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Abstract 
Gen-Z has intensive access to internet technology, which has made it the market share of 
financial digital services, including banks. The Top Brand Index (TBI) 2024 survey states that 
m-BCA is included in the first top brand category. Referring to the survey results, this study 
aims to measure the engagement of gen-Z in the m-BCA brand on brand experience and its 
influence on the satisfaction and loyalty of the m-BCA brand. The sample used was 200 gen-
Z who live in Surabaya and Sidoarjo with judgment sampling technique. The data analysis 
method used is SEM-PLS. Gen-Z engagement in the m-BCa brand positively and significantly 
affects the brand experience. The positive experience of Gen-Z has a significant effect on 
brand satisfaction and loyalty. Gen-Z satisfaction with the m-BCA brand has a positive and 
significant effect on brand loyalty. The generation's engagement significantly influences Gen-
Z's experience with the m-BCa brand and its loyalty. 
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Abstrak 
Gen-Z memiliki akses yang intensif dengan teknologi internet sehingga menjadi pangsa pasar 
layanan digital keuangan termasuk bank. SurveyTop Brand Index (TBI) 2024 menyatakan 
bahwa m-BCA termasuk kategori top merek urutan pertama. Mengacu pada hasil survey 
tersebut maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur keterlibatan gen-Z pada merek 
m-BCA terhadap pengalaman merek dan pengaruhnya pada kepuasan serta loyalitas merek 
m-BCA. Sampel yang digunakan 200 gen-Z yang berdomisili di Surabaya dan Sidoarjo dengan 
teknik pengambilan sampel judgement sampling. Metode analisis data yang digunakan adalah 
SEM-PLS. Keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pengalaman merek tersebut. Pengalaman positif gen-Z tersebut berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan dan loyalitas merek. Kepuasan gen-Z pada merek m-BCA berpengaruh 
positif dan signifkan terhadap loyalitas merek. Pengalaman gen-Z dengan merek m-BCA dan 
loyalitasnya dipengaruhi secara signifikan oleh keterlibatan generasi tersebut. 
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1. Pendahuluan 

Prinsip operasional bank adalah menghimpun dan menyalurkan dana serta 

menyediakan layanan perbankan lainnya. Berkaitan dengan ketiga fungsi tersebut 

pada perkembangannya bank menghadirkan saluran layanan yang berbasis elektronik 

yang sifatnya non tunai. Berdasarkan hasil temuan dari Visa Consumer Payment 

Attitude Study 2023 diketahui terjadi penurunan penggunaan uang tunai sampai 

dengan 80 persen pada 2023. Perilaku penggunaan pembayaran non tunai mayoritas 
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dipicu oleh generasi Z (gen-Z) sebesar 76 persen, artinya hampir tiga dari lima orang 

gen-Z telah mengadopsi gaya hidup cashless (Visa Consumer Payment Attitudes 

Study, 2023). Gen-Z memiliki perilaku yang unik yang berbeda dari generasi-generasi 

sebelumnya. Perilaku gen-Z cenderung sadar diri, tekun, realistis, inovatif dan mandiri 

(Merriman, 2015; Rahmawati & Hidayati, 2023). Gen-Z memiliki pola pikir yang terbuka 

dan menghabiskan sebagian besar waktunya dengan telepon seluler (ponsel) serta 

terampil dengan teknologi, termasuk teknologi internet (Kaplan, 2020) .  

Salah satu teknologi perbankan yang berbasis internet dan bersifat seluler adalah 

layanan mobile banking (m-banking). Layanan tersebut dapat berfungsi sebagai alat 

pembayaran non tunai. Berdasarkan survei Top Brand Index (TBI) 2024, m-banking 

BCA (m-BCA) termasuk kategori top merek layanan elektronik bank (Top Brand Award, 

2024). Pada perjalanannya layanan m-BCA pernah mengalami penurunan persentase 

TBI yaitu pada 2022. Namun, pada periode 2023-2024 mengalami peningkatan 

persentase TBI dan selama periode 2020-2024 masih berada diurutan teratas. 

Gambaran persentase TBI dari merek layanan m-banking di Indonesia tercantum pada 

Tabel 1. 

Tabel 1. Daftar TBI M-Banking Indonesia (2020-2024) 

Merek 
TBI (%) 

2020 2021 2022 2023 2024 

m-BCA 45,50 47,50 47,40 47,90 52,20 
BRImo 20,50 17,00 19,40 19,80 18,50 
Livin by Mandiri 13,80 12,90 12,90 13,00 11,50 
BNI-mobile 11,30 14,00 11,20 11,30  9,40 

Sumber: www.topbrand-award.com 

Layanan m-BCA sebagai kategori merek top tersebut artinya merek m-BCA telah 

dikenal dan banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Kondisi tersebut juga 

didukung dari adanya peningkatan jumlah rekening nasabah BCA yang mengalami 

peningkatan sejak periode 2013-2023, seperti tercantum pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. Jumlah Rekening Nasabah BCA Periode 2013-2023 

