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Brand Experience, Brand Image, loyalty pada pengguna Livin' by Mandiri di kalangan
Brand Loyalty, Customer Generasi Z. Dengan pendekatan kuantitatif, penelitian
Satisfaction ini melibatkan 135 responden Generasi Z pengguna

Livin' by Mandiri. Pengolahan data menggunakan
Structural — Equation  Modeling (SEM)  dengan
SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness, customer satisfaction,
brand image, dan brand loyalty. Selanjutnya, brand
awareness juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction dan brand image, dan
brand loyalty. Sementara itu, customer satisfaction
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image dan brand loyalty, dan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty.  Penelitian ini menegaskan pentingnya
penciptaan pengalaman merek yang menyenangkan,
kesadaran merek yang tinggi, serta kepuasan
pelanggan yang konsisten dalam membentuk citra
positif dan loyalitas terhadap aplikasi mobile banking.
Temuan ini memberikan implikasi penting bagi Bank
Mandiri dalam menyusun strategi pemasaran digital
untuk mengidentifikasi aspek-aspek yang dapat
memengaruhi citra bank digital di mata pengguna
serta perilaku loyalitas pengguna.

PENDAHULUAN

Pertumbuhan industri mobile banking di Indonesia terjadi secara pesat seiring dengan
meningkatnya penggunaan teknologi digital. Pada bulan Oktober 2024, Bank Indonesia mencatat
bahwa transaksi perbankan digital tumbuh sebesar 37,1% dari tahun sebelumnya dan mencapai
angka 1,96 miliar transaksi (Simanjuntak, 2024). Livin’ by Mandiri merupakan aplikasi mobile
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banking yang dikeluarkan oleh Bank Mandiri untuk memudahkan nasabah dalam mengelola dan
melakukan transaksi keuangan secara digital. Sejalan dengan pertumbuhan industri perbankan
digital, pengguna Livin by Mandiri juga terus bertumbuh. Bisnis.com mencatat bahwa pengguna
Livin by Mandiri pada Agustus 2024 naik sebesar 33% dari tahun sebelumnya, hingga mencapai
sekitar 27 juta pengguna (Laras, 2024). Hanya saja, sekalipun memiliki pertumbuhan jumlah
pengguna yang pesat, namun riset Populix pada Mei 2024 sebagaimana pada Katadata.co.id,
menemukan bahwa Livin by Mandiri masih berada pada posisi ketiga dalam persaingan mobile
banking di Indonesia, setelah BCA mobile di peringkat pertama dan BRImo peringkat kedua
(Santika, 2024). Oleh karena itu, Livin by Mandiri perlu berupaya dalam memberikan
pengalaman atau brand experience yang baik, meningkatkan kesadaran atau brand awareness di
mata konsumen, serta menciptakan kepuasan atau customer satisfaction dengan tujuan untuk
memberikan kesan atau brand image yang positif bagi konsumen serta meningkatkan loyalitas
atau brand loyalty.

Brand image dapat dipahami sebagai evaluasi atas proses pengenalan suatu merek di benak
pelanggan dimana image yang bertahan lama memungkinkan merek memiliki keunggulan
kompetitif dibandingkan pesaingnya (Ledikwe, 2020). Brand image dapat dibentuk oleh
beberapa faktor yang mampu membentuk kesan atau citra positif di mata konsumen, di antaranya
yaitu brand experience, brand awareness, dan customer satisfaction. Brand experience terbukti
memiliki pengaruh positif yang signifikan pada citra suatu merek (Liang et al., 2024). Lebih
lanjut, brand awareness juga merupakan elemen penting dalam pengembangan brand image
karena persepsi pelanggan yang baik mengenai merek dapat mengarah pada perubahan brand
image yang lebih baik di mata konsumen (Ledikwe, 2020). Sejalan dengan hal tersebut, berbagai
fitur dan elemen dari brand image juga dipengaruhi oleh customer satisfaction terhadap merek
tersebut (Palazzo et al., 2021).

