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This study aims to analyse the influence of digital products, brand 
awareness, and service quality on perceived branch performance in a 
financial institution in Indonesia. The research is motivated by the 
accelerating digital transformation in the country’s banking industry, 
which requires conventional financial institutions to innovate to remain 
competitive amid the growth of fintech and digital banks. The main 
problem addressed is how these three variables simultaneously and 
partially affect perceived branch performance. A quantitative approach 
was employed using survey techniques and questionnaires distributed to 
customers. Multiple linear regression analysis was used to process the 
data. The results reveal that digital products, brand awareness, and 
service quality significantly influence perceived branch performance, both 
individually and collectively. The coefficient of determination (R²) is 0.652, 
indicating that the three variables can explain 65.2% of the variance in 
perceived branch performance. These findings highlight the importance of 
integrating digital innovation, strong brand presence, and excellent 
service in improving competitiveness and branch performance in the 
digital era. The study contributes practical implications for financial 
institutions in formulating strategic improvements to maintain relevance 
and competitiveness amid digital disruption. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah merevolusi industri perbankan global, 
termasuk di Indonesia, yang kini menjadi salah satu negara dengan pertumbuhan perbankan digital 
tercepat di Asia Tenggara [1]. Fenomena ini mengubah perilaku nasabah dalam mengakses layanan 
keuangan, mendorong bank untuk mengembangkan produk-produk berbasis digital demi 
mempertahankan relevansi dan daya saingnya. Data Bank Indonesia mencatat nilai transaksi digital 
mencapai Rp47,19 triliun pada tahun 2018, naik hampir empat kali lipat dari tahun sebelumnya [2], 
sementara laporan Morgan Stanley memproyeksikan nilai transaksi digital akan mencapai US$50 miliar 
pada tahun 2027. Proyeksi tersebut menunjukkan bahwa digitalisasi perbankan bukan sekadar tren, 
melainkan menjadi kebutuhan yang semakin mendesak bagi berbagai institusi keuangan. 
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Di tengah arus digitalisasi ini, muncul tantangan baru berupa ketatnya kompetisi antara bank 
konvensional dengan entitas fintech dan bank digital, yang cenderung menawarkan layanan lebih cepat, 
praktis, dan berbasis teknologi [3]. Hal ini menuntut bank tradisional untuk tidak hanya berinovasi 
dalam pengembangan produk digital, namun juga meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 
dan kualitas layanan secara menyeluruh. Transformasi digital ini mencakup kanal mobile banking, 
internet banking, dan CS Digital, yang merupakan upaya dalam menjawab tantangan layanan 
konvensional, seperti antrian panjang dan keterbatasan akses layanan manual. Sebagai respons 
terhadap fenomena ini, beberapa bank mulai berinvestasi lebih besar dalam teknologi dan sumber daya 
manusia untuk mempercepat proses digitalisasi mereka. 

Namun, efektivitas inovasi digital tersebut masih menemui hambatan. Salah satunya adalah 
rendahnya literasi digital di kalangan nasabah, yang menyebabkan kurang optimalnya pemanfaatan 
layanan keuangan berbasis teknologi [4]. Selain itu, kualitas layanan antar-cabang yang tidak merata, 
serta persepsi masyarakat terhadap produk digital bank, turut memengaruhi kepuasan dan loyalitas 
nasabah. Di sisi lain, peningkatan kinerja cabang bank sangat erat kaitannya dengan bagaimana produk 
digital digunakan secara maksimal, seberapa kuat brand bank dikenal, serta bagaimana kualitas layanan 
dibangun untuk menjawab kebutuhan nasabah yang terus berkembang. 

Penelitian-penelitian sebelumnya telah banyak mengulas aspek kepuasan pelanggan terkait 
digital banking, brand awareness, dan kualitas layanan. Misalnya, [5] menyoroti bahwa aspek kecepatan 
dan keamanan dalam digital banking memengaruhi kepuasan pengguna, tetapi tidak menelusuri 
dampaknya terhadap kinerja bank secara langsung. [6] menemukan bahwa brand awareness tidak 
secara signifikan memengaruhi keputusan nasabah dalam memilih bank, sementara promosi dan 
persepsi lebih berpengaruh. Sementara itu, [7] membahas hubungan antara kualitas layanan dan 
kepuasan, namun tanpa melihat implikasinya terhadap efisiensi dan daya saing institusi perbankan. 

Berbeda dari studi sebelumnya, penelitian ini memfokuskan pada bagaimana penerapan 
produk digital, brand awareness, dan layanan perbankan secara simultan memengaruhi performance 
atau kinerja bank, khususnya pada Bank X di Semarang. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, 
penelitian ini menganalisis hubungan antar variabel melalui penyebaran kuesioner kepada nasabah 
serta pengolahan data secara statistik. Pendekatan kuantitatif ini memungkinkan pengukuran yang lebih 
objektif terhadap faktor-faktor yang memengaruhi kinerja bank. Proses analisis ini juga berfokus pada 
korelasi antara penggunaan layanan digital dan peningkatan kepuasan nasabah dalam memilih bank. 