Sumber: Annur (2023) 

Selama periode 2023 terjadi kenaikan jumlah rekening BCA dan mencapai angka 

38,3 juta rekening. Persentase peningkatannya sebesar 10 persen dibandingkan 
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dengan tahun sebelumnya. Kenaikan persentase tersebut juga diikuti dengan 

peningkatan volume transaksi dari 10 persen menjadi 25,10 persen atau dari nominal 

Rp 11,90 miliar menjadi Rp 30,10 miliar transaksi. Sejumlah transaksi tersebut 

mayoritas diproses melalui layanan m-BCA maupun internet banking BCA (Annur, 

2023). Peningkatan jumlah rekening dan volume transaksi tersebut diikuti juga dengan 

peningkatan persentase TBI.  

Pencapaian tersebut menggambarkan bahwa BCA konsisten mempertahankan 

peringkat merek m-BCA sebagai top merek yang pada akhirnya dikenal oleh orang 

banyak. Merek dapat berupa nama, simbol, desain, istilah atau fitur lainnya yang 

mengidentifikasikan suatu produk sebagai pembeda dari penjual lainnya (America 

Marketing Association, 2024). Keberadaan merek yang top dan dikenal oleh khalayak 

ramai tidak terlepas dari keterlibatan pelanggan yang memperkuat pengalamannya 

pada merek tertentu (Calder et al., 2018; Cheung et al., 2021) sehingga terjadi 

keterlibatan pelanggan pada merek dan pengalaman pelanggan pada merek.  

Berkaitan dengan layanan m-BCA maka keterlibatan pelanggan atau secara khusus 

disebut nasabah BCA terjadi secara daring, sehingga keterlibatan nasabah yang 

efektif menjadi penting dalam mengembangkan pengalaman merek yang kreatif dan 

unik (Iglesias et al., 2019). Keterlibatan dan pengalaman nasabah pada merek m-BCA 

menjadi fokus dari penelitian ini guna mengukur pengaruhnya terhadap kepuasan dan 

loyalitas merek, karena secara empiris interaksi pelanggan dan pengalamannya 

terhadap suatu merek tertentu akan berdampak pada kepuasan maupun terhadap 

loyalitas merek (Khan et al., 2020).  

Penelitian sebelumnya juga menjelaskan bahwa keterlibatan dan pengalaman 

nasabah pada merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan nasabah dan dapat 

meningkatkan loyalitas (Khan et al., 2020). Keterlibatan nasabah pada merek layanan 

m-banking juga meningkatkan pengalaman merek dan secara langsung berpengaruh 

positif terhadap kepuasan maupun loyalitas merek (Ardiansyah, 2019; Octavia et al., 

2023; Octavia & Lesmana, 2022). Namun, ketiga penelitian tersebut belum mengukur 

keterlibatan nasabah pada merek terhadap pengalaman merek dan dampaknya pada 

kepuasan serta loyalitas merek dari salah satu layanan m-banking yang masuk tiga 

kategori top di Indonesia.  

Pengukuran keterlibatan nasabah pada merek beserta pengalamannya terhadap 

kepuasan dan loyalitas merek pada layanan m-banking telah dilakukan di wilayah 

Lampung, tetapi alasan pembatasan wilayah belum dikemukakan (Octavia & Lesmana, 

2022). Penelitian-penelitian lainnya juga telah mengevaluasi bagaimana keterlibatan 

dan pengalaman pada merek berdampak kepada kepuasan maupun perilaku 

penggunaan kembali merek (loyalitas merek). Namun beberapa penelitian tersebut 

belum secara khusus didasarkan pada generasi tertentu (Khan et al., 2016, 2020; 

Octavia et al., 2023; Octavia & Lesmana, 2022; Sadek & Mehelmi, 2020).  

Beberapa penelitian yang berkaitan dengan generasi mengungkapkan bahwa gen-

Z tidak terikat dengan merek tertentu dan cenderung bertindak berdasarkan apa yang 

dijanjikan oleh merek tertentu tersebut (Baykal, 2020). Bagi sejumlah pemasar gen-Z 
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menjadi tantangan karena perilakunya yang berbeda dari generasi-generasi 

sebelumnya. Kecenderungan perilaku gen-Z adalah ekpektasi tinggi terhadap merek 

yang disukasi. Namun, tidak kurang setia terhadap merek tertentu, lebih berfokus pada 

pengalaman yang diperoleh dari keterlibatannya pada merek tersebut (Ismail et al., 

2020; Popa et al., 2023; Thangavel et al., 2022; Williams & Robert, 2011). Bahkan 

gen-Z bersedia membayar lebih untuk merek dan pengalaman yang menonjolkan 

individualitasnya (Trejo, 2021) 

Konsep merek juga telah diukur pada layanan online bank yang mengungkapkan 

bahwa keterlibatan nasabah pada merek merupakan stimulus yang kuat untuk 

membentuk pengalaman terhadap merek dan signifikan terhadap kepuasan merek 

serta berdampak pada loyalitas merek (Khan et al., 2016, 2020). Secara rinci hasil 

tersebut diimplementasikan juga berdasarkan generasi yaitu gen-Z, karena 

karakternya yang unik sehingga menantang pemasar sekaligus menjadi segmen pasar 

yang berpotensi (Thangavel et al., 2022).  