Brand image yang positif di mata konsumen pada akhirnya dapat menghantarkan pada
pembentukan perilaku loyalitas konsumen atau brand loyalty. Selain itu, membentuk brand
loyalty merupakan langkah penting yang perlu diupayakan oleh perusahaan dikarenakan
kelangsungan hidup suatu merek bergantung pada penggunaan atau pembelian produk berulang
yang hanya dapat terjadi melalui loyalitas pelanggan (Feiz, 2020). Loyalitas merek yang tinggi
dapat mempengaruhi kinerja keuangan serta niat pembelian pelanggan, sehingga loyalitas dapat
menentukan performa perusahaan (Santos & Schlesinger, 2021). Sebaliknya, loyalitas merek
yang rendah dapat memungkinkan pelanggan lebih mudah berpindah merek (Azzari & Pelissari,
2020). Brand experience yang positif dapat memicu perilaku loyal pelanggan baik dikarenakan
tersentuhnya aspek emosional maupun fungsional (Santos & Schlesinger, 2021). Selain itu,
ketika pelanggan lebih aware atau sadar mengenai suatu merek, maka pelanggan tersebut akan
cenderung lebih nyaman dan loyal terhadap merek tersebut (Azzari & Pelissari, 2020). Di sisi
lain, loyalitas dapat dengan mudah terjadi setelah pelanggan memperoleh kepuasan (Palazzo et
al., 2021). Adapun brand image juga memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi
perilaku pembelian pelanggan, termasuk dalam membentuk loyalitas (Chang, 2020).

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa brand experience
memiliki hubungan dengan customer satisfaction (Tran et al., 2022). Sejalan dengan ini,
penelitian terdahulu juga membuktikan bahwa brand awareness memiliki hubungan dengan
customer satisfaction (Feiz, 2020). Selain itu, beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
terdapat hubungan antara brand experience dengan brand image (Liang et al., 2024). Begitu pula
ditemukan hubungan antara brand awareness dengan brand image (Ledikwe, 2020). Juga
ditemukan bahwa customer satisfaction memiliki hubungan dengan brand image (Palazzo et al.,
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2021). Selain itu, penelitian terdahulu juga membuktikan bahwa brand experience berpengaruh

terhadap brand loyalty (Santos & Schlesinger, 2021). Kemudian, hubungan antara brand

awareness dengan brand loyalty juga ditemukan pada penelitian terdahulu (Azzari & Pelissari,

2020). Selanjutnya, penelitian terdahulu juga menemukan hubungan antara customer satisfaction

dengan brand loyalty (Kataria & Saini, 2020). Hasil yang sejalan juga ditemukan bahwa brand
image memiliki hubungan dengan brand loyalty (Chang, 2020).

Penelitian ini merupakan penelitian yang mengembangkan konsep dari penelitian Liang et
al., (2024) yang berjudul “Research on the Influence of Cultural Memory in Agricultural
Heritage on Brand Loyalty”. Namun terdapat perbedaan penelitian ini dengan penelitian Liang et
al., (2024) yaitu penelitian tersebut dilakukan di China sedangkan penelitian ini dilakukan di
Indonesia dan pada penelitian terdahulu fokus terhadap pertanian sedangkan penelitian ini fokus
pada perbankan. Secara konstrak penelitian ini mengubah 2 variabel dari penelitian Liang et al.
(2024) dimana cultural memory menjadi brand awareness dan brand co-value menjadi customer
satisfaction. Hal ini disebabkan 2 variabel terdahulu kurang cocok untuk diadaptasi dalam sektor
perbankan, hanya cocok di sektor pertanian.