Kontribusi utama dari penelitian ini adalah (1) memberikan wawasan empiris mengenai 
integrasi antara digitalisasi produk, kekuatan merek, dan kualitas layanan terhadap peningkatan kinerja 
bank; (2) menawarkan pendekatan strategis berbasis data untuk perbaikan kualitas layanan dan inovasi 
produk di lingkungan perbankan; serta (3) memberikan gambaran praktis bagi manajemen cabang 
dalam mengelola layanan berbasis teknologi dan ekspektasi nasabah di era digital. Penelitian ini juga 
diharapkan dapat membantu bank-bank dalam merancang kebijakan yang lebih baik untuk menghadapi 
tantangan digitalisasi yang semakin kompleks. 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Penerapan Produk Digital Perbankan 

Penelitian mengenai produk digital dalam industri perbankan telah banyak dilakukan dalam 
beberapa tahun terakhir. [8] menemukan bahwa digitalisasi perbankan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan nasabah, terutama melalui indikator kebermanfaatan, fitur web, kenyamanan, 
keamanan, dan juga kemudahan. Temuan serupa diungkapkan oleh [9] pada BNI Syariah, yang 
menunjukkan bahwa kualitas layanan digital banking, khususnya aspek keamanan dan kenyamanan, 
berperan penting dalam membentuk persepsi positif nasabah. Selain itu, penelitian [10] pada Bank 
Syariah Indonesia juga menegaskan bahwa faktor akurasi, kecepatan, dan kepercayaan terhadap fitur 
digital menjadi variabel dominan dalam menentukan kepuasan pengguna layanan perbankan digital.  
Penelitian [11] lebih lanjut menambahkan bahwa kemudahan, keamanan, serta kepercayaan terhadap 
aplikasi BRImo memengaruhi secara langsung tingkat kepuasan nasabah di Kota Semarang. 
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Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya masih membatasi analisis produk 
digital pada kepuasan atau loyalitas nasabah. Belum banyak studi yang secara khusus mengaitkan 
penerapan produk digital dengan persepsi kinerja cabang bank dari sudut pandang nasabah. Dimensi-
dimensi ini dapat memengaruhi cara nasabah mengevaluasi layanan yang mereka terima di cabang 
secara langsung. Oleh karena itu, penelitian ini menawarkan perspektif baru dengan menguji sejauh 
mana dimensi produk digital yang meliputi kebermanfaatan, fitur web, kenyamanan, keamanan dan 
privasi, serta kemudahan berkontribusi terhadap pembentukan persepsi nasabah terhadap kinerja 
cabang perbankan. 

2.2. Indikator Penerapan Produk Digital Perbankan 

Adapun berikut adalah indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur penerapan produk 
digital perbankan menurut  [12]: 

a. Kebermanfaatan (perceived usefulness) 
b. Fitur web (web features) 
c. Kenyamanan (convenience) 
d. Keamanan, privasi, dan kepercayaan (security, privacy, and trust) 
e. Kemudahan (perceived ease of use) 

2.3. Brand Awareness 

Brand awareness merupakan aspek penting dalam pemasaran jasa perbankan yang berkaitan 
dengan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori jasa 
keuangan. Beberapa penelitian empiris di Indonesia menunjukkan hasil yang variatif mengenai peran 
brand awareness dalam memengaruhi perilaku nasabah. [13] menemukan bahwa implementasi 
program peningkatan brand awareness yang dikombinasikan dengan strategi CRM dapat memperkuat 
hubungan bank dengan nasabah dan meningkatkan loyalitas di segmen perbankan syariah pada konteks 
lokal. Hasil ini menekankan bahwa kesadaran merek efektif bila didukung oleh komunikasi yang 
konsisten dan manajemen hubungan pelanggan yang baik.  

Temuan lain oleh [14] menyatakan bahwa brand awareness berkontribusi terhadap 
pembentukan brand equity di sektor perbankan, meskipun pengaruhnya terhadap keputusan langsung 
nasabah dapat tereduksi bila faktor lain, seperti kualitas produk dan citra merek, lebih dominan. Dengan 
kata lain, tingkat pengenalan merek (meliputi top-of-mind, brand recall, dan brand recognition) perlu 
disertai atribut lain agar berdampak pada perilaku aktual nasabah. Hal serupa diungkapkan studi 
kuantitatif yang menguji hubungan brand awareness dengan keputusan pembiayaan; hasilnya 
memperlihatkan bahwa brand awareness berperan sebagai variabel penguat (moderator) dalam 
beberapa konteks operasional cabang. Peran ini menunjukkan bahwa pengenalan merek tidak bekerja 
secara terpisah, melainkan saling terkait dengan elemen strategi pemasaran lainnya. 

Studi kuantitatif lain oleh [15] menunjukkan bahwa pengukuran brand awareness yang 
mencakup top-of-mind, brand recall, dan brand recognition dapat digunakan sebagai indikator yang valid 
untuk menilai seberapa kuat merek menempel dalam benak konsumen dan berpotensi memengaruhi 
keputusan pembelian/penyimpanan jasa perbankan. Studi ini juga menegaskan bahwa meskipun brand 
awareness penting, pengaruhnya terhadap perilaku akhir sering dimediasi oleh variabel lain seperti 
kepuasan, trust, dan kualitas layanan. Interaksi antara elemen kognitif dan afektif mencerminkan 
kompleksitas proses pengambilan keputusan konsumen dalam layanan keuangan. Dalam konteks ini, 
pengukuran persepsi merek perlu mempertimbangkan dinamika pengalaman pengguna dan ekspektasi 
terhadap layanan digital maupun fisik. 

Berdasarkan ringkasan penelitian-penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa meskipun 
banyak studi menegaskan pentingnya brand awareness dalam konteks perbankan, masih terdapat celah 
penelitian terutama mengenai bagaimana indikator-indikator brand awareness (top-of-mind, brand 
recall, brand recognition) secara langsung memengaruhi persepsi kinerja cabang dari sudut pandang 
nasabah. Sebagian besar studi terdahulu fokus pada outcome seperti loyalitas, minat menggunakan 
layanan, atau brand equity, sehingga penelitian ini mengisi gap dengan menguji peran brand awareness 
sebagai prediktor persepsi kinerja cabang pada level cabang perbankan.  

