuensi transaksi, cross-selling, dan up-selling, karena faktor-
faktor tersebut lebih fokus pada membangun hubungan jangka panjang dan kepercayaan
pelanggan daripada mendorong transaksi jangka pendek (Baehaqi et al, 2023;
Miftahurrohman et al., 2022; Smaliukiené et al., 2020; Weinstein & Johnson, 2020). .

Namun dalam membangun kinerja pemasaran, dapat diketahui dari hasil bahwa
Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan Kinerja Pemasaran. Kepercayaan Pelanggan
memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran karena kepercayaan mendorong
pelanggan untuk lebih sering bertransaksi, terlibat dalam cross-selling, dan menerima up-
selling (Cardoso et al,, 2022; Chen et al,, 2022). Ketika pelanggan mempercayai layanan
dompet digital, mereka merasa yakin dengan keamanan dan keandalan transaksi, yang
meningkatkan frekuensi penggunaan. Kepercayaan juga membuat pelanggan lebih terbuka
terhadap penawaran produk tambahan, seperti layanan investasi atau asuransi, karena
mereka merasa yakin dengan kualitas dan nilai yang ditawarkan, sehingga meningkatkan
peluang cross-selling. Selain itu, kepercayaan memotivasi pelanggan untuk memilih produk
premium atau upgrade layanan, karena mereka yakin dengan manfaat tambahan yang
ditawarkan, yang mendorong up-selling (Issock et al., 2020). Gabungan dari transaksi yang
lebih sering, penerimaan terhadap produk tambahan, dan pilihan untuk layanan yang lebih
tinggi berkontribusi langsung pada peningkatan kinerja pemasaran perusahaan dompet
digital.

Selain melalui Kepercayaan Pelanggan, hasil analisis juga menjelaskan bahwa
Kedekataan Pelanggan berpengaruh signifikan marketing performance. Kedekataan
Pelanggan, yang mencakup kepuasan dan keterlibatan emosional pelanggan, berpengaruh
signifikan terhadap kinerja pemasaran karena hubungan yang erat dengan pelanggan
mendorong mereka untuk lebih sering bertransaksi, menerima cross-selling, dan melakukan
up-selling. Ketika pelanggan merasa puas dan terhubung secara emosional dengan layanan
dompet digital, mereka lebih cenderung bertransaksi lebih sering karena mereka menikmati
dan percaya pada layanan yang diterima, meningkatkan frekuensi transaksi (Mohaghegh
Montazeri et al., 2021).

Selain itu, Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui
Kepercayaan Pelanggan karena nilai yang diciptakan melalui dialog yang responsif,
kemudahan akses, penilaian risiko yang transparan, dan keterbukaan informasi
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Ketika pelanggan merasakan
nilai dari komunikasi yang baik, akses yang mudah, informasi risiko yang jelas, dan
transparansi penuh, mereka menjadi lebih percaya pada produk dan layanan yang
ditawarkan (Farhana, 2021). Kepercayaan ini, pada gilirannya, mendorong mereka untuk
lebih sering menggunakan produk, menerima penawaran cross-selling, dan melakukan up-
selling, karena mereka yakin dengan manfaat dan integritas perusahaan. Dengan
kepercayaan yang kuat, pelanggan lebih cenderung untuk bertransaksi lebih banyak,
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mengadopsi layanan tambahan, dan memilih produk yang lebih premium, yang semuanya
berkontribusi pada peningkatan kinerja pemasaran. Hubungan yang kuat antara value
creation dan trust ini menciptakan loyalitas yang mendorong peningkatan frekuensi
transaksi, efektivitas cross-selling, dan kesuksesan up-selling, sehingga secara signifikan
meningkatkan hasil pemasaran perusahaan (Tran & Vu, 2021; Wahab et al., 2022).

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa Penciptaan Nilai memiliki pengaruh
signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui Kedekataan Pelanggan karena nilai yang
diciptakan melalui dialog yang efektif, kemudahan akses, penilaian risiko yang jelas, dan
transparansi mendorong kepuasan dan keterlibatan emosional pelanggan (Ng et al., 2020).
Ketika pelanggan merasa bahwa perusahaan fintech mendengarkan dan merespons
kebutuhan mereka, menyediakan akses yang mudah dan inklusif, memberikan informasi
risiko yang lengkap, dan beroperasi dengan transparansi penuh, mereka merasa lebih puas
dan terhubung secara emosional dengan layanan tersebut (de Oliveira Santini et al., 2020;
Moliner-Tena et al., 2019; Zaid & Patwayati, 2021).

KESIMPULAN

Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan dan
Kedekatan Pelanggan, menunjukkan bahwa dialog yang responsif, kemudahan akses,
penilaian risiko yang jelas, dan transparansi meningkatkan kepercayaan dan kedekatan
pelanggan dengan perusahaan. Meskipun Penciptaan Nilai tidak berpengaruh langsung
terhadap kinerja pemasaran, Kepercayaan Pelanggan dan Kedekataan Pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hasil studi ini menunjukkan bahwa
kepercayaan dan kedekatan pelanggan yang dihasilkan dari value creation memperkuat
efektivitas pemasaran. Dengan kata lain, Penciptaan Nilai mempengaruhi kinerja pemasaran
secara tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan dan kedekatan pelanggan, yang
mendorong transaksi lebih sering, penerimaan terhadap penawaran produk tambahan, dan
pilihan untuk layanan premium.

Implikasi manajerial dari temuan bahwa Penciptaan Nilai berpengaruh signifikan
terhadap Kepercayaan Pelanggan dan Kedekataan Pelanggan, tetapi tidak langsung terhadap
kinerja pemasaran, menuntut manajemen untuk fokus pada strategi yang memperkuat
kepercayaan dan kedekatan pelanggan guna meningkatkan efektivitas pemasaran. Manajer
harus mengoptimalkan dialog dengan pelanggan, memastikan kemudahan akses,
memberikan informasi risiko yang transparan, dan mempertahankan keterbukaan penuh
dalam semua aspek layanan untuk membangun kepercayaan dan kedekatan emosional.
Meskipun upaya ini tidak meningkatkan kinerja pemasaran secara langsung, peningkatan
kepercayaan dan kedekatan pelanggan akan mendorong frekuensi transaksi, penerimaan
cross-selling, dan up-selling. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang program
pemasaran dan layanan yang tidak hanya menonjolkan value creation tetapi juga
memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan, menggunakan alat CRM dan
analitik untuk menargetkan komunikasi dan penawaran yang sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi pelanggan, memaksimalkan loyalitas dan hasil pemasaran.
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