Perubahaan ini didasari oleh penelitian dari Jeon & Yoo (2021) dan Mohseni & Benmaran
(2024) yang menjelaskan brand awareness mempengaruhi brand experience, serta penelitian dari
Ekaputri ef al. (2016) yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan juga mempengaruhi brand
awareness. Selain itu, penelitian ini juga memiliki keterbaruan berupa objek penelitian yang
berfokus pada pengguna Livin by Mandiri yang termasuk Generasi Z. Penelitian ini bertujuan
guna mengetahui tingkat pengaruh brand experience, brand awareness, dan customer satisfaction
terhadap brand image dan brand loyalty pada pengguna Livin by Mandiri di kalangan Generasi Z.
Juga, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berupa masukan dan rekomendasi
bagi Bank Mandiri dalam mengembangkan bank digitalnya, terutama untuk mengidentifikasi
aspek-aspek yang dapat mempengaruhi citra bank digital di mata pengguna serta perilaku
loyalitas pengguna.

LANDASAN TEORI
Brand Experience

Brand experience adalah perasaan individu pelanggan yang muncul sebagai respon
terhadap pengalaman tertentu dengan merek tersebut (Ma & Ma, 2022). The Cognitive-Affective
Personality System Theory, yang dikembangkan oleh Mischel et al. (1995), yang menjelaskan
konsep ini telah menjadi bagian penting dalam pemasaran karena bertujuan menciptakan
pengalaman yang unik, menyenangkan, dan berkesan bagi konsumen (Amoroso et al., 2021).
Penelitian sebelumnya Iglesias ef al. (2019); Khan et al. (2016); Pina & Dias (2021) mengatakan
bahwa brand experience melibatkan empat dimensi: sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku.
Hal ini juga dapat melibatkan interaksi yang sentimental atau melibatkan emosi (afektif),
tindakan yang dilakukan oleh konsumen yang mengalami produk (perilaku), serta aliran
pemikiran sadar yang muncul dari pengalaman merek secara keseluruhan (intelektual) (Safeer et
al., 2020). Pada akhirnya, brand experience menggambarkan perilaku fisik, gaya hidup, dan
pengalaman fisiologis yang ditimbulkan oleh merek (Moreira et al., 2017).

Brand Awareness

Brand awareness merupakan kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat
bahwa suatu merek merupakan bagian dari produk digital tertentu (Ilyas et al., 2020). Konsep ini
sangat terkait dengan pengenalan merek dan kemampuan konsumen untuk mengingatnya
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(Ramadani & Rachmawati, 2022). Associative Network Theory yang dikembangkan oleh
Gunderman & Saravanan (2011) dalam memahami Brand Awareness, menjelaskan bagaimana
informasi tersimpan dalam memori dan saling terhubung membentuk jaringan asosiasi kompleks
(de Sousa et al., 2021). Brand awareness juga diartikan sebagai kemampuan pelanggan untuk
mengidentifikasi produk dari suatu merek atau mengingat merek tersebut dalam berbagai situasi
(Diskul, 2023). Lebih lanjut, tingkat brand awareness dapat diukur berdasarkan sejauh mana
pelanggan mengenal dan memiliki pengetahuan tentang merek tersebut (Ledikwe, 2020). Brand
awareness juga dapat mengurangi waktu dan risiko yang menghadap konsumen dalam memilih
produk, karena konsumen lebih cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal dan ketahui
(Banbula, 2024).

Customer Satisfaction

Customer satisfaction adalah evaluasi atau perasaan yang membandingkan antara harapan
pelanggan dan kinerja produk atau jasa yang diterima oleh pelanggan (Owusu-Kyei et al., 2023).
Dari perspektif konsumen, konsep customer satisfaction berguna untuk memberikan gambaran
yang lebih jelas tentang tingkat kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau
layanan tertentu (Hidayat & Idrus, 2023). Motivation-Hygiene Theory yang dikemukakan oleh
Herzberg F. et al. (1959), yang menjelaskan kepuasan dengan mengusulkan teori dua faktor,
yaitu bahwa dimensi instrumental dan ekspresif mempengaruhi kepuasan. Customer satisfaction
juga fokus pada memastikan bahwa harapan pelanggan terkait cara barang dan jasa yang dipenuhi
oleh perusahaan dapat tercapai (Mubarok et al., 2023). Pada akhirnya, customer satisfaction
dapat digunakan untuk mengukur sejauh mana produk atau layanan dapat memenuhi atau bahkan
melampaui harapan pelanggan (Jiang et al., 2024).