2.4. Indikator Brand Awareness 

Mengacu pada pembahasan sebelumnya, indikator brand awareness menurut [16] dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 

a. Top of mind menunjukkan posisi merek yang paling menonjol dalam benak konsumen saat 
mereka memikirkan suatu kategori produk. Merek pada posisi ini biasanya muncul secara 



 

KOMPAK  (Jurnal Ilmiah Ilmu Akuntansi)  p-ISSN: 1979-116X  
e-ISSN: : 2621-6248  

 

 

 

 

Analisis Penerapan Produk Digital, Brand Awareness, dan Kualitas Layanan terhadap Persepsi 
Kinerja Cabang Bank X di Semarang  
Marsella Wimala Metta1, Bambang Widjanarko Susilo2, Sulartopo3, Febryantahanuji4, Siti Kholifah5 

502 

 

spontan tanpa perlu pemikiran panjang, menandakan tingkat kedekatan yang tinggi antara 
konsumen dan merek tersebut. 

b. Brand recall atau pengingatan kembali menggambarkan sejauh mana konsumen mampu 
menyebutkan beberapa merek dalam satu kategori tanpa bantuan eksternal. Proses ini, yang 
sering disebut sebagai unaided recall, merefleksikan kekuatan asosiasi merek dalam memori 
konsumen, terutama setelah mereka menyebutkan merek yang paling diingat.  

c. Brand recognition atau pengenalan merek berkaitan dengan kemampuan konsumen untuk 
mengenali merek ketika diberikan stimulus tertentu, seperti logo, warna, atau elemen visual 
lainnya. Pada tahap ini, konsumen mungkin tidak langsung mengingat nama merek secara 
spontan, namun tetap dapat mengidentifikasinya melalui isyarat yang familiar. 

2.5. Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan sering dijadikan tolok ukur penting dalam penelitian perbankan karena 
berperan dalam membentuk kepuasan dan persepsi nasabah terhadap performa layanan bank. [17] 
dalam studi mereka di BRI Cabang Adisucipto Yogyakarta menunjukkan bahwa semua dimensi 
SERVQUAL, tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy, secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Keterlibatan berbagai dimensi tersebut menunjukkan bahwa 
kualitas pelayanan perlu dilihat secara menyeluruh dari berbagai aspek yang saling berkaitan. Setiap 
dimensi memiliki peran unik dalam memengaruhi pengalaman nasabah selama berinteraksi dengan 
layanan perbankan. 

[18] melakukan penelitian di Bank Syariah Indonesia Cabang Pembantu Kisaran dengan 
menggunakan metode Fuzzy-Service Quality, dan menemukan bahwa persepsi nasabah terhadap 
kualitas pelayanan di Kisaran belum sepenuhnya sesuai dengan ekspektasi, terutama pada aspek 
tangibles dan reliability. Ketidaksesuaian tersebut mencerminkan adanya jarak antara harapan nasabah 
dan layanan aktual yang diterima. Aspek tangibles mencakup elemen fisik seperti fasilitas dan tampilan 
visual yang memengaruhi kesan awal nasabah. Sementara itu, reliability berhubungan dengan 
konsistensi bank dalam memberikan layanan yang sesuai janji. Temuan ini memperlihatkan perlunya 
peningkatan kualitas layanan yang lebih merata di seluruh indikator. 

Dalam konteks layanan digital, [19] memeriksa kualitas layanan digital banking di generasi 
Milenial-Z, dan mendapati bahwa indikator seperti assurance (keamanan dan jaminan), responsiveness, 
dan kemudahan layanan menonjol sebagai faktor yang paling memengaruhi kepuasan pelanggan. 
Generasi Milenial-Z dikenal sebagai kelompok pengguna yang memiliki ekspektasi tinggi terhadap 
kecepatan dan keandalan sistem digital. Kebutuhan akan layanan yang cepat tanggap dan aman menjadi 
perhatian utama dalam memilih aplikasi perbankan. Kemudahan dalam navigasi dan akses layanan juga 
turut menentukan kenyamanan penggunaan. Faktor-faktor ini menjadikan kualitas layanan digital 
sebagai elemen penting dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan nasabah muda. 

Selain itu, penelitian oleh [20] yang mengevaluasi kualitas layanan mobile banking di BRI 
menunjukkan bahwa kualitas layanan digital, yang mencakup kenyamanan penggunaan, tangibles 
digital (antarmuka aplikasi), dan responsiveness sistem cukup berpengaruh terhadap kepuasan 
nasabah. Antarmuka yang intuitif membantu pengguna menavigasi fitur-fitur dalam aplikasi secara 
efisien tanpa hambatan teknis. Respons sistem yang cepat juga menciptakan persepsi positif terhadap 
keandalan teknologi yang digunakan. Elemen kenyamanan memainkan peran penting dalam 
mendorong penggunaan berulang aplikasi perbankan digital. Kombinasi dari faktor-faktor ini menjadi 
fondasi dalam menciptakan pengalaman pengguna yang memuaskan. 

Gap atau novelty yang muncul dari ringkasan penelitian-penelitian tersebut adalah bahwa 
walaupun banyak penelitian meneliti pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan atau loyalitas 
nasabah, belum banyak yang secara eksplisit mengaitkan indikator-indikator kualitas layanan dengan 
persepsi kinerja cabang bank. Fokus penelitian sebelumnya cenderung terbatas pada hasil akhir berupa 
kepuasan atau loyalitas, tanpa mengaitkannya dengan penilaian nasabah terhadap performa 
operasional cabang. Indikator-indikator seperti tangibles, empathy, reliability, responsiveness, dan 
assurance memiliki potensi untuk dijadikan variabel penjelas dalam membentuk persepsi tersebut. 
Pemahaman ini dapat memperluas konteks analisis terhadap peran kualitas layanan dalam persepsi 
kinerja unit pelayanan di tingkat cabang. 
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2.6. Indikator Kualitas Pelayanan 

Berdasarkan pemaparan [21], terdapat lima indikator utama dalam menilai kualitas pelayanan. 
Berikut penjelasannya dalam bahasa yang tetap mengalir namun bernuansa akademis: 

a. Tangibles (bukti fisik) merujuk pada sejauh mana perusahaan mampu menunjukkan 
eksistensinya kepada pihak eksternal. Indikator ini mencakup penampilan fasilitas fisik seperti 
gedung, gudang, perlengkapan, peralatan, hingga teknologi yang digunakan. Selain itu, 
penampilan serta profesionalisme pegawai juga turut memperkuat citra organisasi di mata 
publik. 