Keterlibatan gen-Z terhadap merek tertentu juga berdampak positif serta signifikan 

pada pengalaman merek (Ismail et al., 2020; Rahmawati & Hidayati, 2023; Song, 

2024). Selain itu, evaluasi pada pengalaman merek gen-Z tersebut juga memiliki 

pengaruh yang positif serta signifikan pada kepuasan dan loyalitas merek (Janitra & 

Tjokrosaputro, 2022; Lou & Xie, 2021). Namun, penelitian lainnya menyatakan bahwa 

kepuasan gen-Z pada merek tertentu tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek 

(Purwianti et al., 2023). Studi oleh Janitra & Tjokrosaputro (2022) dan Purwianti et al., 

(2023) menilai keterlibatan dan pengalaman merek gen-Z terhadap kepuasan serta 

loyalitas merek. Namun keduanya berbeda secara geografis dan mengungkapkan 

hasil penelitian yang berbeda juga. 

Adapun tujuan dari penelitian ini mengacu kepada beberapa hasil survei dan 

penelitian sebelumnya adalah mengevaluasi keterlibatan gen-Z BCA pada merek m-

BCA sebagai top merek urutan pertama terhadap pengalaman merek serta 

dampaknya pada kepuasan maupun loyalitas merek m-BCA di wilayah Surabaya dan 

Sidoarjo. Penelitian ini berfokus pada kedua wilayah karena Surabaya termasuk kota 

bisnis. Terbukti dari beroperasinya 61 bank, meliputi enam bank pemerintah, dua Bank 

Pembangunan Daerah (BPD), 42 bank swasta nasional serta 11 bank internasional 

(Prisandini et al., 2023; Putra & Harianto, 2022). Kabupaten Sidoarjo merupakan salah 

satu kabupaten terpadat di Jawa Timur yang menopang perekonomian kota Surabaya 

(Badan Pusat Statistik Kabupaten Sidoarjo, 2024). Kedua wilayah tersebut tentunya 

tidak terlepas dari layanan perbankan berbasis mobile secara khusus terkait dengan 

penggunaan m-banking berkaitan dengan operasional bisnis. 

2. Tinjauan Pustaka  

Gen-Z 

Gen-Z merupakan generasi yang berpikiran terbuka dan menghabiskan sebagian 

waktunya dengan telepon seluler (ponsel) (Rahmawati & Hidayati, 2023). Sebesar 

34,40% gen-Z juga cukup intensif menggunakan internet, mengacu pada hasil survey 
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Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 2024, seperti tercantum pada 

Gambar 2. 

 
Gambar 2. Survei Pengguna Internet Indonesia Berdasarkan Generasi 

Sumber: APJII, (2024) 

Berdasarkan pada survey tersebut maka gen-Z merupakan generasi yang cukup 

banyak berkontribusi terhadap penggunaan internet dan dari hasil penelitian yang 

dilakukan gen-Z tidak terlepas dari tindakan berbagi informasi karena beragam 

pengetahun yang diperoleh melalui teknologi internet (IDN Research Institute, 2024; 

Nurohman & Qurniawati, 2022). Keseharian gen-Z yang terhubung ke internet, maka 

kehadiran generasi tersebut menjadi prioritas bagi layanan digitalisasi bank seperti m-

banking.  

Layanan m-banking telah menjadi pilihan tepat untuk gen-Z yang selalu 

menginginkan hal-hal praktis serta efektif (Batubara & Anggraini, 2022). Kondisi 

tersebut terbukti melalui survey dari IDN Research Institute, bahwa sebesar 60% gen-

Z telah menggunakan m-banking (IDN Research Institute, 2024) sebagai layanan 

praktis perbankan dibandingkan layanan dompet elektronik (e-wallet) seperti 

tercantum pada Gambar 3. 

 
Gambar 3. Survei Penggunaan Teknologi Pembayaran pada Gen-Z 

Sumber: IDN Research Institute, (2024) 
M-Banking 

M-banking salah satu layanan perbankan yang juga dapat diakses secara langsung 

melalui ponsel seperti Short Messaging Service (SMS) banking, tetapi lebih canggih 

dibandingkan layanan elektronik bank sebelumnya (Otoritas Jasa Keuangan, 2015). 

Layanan m-banking memudahkan transaksi pembayaran maupun pengiirman uang 

termasuk pengecekan informasi saldo (Febrianta & Indrawati, 2016). Layanan tersebut 
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berkembang cukup cepat dalam rangka memenuhi kebutuhan masyarakat modern 

yang cenderung memiliki mobilitas tinggi. Selain itu m-banking juga dapat menekan 

biaya serta memberikan kemudahan bertransaksi.  