Brand Image

Menurut Ledikwe (2020) brand image adalah keseluruhan persepsi tentang atribut, fungsi,
dan makna yang diasosiasikan konsumen terhadap suatu merek. Konsep ini didasarkan pada
Image Theory yang diusulkan oleh Roy & Mitchell (1987), yang menjelaskan bagaimana
individu menggunakan upaya mental untuk mengkontruksi citra perusahaan melalui dimensi
persepsi kognitif (cognitive perception) (Siregar et al., 2023). Selain itu, brand image merupakan
elemen yang sangat penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen dan dapat
mempengaruhi perilaku konsumen (Rhazaoui et al., 2024). Penelitian sebelumnya menekankan
perlunya membedakan antara tiga jenis peran spesifik dari citra merek: fungsional, simbolis, dan
pengalaman (Narteh & Braimah, 2020). Asosiasi fungsional mengacu pada kemampuan merek
untuk memecahkan masalah nyata yang spesifik, asosiasi simbolis mengacu pada pengaruh
kelompok, dan tingkat pengalaman berkaitan dengan peningkatan konsep diri (Diallo ef al., 2021).
Brand image juga merupakan elemen penting dari sebuah merek karena mencerminkan
bagaimana persepsi masyarakat terhadap merek tersebut di pasar dan dapat mencerminkan
keberhasilan perusahaan (Chakraborty & Biswal, 2020). Pada akhirnya, jika merek tersebut
berhasil di pasar, maka dapat dikatakan bahwa merek tersebut memiliki brand image yang positif
(Sharabati et al., 2023).

Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan preferensi konsumen terhadap reputasi merek atau produk atau
layanan tertentu (Ibrahim, 2022). Brand loyalty sangat penting bagi perusahaan karena hal ini
menunjukkan tingkat kesetiaan pelanggan yang kuat terhadap merek, yang mengarah pada
peningkatan penjualan produk dan peningkatan kesuksesan perusahaan (Xin & Choi, 2020).
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Commitment-Trust Theory, yang dikembangkan oleh Morgan & Hunt (1994) menjadi landasan
teoritis utama dalam memahami brand loyalty. Teori ini menekankan bahwa komitmen dan
kepercayaan sangat krusial dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan
konsumen (Liu et al., 2024). Selain itu, brand loyalty dianggap sebagai tingkat hubungan
konsumen-merek yang paling tinggi. Pendekatan campuran yang menggabungkan loyalitas
perilaku dan sikap sering digunakan untuk mengukur loyalitas ini (Ghorbanzadeh & Rahehagh,
2020). Lebih lanjut, loyalitas ini tercermin melalui pembelian berulang suatu produk oleh
konsumen, dan di sisi lain, melalui rekomendasi yang diberikan konsumen kepada orang lain
(Honores & Paula, 2024). Pada akhirnya, konsumen yang menunjukkan brand loyalty secara
konsisten membeli kembali produk pilihan mereka, sehingga mendorong pembelian berulang dari
merek yang sama (Guzman Rincon et al., 2023).

METODE PENELITIAN

Dengan menggunakan metode kuantitatif, penelitian ini menyelidiki hubungan antara
brand experience, brand awareness, customer satisfaction, brand image, dan brand loyalty.
Instrumen yang digunakan memberikan pilihan dengan skala likert lima skor dimana skor 1
berarti sangat tidak setuju, hingga skor 5 berarti sangat setuju. Instrumen pengukuran variabel
Brand Awareness diadopsi dari Feiz & Moradi (2020) sebanyak 5 pertanyaan. Kemudian,
variabel Brand Experience diadopsi dari Liang et al. ( 2024) sebanyak 6 pertanyaan. Selanjutnya,
variabel Customer Satisfaction diadopsi dari Biswas et al. (2023) sebanyak 6 pertanyaan. Adapun
variabel Brand Image diadopsi dari Kim & Yang (2025) sebanyak 5 pertanyaan. Terakhir, Brand
Loyalty diadopsi dari Sun et al. (2024) sebanyak 5 pertanyaan. Dengan total item 27 pengukuran.