b. Empathy (empati) merujuk pada perhatian tulus dan pendekatan personal yang diberikan 
perusahaan kepada pelanggan. Artinya, perusahaan diharapkan benar-benar memahami 
kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga mampu menyediakan pelayanan yang nyaman 
dan relevan. 

c. Reliability (kehandalan) mencerminkan kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan 
secara konsisten, akurat, tepat waktu, serta sesuai janji. Kredibilitas perusahaan dibangun 
melalui pelaksanaan komitmen yang dapat diandalkan oleh pelanggan. 

d. Responsiveness (ketanggapan) berkaitan dengan kesiapan perusahaan dalam memberikan 
layanan secara cepat dan tepat, termasuk kejelasan dalam menyampaikan informasi kepada 
pelanggan. Ketanggapan ini menjadi penting agar kebutuhan dan pertanyaan pelanggan dapat 
segera direspons dengan baik. 

e. Assurance (jaminan) menggambarkan tingkat pengetahuan, kesopanan, dan keterampilan 
pegawai dalam membangun kepercayaan pelanggan. Faktor ini meliputi komunikasi yang 
efektif, kredibilitas, keamanan, serta kompetensi pegawai yang secara keseluruhan 
berkontribusi pada rasa aman bagi pelanggan. 

Kelima indikator tersebut saling melengkapi dalam membentuk citra dan kualitas pelayanan yang 
optimal di mata pelanggan. 

2.7. Persepsi Kinerja Bank 

Persepsi kinerja cabang bank sebagai variabel penelitian memerlukan pemahaman mendalam 
dari sudut pandang nasabah terhadap bagaimana cabang beroperasi selain aspek finansial. Beberapa 
penelitian terdahulu telah menyentuh elemen-elemen yang menjadi bagian dari persepsi tersebut, 
meskipun belum secara eksplisit menggunakan indikator nilai fungsional, emosional, dan sosial. [22] 
melakukan penelitian kualitatif di Cabang Bank Syariah Indonesia Kota Kendari dan menemukan bahwa 
nasabah memandang performa cabang melalui aspek fisik fasilitas (tangibles), kenyamanan ruang, 
kebersihan, dan penampilan pegawai, semua ini merupakan bagian dari persepsi kualitas operasional 
yang dirasakan secara langsung. [23] menambahkan bahwa dalam konteks layanan digital, persepsi 
nasabah tidak hanya berasal dari kemudahan penggunaan dan keamanan, tetapi juga bagaimana 
layanan digital tersebut mendukung harapan emosional dan kepercayaan mereka terhadap bank 
sebagai institusi. Aspek fungsional seperti kecepatan dan keandalan sistem, serta nilai kualitas layanan 
digital, menjadi penting dalam membentuk persepsi keseluruhan.  

Namun demikian, penelitian-penelitian tersebut belum secara lengkap menguji bagaimana 
indikator nilai sosial dan emosional berperan dalam persepsi kinerja cabang. Penggabungan semua 
indikator nilai tersebut ke dalam satu model kuantitatif masih jarang diterapkan, terutama dalam 
konteks cabang perbankan konvensional yang mengintegrasikan layanan offline dan digital. Banyak 
penelitian sebelumnya lebih memisahkan dimensi fungsional, emosional, dan sosial tanpa menguji 
interaksi mereka secara simultan. Oleh karena itu, penelitian ini mengisi kekosongan dengan 
menggunakan indikator nilai kualitas, nilai emosional, nilai fungsional, nilai sosial untuk melihat 
pengaruhnya terhadap persepsi kinerja cabang bank dari perspektif nasabah. 

2.8. Indikator Persepsi Kinerja Bank 

Indikator yang digunakan untuk menilai kinerja karyawan adalah sebagai berikut [24]: 
a. Kualitas kerja mencakup ketepatan, ketelitian, serta penerimaan terhadap hasil pekerjaan yang 

dilakukan. 
b. Produktivitas mengacu pada jumlah dan efisiensi kerja yang dicapai dalam jangka waktu 

tertentu. 
c. Pengetahuan pekerjaan mencakup keterampilan serta informasi teknis atau praktis yang 

diterapkan dalam tugas. 
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d. Keandalan menunjukkan sejauh mana seorang karyawan dapat dipercaya dalam menyelesaikan 
dan menindaklanjuti tugasnya. 

e. Kehadiran mencerminkan ketepatan waktu karyawan, kepatuhan terhadap jam istirahat atau 
makan, serta catatan kehadiran secara keseluruhan. 

f. Kemandirian mengacu pada kemampuan menyelesaikan pekerjaan dengan atau tanpa 
pengawasan. 

 
3. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hubungan 
antarvariabel melalui analisis statistik. Populasi penelitian adalah nasabah Bank X di Semarang yang 
telah menggunakan layanan digital. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling dengan 
kriteria responden merupakan nasabah yang telah menggunakan layanan digital minimal tiga bulan 
terakhir. Jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 96 responden. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara langsung maupun daring 
pada periode Mei–Juni 2025. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator dari variabel 
penerapan produk digital [12], brand awareness [25], kualitas pelayanan [26], dan kinerja bank [24]. 
Seluruh item kuesioner diukur dengan skala Likert 1–5, mulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat 
setuju”. Contoh pernyataan dalam kuesioner antara lain: “Layanan bank X Mobile memudahkan saya 
dalam melakukan transaksi perbankan” untuk variabel produk digital, “Saya dapat mengenali logo dan 
identitas merek bank X dengan mudah” untuk brand awareness, “Respon pihak bank terhadap keluhan 
nasabah cepat dan tepat” untuk kualitas pelayanan, serta “Layanan digital bank X meningkatkan 
kepuasan saya sebagai nasabah” untuk kinerja bank. 