Keterlibatan Nabasah pada Merek (Customer Brand Engagement) 

Keterlibatan nasabah pada merek tertentu melibatkan dan membawa nasabah, artinya 

tidak hanya sekedar membawa nasabah ke suatu merek tertentu (Ferarresi, 2011), 

tetapi terjadi interaksi berulang antara nasabah dengan entitas bisnis yang 

memperkuat hubungan emosional, fisik maupun psikologi (Brodie et al., 2011; 

Hollebeek et al., 2014). Pemikiran nasabah berorientasi pada suatu merek dengan 

motivasi dan konteksnya ditandai aktivitas kognitif, emosional serta perilaku spesifik 

yang tergambar melalui interaksinya (Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2019). 

Interaksi nasabah tersebut menandakan adanya relevansi dimensi rasional (Khan et 

al., 2016).  

Dimensi kognitif dijelaskan sebagai tingkat pemrosesan dan elaborasi nasabah atas 

pemikiran terkait dengan merek tertentu. Afektif atau emosional mengacu pada 

pengaruh positif nasabah terkait dengan interaksinya terhadap merek tersebut 

(Octavia et al., 2023). Perilaku berkaitan dengan penggunaan jasa atau pembelian 

barang yang cenderung memilih merek yang telah dikenal. Kadar pengenalan 

nasabah terhadap merek tertentu akan mempengaruhi keterlibatannya dalam memilih 

produk (Ardiansyah, 2019).  

Pengukuran keterlibatan nasabah pada merek layanan m-banking terhadap 

pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan, artinya semakin sering 

nasabah terlibat pada merek layanan m-banking maka semakin banyak 

pengalamannya terhadap merek tersebut (Ardiansyah, 2019; Hollebeek, 2011; 

Hollebeek et al., 2014; Risitano et al., 2017). Hasil penelitian tersebut 

diimplementasikan pada gen-Z dan menyatakan hasil yang sama juga (Ismail et al., 

2020; Octavia & Lesmana, 2022). Hipotesis pertama dari studi ini didasarkan pada 

hasil penelitian sebelumnya, yaitu: 

H1: Keterlibatan nasabah gen-Z BCA pada merek m-BCA berpengaruh positif 

terhadap pengalaman merek tersebut. 

Pengalaman Merek, Kepuasan Merek dan Loyalitas Merek (Brand Experience, 

Brand Satisfaction & Brand Loyalty) 

Pengalaman nasabah pada suatu merek secara konsepnya sebagai akibat potensial 

dari keterlibatan nasabah pada merek tersebut (Hollebeek, 2011). Pengalaman pada 

merek adalah perasaan langsung nasabah pada merek tertentu (Kabadayi & Alan, 

2012; Sadek & Mehelmi, 2020). Konsep pengalaman merek meliputi pengalaman 

sebagai nasabah maupun non-nasabah dan terealisasi dalam pengalaman yang luas 

(Nysveen et al., 2013). Artinya meliputi keseluruhan proses pada pengambilan 

keputusan pembelian, termasuk pencarian informasi, pembelian, penerimaan sampai 

dengan penggunaannya atau konsumsi terhadap suatu barang maupun jasa layanan 

bank (Khan et al., 2016). Kesan dari pengalaman terhadap merek tersebut menjadi 
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melekat pada ingatan nasabah dan lebih tahan lama dibandingkan dengan fitur 

ataupun manfaat produk (Chase & Dasu, 2014).  

Perkembangan teknologi yang pesat menyebabkan adanya pengalaman terhadap 

merek daring (online) sebagai kontak dengan merek daring dan menghasilkan respon 

subjektif internal individu (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Ong et al., 2018). 

Respon tersebut berupa perasaan langsung terhadap merek daring tertentu (Kabadayi 

& Alan, 2012; Sadek & Mehelmi, 2020) yang dapat menimbulkan evaluasi kesesuaian 

maupun ketidaksesuaian terhadap harapan sebelumnya (Khan et al., 2016). Evaluasi 

tersebut sebagai nilai terhadap merek dan bentuk kepuasan nasabah setelah 

membandingkan harapan dan kenyataan terhadap merek tertentu (Triyanti et al., 

2021). Kepuasan terhadap suatu merek menjelaskan bahwa kinerja produk sesuai 

dengan harapan demikian juga sebaliknya (Ardiansyah, 2019).  