Penelitian ini dilaksanakan pada Juni-Juli 2025 dengan populasi melibatkan Generasi Z
pengguna aplikasi Livin by Mandiri sebagai populasi penelitian. Adapun dalam mempersempit
responden, memilih purposive sampling sebagai teknik sampling dengan kriteria; yaitu Generasi
Z yang berusia 17-23 tahun, pengguna Livin by Mandiri yang berdomisili di Bekasi, serta
menggunakan Livin by Mandiri minimal dalam 3 bulan terakhir. Adapun pemilihan usia 17-23
tahun sebagaimana Shin et al. (2022) menyebutkan bahwa Generasi Z saat ini adalah kelompok
individu atau kohort yang lahir dalam rentang waktu yang sama dan berada pada masa dewasa
awal yaitu 13-28 tahun. Berdasarkan studi Hair ef al. (2019), ukuran sampel minimal adalah 5-10
kali jumlah parameter maka, sampel yang terlibat pada penelitian ini sebanyak 135 responden.

Sebelum kuesioner disebarkan secara luas kepada responden utama, peneliti terlebih
dahulu melakukan pretest terhadap 30 responden. Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan
bantuan SPSS IBM versi 27 digunakan dalam tahap ini Hair er al. (2011) setiap indikator
dinyatakan valid apabila nilai Loading Factor dan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,50 dan
Bartlett’s Test of Sphericity harus signifikan (p < 0,05), serta nilai Measure of Sampling
Adequacy (MSA) > 0,50 (Shrestha, 2021). Selanjutnya uji reliabilitas menggunakan Cronbach's
Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 (Hair et al., 2017).
Selain itu, seluruh variabel juga menunjukkan nilai Crombach's Alpha > 0,60, yang berarti
ketiganya dapat dinyatakan reliabel.

Data utama penelitian ini dianalisis menggunakan menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) melalui program SmartPLS 4, mengacu pada metodologi yang
direkomendasikan oleh (Susanti et al., 2021). Proses analisis dibagi menjadi dua tahap: yang
pertama evaluasi model pengukuran (outer model). Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan
uji Convergent Validity, Discriminant Validity dan reliabilitas atas seluruh variabel laten. Uji
Convergent Validity (validitas konvergen) dengan standar nilai loading factor > 0.70, dan
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Average Variance Extraded (AVE) dengan nilai > 0.50 (Hair et al., 2017). Kemudian dilakukan

Uji Discriminant Validity (validitas diskriminan) dengan melihat nilai akar kuadrat dari AVE.

Kemudian untuk uji reliabilitas pada data kuesioner, dengan syarat reliabel jika nilai dari
Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha (CA) > 0.70 (Hair ef al., 2017).

Selanjutnya tahap kedua yaitu evaluasi model struktural (/nner model) untuk menguji
kesesuaian data dengan model dan pengujian hipotesis. Dalam evaluasi koefisien determinasi
(R2), jika nilai R2 > 0.67 inner model tersebut berarti kuat, 0.33 — 0.67 berarti moderat,
sedangkan < 0.33 berarti lemah (Cui et al., 2020). Pengujian model fit dengan melihat standar
SRMR, model dikatakan fir jika SRMR < 0.1. Pengujian hipotesis dilihat dengan
membandingkan nilai T-statistic dengan T-fable. Apabila nilai T-statistic > T-table (1.96), maka
dapat dinyatakan diterima atau terbukti (Wright ef al., 2018). Maka model penelitian dapat
digambarkan sebagai berikut:

Brand

Awareness

Customer
Sarisfication,

Brand
Experience

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Brand experience berpengaruh positif terhadap brand awareness.
H2: Brand awareness berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.
H3: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand image
H4: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand loyalty
HS5: Brand experience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
H6: Brand experience berpengaruh positif terhadap brand image
H7: Brand experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty
HS8: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap brand image
H9: Brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Responden penelitian adalah pengguna aplikasi Livin by’ Mandiri. Dari 135 responden,
didominasi oleh Laki-laki sebanyak 60.0% dan sisanya perempuan dengan 40.0%. Dari
kelompok usia didominasi oleh responden yang berusia 21-28 tahun (81.5%) dan 13-20 tahun
(18.5%). Dalam hal pekerjaan, mayoritas responden adalah pelajar/mahasiswa sebesar (65.9%)
diikuti oleh karyawan swasta sebanyak (15.6%). Responden lainnya bekerja sebagai pegawai
negeri (5.9%), wirausaha (4.4%), dan pekerjaan lainnya (8.1%).
Hasil Outer Model
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Uji Validitas Dan Reliabilitas

Uji validitas dan reliabilitas konstruk pada model pengukuran reflektif dilakukan
berdasarkan rekomendasi dari Hair et al. (2017) dimana nilai loading factor yang disyaratkan
dalam SmartPLS 4.0 adalah > 0.70. Pengukuran validitas konstruk pada penelitian ini dapat
diterima dan dinyatakan valid, karena seluruh indikator memiliki nilai loading factor > 0.70
dengan nilai tertinggi pada indikator 0.931 (BL 1) dan terendah pada 0.708 (BI 2).

Average Variance Extracted (AVE)

Hasil perhitungan Composite Reliability (CR) Average Variance Extracted (AVE) dan
Cronbach’s Alpha (CA) pada penelitian ini dapat dikatakan memenuhi syarat secara keseluruhan.
Menurut Hair et a/ (2017) nilai yang disyaratkan yaitu CR > 0.70 dan AVE > 0.50 dan CA > 0.70.
Hasil perhitungan CR, AVE dan CA untuk variabel brand experience (CR = 0.918; AVE = (.704
dan CA = 0.915), brand awareness (CR = 0.869; AVE = 0.650. dan CA = 0.865), customer
satisfaction (CR = 0.914; AVE = 0.676 dan CA = 0.905), brand image (CR = 0.880; AVE =
0.663 dan CA = 0.872), dan brand loyalty (CR = 0.914; AVE = 0.730 dan CA = 0.907).
Berdasarkan hasil tersebut, keseluruhan instrumen penelitian telah memenuhi syarat validitas
dengan loading factor > 0.70 dan AVE > 0.5, serta memenuhi syarat reliabilitas dengan nilai CR
dan CA > 0.70 untuk semua konstruk yang diuji.

Convergent Validity

Analisis validitas diskriminan menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT),
hasil yang diterima menunjukkan nilai-nilai yang berkaitan antara berbagai konstruk. Menurut
Henseler et al. (2015), untuk memenuhi syarat validitas diskriminan, semua nilai HTMT harus
kurang dari 0,90. Hasil HTMT menunjukkan bahwa semua nilai berada di bawah batas ambang
0,90, mengonfirmasi bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Secara
keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa variabel dalam penelitian memiliki validitas
diskriminan yang memadai, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Hasil Inner Model

Analisis struktural pada model ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana variabel-
variabel independen dapat menjelaskan variabel-variabel dependen yang terlibat dalam penelitian.
Uji R-Square