Karakteristik responden dalam penelitian ini mencakup jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, dan pekerjaan, yang hasil distribusinya disajikan dalam bagian lampiran. Data yang diperoleh 
kemudian dianalisis menggunakan uji normalitas, regresi linier berganda, uji t parsial, uji F simultan, 
serta uji koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu 
menjelaskan variabel dependen. Masing-masing variabel independen terdiri dari penerapan produk 
digital, brand awareness, dan kualitas pelayanan yang diasumsikan berpengaruh terhadap persepsi 
kinerja bank. Hubungan antarvariabel dalam penelitian ini digambarkan secara sistematis pada Gambar 
1. 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Berdasarkan kerangka penelitian yang telah disusun, maka hipotesis penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 

• H1:  Penerapan produk digital berpengaruh signifikan terhadap persepsi kinerja bank. 
• H2:  Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap persepsi kinerja bank. 
• H3:  Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap persepsi kinerja bank. 
• H4: Penerapan produk digital, brand awareness, dan kualitas pelayanan secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap persepsi kinerja bank. 
Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji normalitas untuk memastikan distribusi data, 

diikuti dengan regresi linier berganda. Selanjutnya, dilakukan uji T parsial untuk menilai pengaruh 
masing-masing variabel secara individu, serta uji F simultan guna melihat pengaruh variabel-variabel 
secara bersama-sama. Terakhir, analisis juga mencakup uji koefisien determinasi untuk mengetahui 
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sejauh mana model dapat menjelaskan variasi data yang ada. Penting untuk memastikan bahwa semua 
asumsi statistik dipenuhi agar analisis yang dilakukan dapat menghasilkan kesimpulan yang valid. 

Operasionalisasi variabel merupakan tahap penting dalam penelitian kuantitatif yang bertujuan 
untuk menerjemahkan konsep teoritis ke dalam bentuk yang dapat diukur secara empiris. Melalui 
proses ini, peneliti menetapkan indikator-indikator spesifik yang relevan untuk setiap variabel, sehingga 
memungkinkan dilakukannya pengukuran yang objektif dan konsisten. Dalam konteks penelitian ini, 
setiap variabel dijabarkan ke dalam sejumlah indikator yang telah disesuaikan dengan literatur dan 
kebutuhan penelitian lapangan. Rincian operasionalisasi tersebut dapat dilihat pada Tabel 1. 

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1 
Produk 
Digital 

Perbankan digital merujuk pada layanan-layanan yang disediakan oleh bank 
melalui sistem elektronik atau digital. Melalui platform seperti aplikasi atau 
situs web, nasabah dapat mengakses dan mengelola layanan perbankan 
tanpa harus mendatangi kantor fisik. Proses perbankan ini memungkinkan 
nasabah untuk melakukan transaksi secara mandiri, meskipun dalam 
beberapa kasus juga dapat melibatkan bantuan digital dari pihak bank. 
Dengan demikian, digitalisasi perbankan memberikan kemudahan serta 
fleksibilitas bagi nasabah dalam mengakses layanan keuangan [8]. 

1. Kebermanfaatan 
(perceived usefulness) 

2. Fitur web (web 
features) 

3. Kenyamanan 
(convenience) 

4. Keamanan, privasi, dan 
kepercayaan (security, 
privacy, and trust) 

5. Kemudahan (perceived 
ease of use) 

2 
Brand 
Awareness 
 

brand awareness menunjukkan tingkat familiaritas konsumen terhadap 
sebuah merek dibandingkan dengan merek lain di kategori yang sama, 
sehingga konsumen dapat segera mengidentifikasi atau mengingat merek 
tersebut ketika melihat logo, nama, atau elemen lain yang berkaitan [25]. 

1. top of mind 
2. brand recall 
3. brand recognition 

3 
Kualitas 
Layanan 

Pelayanan merupakan inti dari fungsi perbankan, sehingga sudah 
sewajarnya bank-bank berupaya memberikan pelayanan terbaik. Kualitas 
pelayanan bukanlah sekadar istilah, melainkan suatu kewajiban yang harus 
dipenuhi oleh penyedia jasa. Dalam dunia perbankan, memaksimalkan mutu 
layanan bukan pilihan, melainkan tuntutan yang tidak bisa diabaikan [26]. 

1. Tangibles 
2. Emphaty 
3. Reliability 
4. Responsiveness 
5. Reassurance 

4 
Persepsi 
Kinerja 
Cabang 

Persepsi terhadap kinerja cabang bank sebenarnya lebih mengacu pada 
bagaimana nasabah memandang performa operasional di cabang, bukan 
sekadar menilai dari data keuangan saja. Fokusnya lebih pada aspek seperti 
efektivitas pelayanan, keramahan dan keandalan pegawai, serta citra atau 
reputasi cabang itu sendiri. Pada akhirnya, persepsi ini tercermin dari 
tingkat kepuasan dan loyalitas nasabah berdasarkan pengalaman mereka 
saat berinteraksi langsung di cabang [27]. 

1. Nilai kualitas 
2. Nilai emosional 
3. Nilai fungsional 
4. Nilai sosial 
[28] 

 
4. HASIL DAN ANALISIS 

4.1. Hasil Uji Validitas 

Dalam penelitian ini, untuk mengukur variabel (X1) penerapan produk digital, (X2) brand 
awareness, (X3) kualitas pelayanan, dan variabel (Y) kinerja bank, digunakan sebanyak 19 pernyataan 
dengan jumlah responden sebanyak 96 orang (n=96). Proses uji validitas ini bertujuan untuk 
memastikan bahwa setiap item pernyataan dalam kuesioner relevan dan sesuai dengan konstruk yang 
diukur dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil uji validitas, pernyataan-pernyataan tersebut dapat 
dikatakan valid jika nilai r hitung melebihi r tabel. Pengujian validitas atas pernyataan-pernyataan 
tersebut dapat dilihat pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