Beberapa penelitian telah mengukur pengaruh dari pengalaman nasabah terhadap 

merek-merek luring maupun daring terhadap kepuasan merek. Hasilnya 

mengungkapkan bahwa pengalaman terhadap merek berpengaruh positif terhadap 

kepuasan nasabah (Ardiansyah, 2019; Iglesias et al., 2019; Khan et al., 2016; Lee & 

Jeong, 2014; Pratomo & Magetsari, 2018; Sadek & Mehelmi, 2020). Berkaitan dengan 

gen-Z, survey IDN Research menyatakan bahwa 75% preferensi pengalaman merek 

gen-Z terhadap kepuasan lebih kepada layanan digital murni, sedangkan generasi 

milenial sebesar 62% lebih kepada layanan kombinasi tradisional dan digital (IDN 

Research Institute, 2024). Pengukuran secara empiris juga menyatakan bahwa 

pengalaman gen-Z terhadap merek tertentu berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan merek (Lingga, 2024; Octavia & Lesmana, 2022). Pengalaman 

gen-Z terhadap suatu merek akan meningkatkan kepuasan generasi tersebut terhadap 

merek tersebut (Octavia & Lesmana, 2022). Rumusan hipotesis kedua mengacu pada 

hasil penelitian dan survey sebelumnya yaitu: 

H2: Pengalaman nasabah gen-Z BCA pada merek m-BCA berpengaruh positif 

terhadap kepuasan merek  

Nasabah yang memiliki pengalaman positif dengan suatu merek lebih sering 

berinteraksi dengan merek tersebut (Octavia & Lesmana, 2022) dan berdampak pada 

loyalitas nasabah (Khan et al., 2016; Ong et al., 2018). Pengukuran pengaruh 

pengalaman nasabah pada merek terhadap loyalitas merek adalah positif dan 

signifikan (Ardiansyah, 2019; Hollebeek, 2011; Huang, 2017; Khan et al., 2016, 2020; 

Lou & Xie, 2021; Mostafa & Kasamani, 2021; Nysveen et al., 2013; Ramaseshan & 

Stein, 2014). Pengalaman nasabah terhadap merek menjadi faktor kunci yang 

berperan penting dalam membangun ikatan jangka panjang dengan nasabah (Kang 

et al., 2017).  

Pada perkembangannya pengalaman nasabah pada merek secara spesifik diukur 

berdasarkan generasi salah satunya adalah gen-Z yang memiliki keunikan 

karakteristik. Pengukuran pengalaman gen-Z terhadap merek juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek (Janitra & Tjokrosaputro, 2022; Lingga, 2024; 

Octavia & Lesmana, 2022). Perolehan pengalaman gen-Z terhadap merek tertentu 
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berdampak pada peningkatan loyalitas merek tersebut (Pratomo & Magetsari, 2018). 

Merujuk pada beberapa hasil penelitian tersebut, maka hipotesis ketiga adalah 

sebagai berikut: 

H3: Pengalaman nasabah gen-Z BCA pada merek m-BCA berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek  

Kepuasan Merek dan Loyalitas Merek (Brand Satisfaction & Brand Loyalty) 

Keterlibatan nasabah dengan merek tertentu dapat menyebabkan pengalaman merek 

yang positif yang pada gilirannya mempengaruhi kepuasan serta loyalitas merek 

(Pratomo & Magetsari, 2018). Kepuasan merek berperan penting dalam memperoleh 

loyalitas nasabah (Liang & Zhang, 2011). Kepuasan dan loyalitas nasabah tersebut 

berkaitan dengan strategi pemasaran yang berdampak terhadap kekuatan merek 

dalam jangka panjang (Anisimova, 2016; Susanty & Kenny, 2015). Kinerja merek yang 

dapat memenuhi harapan nasabah akan menyebabkan nasabah menggunakan 

kembali produk tersebut sebagai bentuk loyalitasnya (Ardiansyah, 2019; Iglesias et al., 

2019; Khan et al., 2016; Lingga, 2024; Nysveen et al., 2013; Susanty & Kenny, 2015).  

Berkaitan dengan gen-Z yang cenderung kurang loyal terhadap merek tertentu 

(Ismail et al., 2020; Popa et al., 2023; Thangavel et al., 2022; Williams & Robert, 2011), 

beberapa penelitian telah melakukan evaluasi loyalitas merek gen-Z berdasarkan 

kepuasan merek. Hasil dari penelitian-penelitian tersebut mengungkapkan bahwa 

kepuasan merek dari gen-Z berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek (Janitra & Tjokrosaputro, 2022; Lingga, 2024; Song, 2024). Berdasarkan 

temuan dari beberapa penelitian sebelumnya, maka hipotesis selanjutnya yaitu: 

H4: Kepuasan nasabah gen-Z BCA pada merek m-BCA berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek  

3. Metode Penelitian 

Studi pengukuran keterlibatan dan pengalaman merek terhadap kepuasan dan 

loyalitas merek merupakan studi kuantitatif yang memanfaatkan data primer, 

dilanjutkan dengan interpretasi data. Pada studi ini, data dikumpulkan menggunakan 

instrumen berskala likert dari angka satu sampai dengan angka lima dengan media 

Google form (G-form). Distribusinya dilakukan dengan memanfaatkan aplikasi 

WhatsApp. Analisis data menggunakan metode Structural Equation Model-Partial 

Least Square (SEM-PLS).  