Hasil uji menunjukkan bahwa masing-masing konstruk endogen memiliki nilai R-square
adjusted yang bervariasi, mencerminkan kekuatan hubungan prediktif antar variabel dalam model.
Variabel brand experience (BE) memiliki nilai R-square adjusted sebesar 0,169, yang berarti
hanya sebesar 16,9% variasi dari brand experience dapat dijelaskan oleh konstruk yang
memengaruhinya dalam model. Sementara itu, sisanya sebesar 83,1% dijelaskan oleh faktor lain
di luar model penelitian, yang menunjukkan bahwa BE dalam konteks ini belum sepenuhnya
dipengaruhi oleh variabel-variabel yang digunakan. Sementara itu, variabel brand image (BI)
menunjukkan nilai R-square adjusted sebesar 0,618. Ini mengindikasikan bahwa 61,8% variasi
persepsi terhadap brand image dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model,
yang mencerminkan pengaruh kuat dari konstruk yang mengarah ke BI.

Selanjutnya, variabel brand loyalty (BL) memperoleh nilai R-square adjusted sebesar
0,609, yang berarti 60,9% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh konstruk dalam model.
Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki daya prediksi yang baik terhadap pembentukan
loyalitas merek, terutama melalui pengaruh brand image, brand experience, dan kepuasan
pelanggan. Terakhir, variabel customer satisfaction (CS) mencatat nilai R-square adjusted
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sebesar 0,303, artinya sebesar 30,3% variasi dalam kepuasan pelanggan dijelaskan oleh variabel-

variabel independen dalam model, sementara 69,7% sisanya berasal dari faktor lain di luar model.

Uji Hipotesis

Hasil Uji Quality Model menunjukkan kecocokan yang baik dengan nilai SRMR untuk

saturated model sebesar 0.077 dan estimated model sebesar 0.077, dimana keduanya berada di

bawah batas 0.100. Berdasarkan Path Diagram T — Value, seluruh hipotesis penelitian (H1-H9)

memiliki nilai 7-Statistics di atas 1.96 dan P-Value di bawah 0.05 sehingga data mendukung
seluruh hipotesis penelitian yang dibangun.
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Gambar 2. Path Diagram T-Value
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai koefisien jalur (path coefficient), T-
Statistics, dan P-Values. Suatu hipotesis diterima jika T-Statistics > 1,96 dan P-Value < 0,05.
Hasil analisis adalah sebagai berikut:
Tabel 1. Uji Hipotesis

Hipotesis Pernyataan T Statistics P
Hipotesis (|JO/STDEV]) | Values | Kesimpulan
Brand Experience —
HI Brand Awareness 4.421 0-000 H1 diterima
Brand Awareness —
H2 Cu.stom.er 2.721 0.007 H2 diterima
Satisfaction
Brand Awareness —
H3 Brand Image 3481 0-000 H3 diterima
Brand Image —
H4 Repurcﬁase 5,372 0.031 H4 diterima
Intention
Brand Experience —
H5 Customer 3.046 0.002 | HS5 diterima
Satisfaction
H6 Brand Experience — 2.060 0.039 | H6 diterima
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Brand Image
Brand Experience —
Brand Loyalty
Customer
HS8 Satisfaction — 1.990 0.047 | HS8 diterima
Brand Image
Brand Image —
Brand Loyalty

Dari hasil pengujian Hipotesis pada tabel diatas, maka dapat diinterpretasikan hasil

berikut:
Pengaruh langsung Brand Experience terhadap Brand Awareness memiliki nilai Original Sample
sebesar 0.456 dengan T Statistic 4.421 dan p-value 0.000. Diketahui p-value < taraf signifikansi
(= 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka H1 diterima, yang berarti Brand Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Pengaruh langsung Brand
Awareness terhadap Customer Satisfaction memiliki nilai Original Sample sebesar 0.289 dengan
T Statistic 2.721 dan p-value 0.007. Karena p-value < 0.05 dan arah pengaruh positif, maka H2
diterima, yang menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction.