Penerapan produk digital (X1) 

X1.1 0,437 0,201 Valid 
X1.2 0,407 0,201 Valid 
X1.3 0,357 0,201 Valid 
X1.4 0,281 0,201 Valid 
X1.5 0,275 0,201 Valid 

Brand awareness (X2) 
X2.1 0,423 0,201 Valid 
X2.2 0,419 0,201 Valid 
X2.3 0,395 0,201 Valid 

Kualitas Pelayanan (X3) 

X3.1 0,460 0,201 Valid 
X3.2 0,475 0,201 Valid 
X3.3 0,468 0,201 Valid 
X3.4 0,467 0,201 Valid 
X3.5 0,450 0,201 Valid 

Persepsi kinerja bank (Y) 

Y1.1 0,473 0,201 Valid 
Y1.2 0,653 0,201 Valid 
Y1.3 0,668 0,201 Valid 
Y1.4 0,518 0,201 Valid 
Y1.5 0,642 0,201 Valid 
Y1.6 0,590 0,201 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 
Pada tabel 2 hasil uji validitas, pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid apabila nilai r 

hitung melebihi r tabel. Pada penelitian ini, nilai r tabel ditetapkan sebesar 0,201. Seluruh item 
pernyataan yang terdapat pada variabel X1, X2, maupun Y menunjukkan nilai r hitung yang lebih tinggi 
daripada r tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan tersebut valid dan layak 
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Pengujian validitas ini memastikan bahwa setiap pernyataan 
dalam kuesioner dapat mengukur konstruk yang dimaksud dalam penelitian secara akurat 

4.2. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas pada dasarnya bertujuan untuk memastikan konsistensi jawaban responden 
terhadap pertanyaan yang sama dalam kuesioner, baik saat ini maupun di waktu yang berbeda. Jika hasil 
yang diperoleh tetap stabil, kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel. Dalam penelitian ini, pengujian 
reliabilitas dilakukan menggunakan program SPSS dengan nilai Cronbach’s Alpha sebagai acuan, yaitu 
harus lebih dari 0,60 agar dianggap memenuhi kriteria reliabilitas. Hasil pengujian reliabilitas 
selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 3. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Hasil Cronbach Alpha Cut of Value Keterangan 
X1 0,650 0,60 Reliabel 
X2 0,725 0,60 Reliabel 
X3 0,822 0,60 Reliabel 
Y 0,718 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 
Berdasarkan Tabel 3, seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur variabel dalam 

penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Maka disimpulkan indikator-indikator 
tersebut dapat dinyatakan reliabel dan layak dijadikan alat ukur dalam penelitian ini. Penilaian 
reliabilitas ini memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner dapat memberikan hasil yang konsisten 
jika digunakan dalam pengukuran yang berbeda atau diulang. Seluruh indikator yang reliabel ini 
menjadi dasar kuat untuk melanjutkan analisis lebih lanjut dalam penelitian ini. 

4.3. Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas pada dasarnya digunakan untuk mengetahui apakah residual memiliki distribusi 
normal atau tidak. Secara umum, jika nilai signifikansi lebih dari 0,05, residual dianggap memenuhi 
asumsi normalitas. Sebaliknya, nilai signifikansi di bawah 0,05 menandakan residual tidak memenuhi 
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asumsi tersebut. Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah Kolmogorov-Smirnov satu sampel. 
Proses analisis dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS dan hasilnya disajikan dalam bentuk 
Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Data 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
Asymp. Sig. (2-tailed)c .078 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan berdistribusi normal, 
karena uji normalitas dilakukan dengan nilai signifikan sebesar 0.078 atau lebih besar dari 0,05. Uji 
normalitas ini menggunakan pendekatan Kolmogorov-Smirnov untuk memeriksa apakah data 
distribusinya menyimpang dari distribusi normal. Dengan menggunakan nilai signifikansi sebesar 
0,078, uji ini menunjukkan bahwa data tidak mengalami penyimpangan signifikan dari distribusi 
normal. Penting untuk mencatat bahwa distribusi normal menjadi salah satu asumsi dasar yang harus 
dipenuhi agar analisis statistik selanjutnya dapat diandalkan. 

4.4. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menilai apakah terdapat hubungan atau korelasi antar 
variabel bebas dalam model regresi. Dalam model regresi yang baik, variabel-variabel bebas seharusnya 
tidak saling berkorelasi, sehingga hasil analisis tetap valid dan tidak bias. Untuk mendeteksi adanya 
multikolinearitas, salah satu indikator yang digunakan adalah nilai Variance Inflation Factor (VIF). Jika 
nilai VIF cukup tinggi, hal tersebut mengindikasikan adanya multikolinearitas antar variabel bebas 
dalam model regresi. Tabel 5 menunjukkan hasil uji multikolinearitas, dimana nilai VIF untuk setiap 
variabel bebas, seperti Produk Digital, Brand Awareness, dan Kualitas Pelayanan, berada dalam batas 
yang aman, dengan nilai antara 1.001 hingga 1.003. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Variabel Tolerance VIF 

1 

(Constant) - - 
Produk Digital .999 1.001 
Brand Awareness .997 1.003 
Kualitas Pelayanan .998 1.002 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Indikator yang digunakan dalam analisis ini adalah nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor 
(VIF). Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 5, di mana seluruh variabel menunjukkan nilai 
Tolerance di atas 0,1 dan VIF di bawah 10. Secara spesifik, VIF untuk variabel Produk Digital sebesar 
1,001, Brand Awareness sebesar 1,003, dan Kualitas Pelayanan sebesar 1,002. Berdasarkan hasil 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat indikasi multikolinearitas antar variabel independen 
dalam model yang dianalisis. 