Populasi dari penelitian ini adalah gen-Z yang menggunakan layanan m-BCA di 

Indonesia, sehingga sampel dari penelitian ini adalah gen-Z yang menggunakan 

layanan m-BCA di wilayah Surabaya dan Sidoarjo. Dua wilayah tersebut menjadi basis 

pemilihan sampel karena BCA memiliki 1.257 kantor cabang dengan jumlah rekening 

nasabah lebih dari 40 juta (PT Bank Central Asia, 2024) dengan 26 kantor di Surabaya 

dan tujuh kantor di Sidoarjo (Bank Central Asia, 2023). Kedua jumlah tersebut sudah 

termasuk kantor cabang, cabang pembantu dan kantor kas. Banyaknya kantor 

operasional memungkinkan perolehan sampel lebih dari 100 responden. 
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Gambar 2. Model Penelitian 

Pada studi ini dilakukan pengambilan sampel dengan teknik judment sampling, yaitu 

pengambilan sampel non probabilitas yang melibatkan pemilihan subjek berada pada 

posisi tepat sebagai informan dilengkapi dengan sejumlah kriteria tertentu (Sekaran & 

Bougie, 2016). Adapun kriteria resonden pada studi ini, yaitu: 

• Gen-Z kelahiran periode 2000-2007, artinya pada saat penelitian ini dilakukan telah 

berusia 17-24 tahun. Rentang usia tersebut termasuk kategori usia yang memiliki 

indeks literasi komposit (kemampuan membaca, menulis, berhitung dan 

pemahaman informasi) tertinggi sebesar 70,19% sehingga cukup cakap pada 

pemahaman informasi keuangan (Otoritas Jasa Keuangan & Badan Pusat Statistik, 

2024). Selain itu sebesar 69% rentang usia tersebut telah memiliki penghasilan dari 

usaha sendiri, seperti pembuat konten (content creator) sehingga termasuk usia 

produktif yang sejak dini telah melakukan pengelolaan keuangan (Markplus.Inc, 

2024) 

• Nasabah simpanan dan/atau pinjaman BCA, didasarkan pada pertumbuhan 

nasabah simpanan BCA yang meningkat 10,3% (year to year/yoy) dengan jumlah 

nasabah yang dihimpun sebesar 30,7 juta. Total nominal giro dan tabungan yang 

dikenal dengan istilah Current Account Saving Account/CASA sebesar Rp 884,6 

triliun. Pencapaiannya 80,3% terhadap total Dana Pihak Ketiga (DPK). Pada 

pertumbuhan kreditnya adalah Rp 810,4 triliun dengan pertumbuhan 13,9% yoy dan 

rasio pembiayaan inklusif makroprudensial sebesar 21,3% (Bank Central Asia, 

2024). BCA lebih berfokus pada produk dana murah yaitu simpanan tabungan dan 

giro. Total simpanan lebih besar dibandingkan kredit yang disalurkan, artinya jumlah 

nasabah simpanan lebih banyak dibandingkan nasabah pinjaman.  

• Telah menggunakan m-BCA minimal enam bulan dan telah mengakses layanan m-

BCA minimal dua kali selama periode penelitian Juli 2023-Juli 2024 (periode 

penelitian) dengan tujuan telah memperoleh pengalaman dari penggunaan m-BCA.  

• berdomisili di kota Surabaya atau kabupaten Sidoarjo.  

Perhitungan sampel pada studi ini menggunakan adalah teknik Maximum 

Likelihood Estimation (LME) sehingga total responden yang diperlukan adalah 200 

(Handayani, 2020).  
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4. Hasil dan Pembahasan 

4.1. Hasil penelitian 

Jumlah responden yang memenuhi kriteria adalah 200 dan selanjutnya dilakukan 

analisis deskriptif yang meliputi elemen demografi dan keperilakuan. Responden pada 

studi ini sebagian besar kelahiran 2003-2005, berjumlah 82 responden (41%). Tingkat 

pendidikan yang masih ditempuh adalah tingkat perguruan tinggi, sejumlah 120 

responden (60%) sehingga jenis pekerjaannya adalah mahasiswa dengan jumlah 164 

responden (82%). Responden sebagian besar berdomisili di kabupaten Sidoarjo yaitu 

108 responden (54%) dengan jenis kelamin adalah wanita sejumlah 101 orang 

(50,50%). 

Tabel 2. Karakteristik Demografi & Keperilakuan Responden  
Keterangan Frekuensi Persentase 

1. Elemen Demografi   

Tahun Kelahiran 
2000-2002 
2003-2005 
2006-2007 

 
69 
82 
49 

 
34,50% 
41,00% 
24,50% 

Pendidikan yang masih ditempuh 
SMA/SMK 
Diploma 
Sarjana 
Pasca Sarjana 

 
17 
61 

120 
2 

 
8,50% 

30,50% 
60,00% 

1,00% 

Pekerjaan 
Pelajar 
Mahasiswa 
Swasta  
Aparatur Sipil Negara (ASN) 