Pengaruh langsung Brand Awareness terhadap Brand Image menunjukkan nilai Original
Sample sebesar 0.295, T Statistic 5.481, dan p-value 0.000. Karena p-value < 0.05 dan
pengaruhnya positif, maka H3 diterima, berarti Brand Awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Image. Pengaruh langsung Brand Awareness terhadap Brand Loyalty
diperoleh nilai Original Sample sebesar 0.225, T Statistic 2.155, dan p-value 0.031. Karena p-
value < 0.05 dan nilai positif, maka H4 diterima, yang berarti Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.

Pengaruh langsung Customer Satisfaction terhadap Brand Image memiliki nilai Original

Sample sebesar 0.289 dengan T Statistic 2.210 dan p-value 0.027. Diketahui p-value < taraf
signifikansi (o = 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka HS5 diterima, yang berarti
Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Pengaruh
langsung Brand Experience terhadap Brand Image diperoleh nilai Original Sample sebesar 0.699,
T Statistic 2.060, dan p-value 0.039. Karena nilai p < 0.05 dan arah pengaruh positif, maka H6
diterima, yang berarti Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image.
Pengaruh langsung Brand Experience terhadap Brand Loyalty memiliki nilai Original Sample
sebesar 0.622, T Statistic 6.353, dan p-value 0.000. Karena p-value jauh di bawah 0.05 dan nilai
positif, maka H7 diterima, menunjukkan Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty.

Pengaruh langsung Customer Satisfaction terhadap Brand Image menunjukkan nilai
Original Sample sebesar 0.289, T Statistic 1.990, dan p-value 0.047. Dengan p-value < 0.05 dan
nilai pengaruh positif, maka H8 diterima, yang berarti Customer Satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Image. Pengaruh langsung Brand Image terhadap Brand Loyalty
memiliki nilai Original Sample sebesar 0.260, T Statistic 2.717, dan p-value 0.007. Karena nilai p
< 0.05 dan arah pengaruh positif, maka H9 diterima, yang menunjukkan Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan hasil yang ditunjukkan
pada tabel 1. di atas, dapat disimpulkan bahwa dari 9 hipotesis penelitian, semua hipotesis
diterima.

H7 6.353 0.000 H7 diterima

H9 2.717 0.007 HO diterima

ISSN : 2828-5271 (online)



774
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.1, Desember 2025

KESIMPULAN

Penelitian ini menguji sembilan hipotesis tentang dampak brand experience, brand
awareness, dan customer satisfaction terhadap brand image dan brand loyalty di kalangan
pengguna aplikasi Livin' by Mandiri yang tergolong generasi Z. Berdasarkan hasil pengujian
menggunakan SEM, diperoleh temuan signifikan untuk sembilan hipotesis. Pertama, brand
experience memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap brand awareness, customer
satisfaction, brand image, dan brand loyalty. Hal ini menjadi tanda bahwa pengalaman pengguna
aplikasi Livin' by Mandiri berada di belakang pembentukan brand awareness, customer
satisfaction, brand image, dan brand loyalty. Kedua, terbukti bahwa customer satisfaction
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image dan brand loyalty. Studi tersebut
menemukan bahwa customer satisfaction terhadap layanan aplikasi berdampak positif pada
persepsi mereka terhadap brand image dan menciptakan loyalitas.

Ketiga, hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif
terhadap brand image dan brand loyalty. Artinya, semakin tinggi tingkat brand awareness
terhadap brand image Livin' by Mandiri, semakin kuat pula yang terbentuk di benak konsumen,
dan pada akhirnya memicu brand loyalty yang lebih tinggi terhadap merek tersebut. Keempat,
penelitian ini juga menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty.
Artinya, semakin kuat brand image Livin' by Mandiri, baik kualitas layanan, inovasi, maupun
reputasi, di benak konsumen, semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk loyal dan
merekomendasikan merek tersebut. Semua variabel dalam model menunjukkan daya prediksi
yang berbeda terhadap brand loyalty. Brand experience merupakan faktor yang paling
berpengaruh terhadap brand loyalty, diikuti oleh brand image dan customer satisfaction.
Sebaliknya, brand awareness lebih berkontribusi terhadap pembentukan brand image.
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