4.5. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan langkah penting dalam analisis regresi, terutama sebagai 
bagian dari pengujian asumsi klasik. Tujuan utama pengujian ini adalah untuk memastikan bahwa 
varians data pada model regresi bersifat konsisten, sehingga estimasi yang dihasilkan dapat dipercaya. 
Jika terdapat masalah heterokedastisitas, maka hasil estimasi model bisa menjadi tidak stabil dan 
kurang akurat. Oleh karena itu, pemeriksaan heterokedastisitas sangat diperlukan sebelum melanjutkan 
ke tahap analisis berikutnya. Tabel 6 menunjukkan hasil uji heterokedastisitas, dimana semua variabel 
bebas (Produk Digital, Brand Awareness, dan Kualitas Pelayanan) memiliki nilai koefisien yang sangat 
kecil, yang mengindikasikan tidak adanya masalah heterokedastisitas pada model ini. 

Tabel 6 Hasil Uji heterokedastisitas 

No Variabel P-value Keterangan 
1 Produk Digital .159 Tidak ada heteroskedastisitas 
2 Brand Awareness .156 Tidak ada heteroskedastisitas 
3 Persepsi kinerja bank .149 Tidak ada heteroskedastisitas 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians 

residual pada model regresi. Dalam penelitian ini digunakan uji Glejser, dengan cara meregresikan nilai 
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absolut residual terhadap variabel independen (Produk Digital, Brand Awareness, dan persepsi kinerja 
bank). Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel Produk Digital (0,159), Brand 
Awareness (0,156), dan Kualitas Pelayanan (0,149) semuanya lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti model 
regresi yang digunakan tidak mengalami masalah heteroskedastisitas. Maka asumsi homoskedastisitas 
pada model telah terpenuhi. 

 

4.6. Uji Parsial T 

Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-masing variabel 
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, nilai t tabel adalah 1,986. 
Hasil uji t ditampilkan pada Tabel 7. Uji t ini membantu mengidentifikasi variabel independen mana yang 
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Tabel 7. Hasil Uji t 

Model Variabel 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Std. Error 
Standardized 

Coefficients (Beta) 
t Sig 

1 

(Constant) -2.760 1.989 - -1.388 .169 
Produk Digital .538 .074 .444 7.221 .000 
Brand Awareness .718 .084 .524 8.508 .000 
Kualitas Pelayanan .403 .058 .427 6.947 .000 

 
Hasil uji t menunjukkan pengaruh signifikan dari masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen, yaitu kinerja bank. Untuk variabel pertama, produk digital (X1), nilai t hitung yang 
diperoleh adalah 7,221 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa produk 
digital memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap kinerja bank. Selanjutnya, untuk 
variabel kedua, brand awareness (X2), nilai t hitung yang didapatkan adalah 8,508 dengan signifikansi 
juga kurang dari 0,001. Ini mengindikasikan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap 
kinerja bank secara parsial. Terakhir, untuk variabel kualitas pelayanan (X3), nilai t hitung yang 
diperoleh adalah 6,947 dengan nilai signifikansi di bawah 0,001, yang berarti kualitas pelayanan juga 
memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja bank. Secara keseluruhan, ketiga variabel independen, 
yaitu produk digital, brand awareness, dan kualitas pelayanan, terbukti memberikan kontribusi 
signifikan terhadap peningkatan kinerja bank. Temuan ini menegaskan pentingnya ketiga faktor 
tersebut dalam mendorong kinerja bank menuju arah yang lebih baik. 

4.7. Uji Simultan F 

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah ketiga variabel independen secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel dependen. Uji F ini dilakukan untuk mengukur kontribusi ketiga variabel 
independen terhadap perubahan variabel dependen secara bersamaan. Jika nilai F signifikan, ini 
menunjukkan bahwa model regresi dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel. Hasil 
uji F dapat dilihat pada Tabel 8. 

Tabel 8. Hasil Uji F 

Model Sumber Variasi Sum of Squares df Mean Square F Sig 

1 
Regression 207.598 3 69.199 57.541 .000b 
Residual 110.641 92 1.203   
Total 318.240 95   .000 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji ANOVA, diperoleh F hitung sebesar 57,541 dengan tingkat signifikansi 
kurang dari 0,001. Sementara itu, nilai F tabel pada α = 0,05 dengan df1 = 3 dan df2 = 92 adalah 2,70. 
Dengan kata lain, karena F hitung (57,541) lebih besar dari F tabel (2,70) dan nilai signifikansi juga 
kurang dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Produk Digital, Brand 
Awareness, dan Kualitas Pelayanan, secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kinerja Bank. 
Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak untuk menjelaskan 
hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Selain itu, karena p-value juga lebih kecil dari 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel Motivasi Kerja, Kompensasi, dan Disiplin Kerja mendukung 
kelayakan model (model fit) untuk digunakan dalam penelitian ini. 
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4.8. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R Square) digunakan untuk mengukur seberapa besar variasi variabel 
dependen dapat dijelaskan oleh variasi variabel independen dalam model. Uji koefisien determinasi 
memberikan gambaran tentang seberapa baik model regresi yang digunakan menjelaskan hubungan 
antara variabel dependen dan independen. Nilai R Square yang tinggi menunjukkan bahwa variasi 
variabel dependen dapat dijelaskan dengan baik oleh model yang diuji. Hasil uji koefisien determinasi 
dapat dilihat lebih jelas pada Tabel 9. 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi MNJK 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .808a .652 .641 1.097 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 9 yang dijabarkan pada bagian Model Summary, diperoleh: R Square = 0,652 
dan Adjusted R Square = 0,641. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 65,2% variabilitas pada Kinerja 
Bank dapat dijelaskan oleh variabel Produk Digital, Brand Awareness, dan Kualitas Pelayanan. 
Sedangkan sisanya 34,8% dijelaskan oleh faktor lain di luar model ini. Uji koefisien determinasi ini 
memberikan gambaran tentang sejauh mana model yang digunakan dapat menjelaskan variasi dalam 
variabel dependen, yaitu kinerja bank. 
 