 
15 

164 
9 

12 

 
7,50% 

82,00% 
4,50% 
6,00% 

Domisili 
Surabaya 
Sidoarjo 

 
92 

108 

 
46,00% 
54,00% 

Jenis Kelamin 
Pria 
Wanita 

 
99 

101 

 
49,50% 
50,50% 

2. Keperilakuan   

Frekuensi Transaksi melalui M-BCA 
2 kali 
Lebih dari 2 kali 

 
7 

139 

 
3,50% 

96,50% 

Fitur M-BCA yang sering diakses 
Cek Saldo 
Pengiriman Uang 
Pembayaran 
Lainnya 

 
11 
35 

144 
10 

 
5,50% 

17,50% 
72,00% 

5,00% 

Produk BCA yang dimiliki 
Tabungan 
Giro 
Deposito 
Pinjaman 
Lainnya 

 
82 
25 
29 
29 
35 

 
41,00% 
12,50% 
14,50% 
14,50% 
17,50% 

Lama menggunakan M-BCA 
6 bulan – 1 tahun 
Lebih dari 1 tahun 

 
19 

181 

 
9,50% 

90,50% 
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Karakteristik keperilakuan dari 200 responden berkaitan dengan penggunaan 

layanan m-BCA mayoritas telah bertransaksi melalui layanan tersebut lebih dari dua 

kali dengan jumlah 193 responden (96,50%). Fitur m-BCA yang paling sering diakses 

adalah layanan pembayaran sejumlah 144 responden (72%). Sejumlah responden 

tersebut mayoritas adalah nasabah simpanan tabungan dengan jumlah 82 orang 

(41,00%) dan telah menggunakan m-BCA lebih dari satu tahun sejumlah 181 

responden (90,50%). Karakteristik demografi dan keperilakuan responden tercantum 

pada Tabel 2. 

Selanjutnya dilakukan evaluasi outer model untuk pengujian validitas dan reliabilitas 

instrumen merujuk pada pilihan jawaban para responden. Pengujian validitas meliputi 

validitas konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen menggunakan nilai Average 

Variant Extracted (AVE) dengan nilai lebih besar dari 0,50 (Hair et al., 2017). Validitas 

kontruk didasarkan pada nilai Heterotrait-Monotrait Rasio (HTMT), kurang dari 0,90 

(Hair et al., 2019). Uji reliabilitas didasarkan pada nilai indicator loading minimal senilai 

0,40 untuk 200 responden (Hair et al., 2019).  

Tabel 3. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
Dimensi Nilai AVE 

Validitas Konvergen KNM PM KM LM 

Keterlibatan pada merek (KNM) m-BCA 0,539    
Pengalaman pada merek (PM) m-BCA  0,532   
Kepuasan Merek (KM) m-BCA   0,730  
Loyalitas Merek (LM) m-BCA    0,634 

 HTMT 

Validitas Diskriminan KNM PM KM LM 

Keterlibatan pada merek (KNM) m-BCA     
Pengalaman pada merek (PM) m-BCA 0,876    
Kepuasan Merek (KM) m-BCA 0,799 0,824   
Loyalitas Merek (LM) m-BCA 0,875 0,750 0,880  

Reliabilitas 
Loading 
Factor 

Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Keterlibatan pada Merek m-BCA (KNM) 
KNM1 
KNM2 
KNM3 
KNM4 
KNM5 
KNM6 

 
0,737 
0,647 
0,634 
0,623 
0,640 
0,644 

0,827 0,875 

Pengalaman Merek m-BCA (PM) 
PM1 
PM2 
PM3 
PM4 
PM5 

 
0,686 
0,712 
0,686 
0,692 
0,606 

0,779 
 

0,850 

Kepuasan Merek m-BCA (KM) 
KM1 
KM3 

 
0,710 
0,684 

0,630 0,844 

Loyalitas Merek m-BCA (LM) 
LM1 
LM2 
LM3 
LM5 

 
0,663 
0,653 
0,692 
0,649 

0,807 0,874 
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Pada pengujian reliabilitas mempertimbangkan nilai internal consistency reliability 

berdasarkan besaran Cronbach’s Alpha 0,60-0,70 serta pemenuhan composite 

reliabililty lebih besar dari 0,60 (Hair et al., 2019). Hasil uji validitas konvergen pada 

studi ini telah memenuhi nilai AVE lebih besar dari 0,50. Hasil uji validitas diskriminan 

pada item pernyataan KM2, KM4, KM5 dan LM4 tidak memenuhi kriteria HTMT 

sehingga keempatnya dikeluarkan pada pengujian ulang validitas diskriminan dan 

diperoleh nilai HTMT kurang dari 0,90. Pada uji reliabilitas sejumlah item pernyataan 

telah memiliki nilai loading factor diatas dari 0,40 dan nilai Cronbach’s Alpha serta 

composite reliability telah terpenuhi. Hasil pengujian tersebut tersajikan di Tabel 3. 

Pengujian lebih lanjut berkaitan dengan uji model struktural didasarkan pada nilai 

Average Path Coefficient (APC), Average R-Squared (ARS) dan Average Adjusted R-

Square (AARS) pada nilai p < 0,001. Nilai ideal Average Block VIF (AVIF) kurang dari 

sama dengan 3,3 untuk memastikan tidak terjadi gejala multikolineritas pada model 

struktural (Hair et al., 2019). Nilai APC pada studi ini adalah 0,54. Perolehan nilai ARS 

dan AARS masing-masing sebesar 0,50. Nilai AVIF sebesar 1,88 sehingga 

keseluruhan perolehan nilai telah memenuhi syarat. 