5. DISKUSI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode regresi linier berganda 
untuk menganalisis pengaruh tiga variabel bebas terhadap satu variabel terikat. Variabel bebas yang 
diteliti meliputi penerapan produk digital (X1), brand awareness (X2), dan kualitas pelayanan (X3), 
sementara variabel terikatnya adalah kinerja bank (Y). Analisis serta pengujian tujuan dan hipotesis 
penelitian dilakukan dengan model regresi linier berganda menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 
Statistics versi 27. Adapun hasil penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut: 

5.1. Pengaruh Produk Digital terhadap Kinerja Bank 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Produk Digital memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Kinerja Bank, dengan nilai t hitung sebesar 7,221 dan tingkat signifikansi kurang dari 0,001. 
Temuan ini menegaskan bahwa semakin optimal pengelolaan serta pemanfaatan produk digital oleh 
bank, semakin tinggi pula kinerja yang dicapai. Hasil ini juga konsisten dengan penelitian [29], yang 
menyatakan melalui uji regresi berganda bahwa variabel internet banking dan mobile banking terbukti 
secara signifikan mempengaruhi kinerja bank. Baik secara simultan maupun parsial, jumlah transaksi 
internet banking dan mobile banking berkontribusi nyata dalam meningkatkan nilai return on asset 
(ROA) bank. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas perbankan digital berdampak positif terhadap 
kinerja bank di era digital saat ini. 

5.2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Kinerja Bank 

Variabel brand awareness terbukti memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap kinerja 
bank, terlihat dari nilai t hitung sebesar 8,508 dan tingkat signifikansi di bawah 0,001. Artinya, semakin 
tinggi kesadaran masyarakat terhadap suatu merek bank, semakin baik pula kinerja yang mampu 
ditunjukkan oleh bank tersebut. Brand awareness bukan sekadar soal popularitas, namun turut 
membentuk persepsi positif, loyalitas, serta kepercayaan konsumen terhadap bank. Hal ini sejalan 
dengan konsep pyramid brand equity yang dikemukakan [30], di mana kesadaran merek menjadi 
fondasi utama dalam membangun ekuitas merek yang kuat. 

Penelitian oleh [31] juga memperkuat temuan ini, bahwa brand awareness secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen yang lebih sering terpapar sebuah merek 
akan memiliki kecenderungan untuk lebih mengingat dan memilih merek tersebut dibandingkan 
pesaingnya. Dengan demikian, peningkatan brand awareness akan berdampak pada bertambahnya 
jumlah nasabah, peningkatan loyalitas, serta potensi profitabilitas yang lebih besar bagi bank. Tidak 
mengherankan jika strategi peningkatan brand awareness menjadi fokus utama dalam upaya 
pengembangan bisnis perbankan. 

5.3. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kinerja Bank 

Berdasarkan hasil analisis, terlihat dengan jelas bahwa Kualitas Pelayanan memberikan 
pengaruh yang sangat signifikan terhadap Kinerja Bank. Nilai t-hitung sebesar 6,947 dengan tingkat 
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signifikansi di bawah 0,001 membuktikan bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan 
bank, maka kinerjanya pun ikut meningkat. Kualitas pelayanan yang baik bukan hanya berdampak pada 
kepuasan nasabah, melainkan juga meningkatkan loyalitas pelanggan. Efek positif ini kemudian 
berlanjut pada citra bank yang semakin baik di mata publik, meningkatnya jumlah nasabah, dan secara 
langsung berdampak pada kenaikan volume transaksi serta perolehan laba bank. 

Merujuk pendapat [32], kepuasan pelanggan pada dasarnya adalah respons emosional yang 
muncul setelah individu membandingkan harapan mereka terhadap suatu produk atau layanan dengan 
kenyataan yang diterima. Apabila hasil yang diperoleh setara dengan ekspektasi, maka pelanggan 
cenderung merasa puas. Jika kenyataan melebihi ekspektasi, tingkat kepuasannya bisa melonjak, 
bahkan berpotensi meningkatkan loyalitas. Dengan demikian, tingkat kepuasan pelanggan sangat 
ditentukan oleh seberapa besar perbedaan antara kinerja yang dirasakan dan harapan awal. Dalam 
konteks ini, kualitas pelayanan mencakup seluruh aspek yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan pelanggan, baik dari sisi internal maupun eksternal bank. 
 
6. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis kuantitatif yang telah dilakukan, penelitian ini menyimpulkan bahwa 
penerapan produk digital, brand awareness, dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kinerja Bank X di Semarang. Secara parsial, ketiga variabel tersebut menunjukkan pengaruh 
positif dan signifikan, ditunjukkan dengan nilai signifikansi < 0,001 untuk masing-masing variabel. 
Produk digital terbukti memberikan kontribusi terhadap efisiensi dan daya saing layanan bank. Brand 
awareness yang tinggi memperkuat posisi kompetitif bank di pasar. Sementara itu, kualitas pelayanan 
yang baik berperan penting dalam meningkatkan kepuasan serta loyalitas nasabah. Secara simultan, 
ketiga variabel mampu menjelaskan 65,2% variasi dalam kinerja bank, yang menunjukkan bahwa 
ketiganya merupakan faktor penting dalam strategi peningkatan performa bank di era digital. 

Berdasarkan temuan ini, direkomendasikan agar Bank X di Semarang terus mengembangkan 
inovasi produk digital, termasuk peningkatan fitur layanan mobile dan internet banking. Strategi 
branding juga perlu diperkuat dengan pendekatan yang relevan dan adaptif terhadap tren generasi 
muda, seperti kampanye digital berbasis media sosial. Selain itu, peningkatan kualitas pelayanan melalui 
pelatihan berkala bagi staf frontliner menjadi kunci untuk menjaga kepuasan dan loyalitas nasabah. 
Implikasi dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan strategis dalam peningkatan daya saing 
dan performa bank di tengah transformasi digital yang semakin dinamis. 
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