Variabel pengalaman merek pada penelitian ini memiliki nilai R2 sebesar 0,58 (58%). 

Kepuasan merek nilai R2 sebesar 0,38 (38%) serta loyalitas merek dengan nilai R2 

sebesar 0,56 (56%). Nilai predictive relevance (Q2) untuk pengalaman merek adalah 

0,58. Nilai Q2 kepuasan merek dan loyalitas merek masing-masing 0,34 serta 0,56. 

Ketiganya memiliki nilai prediktif lebih besar dari nol, artinya variabel laten endogen 

menggambarkan relevansi prediksi model jalur yang kuat untuk membangun konstruk 

variabel dependen (Hair et al., 2017). Perolehan perhitungan uji struktural disajikan di 

Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Pengujian Struktural 

Model Fit & Quality Indices 

APC 0,54 
ARS 0,50 
AARS 0,50 
AVIF 1,88 

Variabel R2 Q2 

Keterlibatan pada Merek (KLM) m-BCA - - 
Pengalaman Merek (PM) m-BCA 0,58 0,58 
Kepuasan Merek (KM) m-BCA 0,38 0,34 
Loyalitas Merek (LM) m-BCA 0,56 0,56 

Pengujian hipotesis pertama koefisien jalur (β) positif senilai 0,76. Perolehan nilai p 

kurang dari 0,01 (p<0,01) sehingga keterlibatan nasabah gen-Z pada merek m-BCA 

terhadap pengalaman merek m-BCA adalah positif dan signifikan, artinya H1 diterima. 

Uji hipotesis kedua diperoleh nilai β = 0,61 dengan nilai p < 0,01. Berdasarkan 

perolehan hasil tersebut maka dapat diartikan bahwa pengalaman nasabah gen-Z 

pada merek m-BCA memiliki pengaruh positif serta terhadap kepuasan merek tersebut, 

sehingga H2 juga diterima.  
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Pengukuran lebih lanjut adalah hipotesis ketiga diperoleh nilai β=0,27 dan nilai p 

kurang dari 0,01 sehingga pengalaman nasabah gen-Z pada merek m-BCA memiliki 

pengaruh positif serta signifikan pada kepuasan merek, dengan demikian rumusan H3 

dapat diterima. Hipotesis keempat yang mengukur pengaruh kepuasan nasabah gen-

Z pada merek m-BCA terhadap loyalitas merek menghasilkan nilai β = 0,53 dengan 

nilai p < 0,01. Hasil tersebut menjelaskan bahwa kepuasan nasabah gen-Z pada 

merek m-BCA memiliki pengaruh positif serta signifikan pada loyalitas merek dan H4 

juga diterima. Hasil uji hipotesis secara ringkas tersajikan di Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

 Hipotesis 
Koefisien 
Jalur (β) 

Nilai  
p 

Kesimpulan 

H1 Keterlibatan pada Merek→ 
Pengalaman Merek m-BCA 

0,76 <0,01 Diterima 

H2 Pengalaman Merek → Kepuasan 
Merek m-BCA 

0,61 <0,01 Diterima 

H3 Pengalaman Merek → Loyalitas 
Merek m-BCA 

0,27 <0,01 Diterima 

H4 Kepuasan Merek → Loyalitas 
Merek m-BCA 

0,53 <0,01 Diterima 

4.2. Pembahasan 

Keterlibatan Nasabah Gen-Z pada Merek M-BCA terhadap Pengalaman Merek  

Hasil dari studi ini mengungkapkan keterlibatan gen-Z berpengaruh positif serta 

signifikan pada pengalaman merek m-BCA. Keterlibatan gen-Z yang tinggi terhadap 

merek m-BCA mempengaruhi peningkatan pengalamannya terhadap merek tersebut. 

Persentase keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA sebesar 76% yang menjelaskan 

bahwa keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA berperan penting pada pembentukan 

pengalaman generasi tersebut. Studi ini mendukung penelitian yang telah dilakukan 

oleh Ardiansyah, (2019); Khan et al., (2016); Octavia et al., (2023); Octavia & Lesmana, 

(2022); Sadek & Mehelmi, (2020).  

Keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA dapat dilakukan dengan interaksi secara 

langsung dengan bank melalui layanan m-banking (Sadek & Mehelmi, 2020). 

Konsekuensinya semakin gen-Z berinteraksi melalui layanan m-BCA maka semakin 

banyak pengalaman terhadap merek tersebut (Octavia & Lesmana, 2022). 

Keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA juga dapat menjadi salah satu upaya untuk 

mempertahankan nasabah yang secara positif mempengaruhi perolehan laba bank, 

dikarenakan pengeluaran dalam rangka mempertahankan nasabah jauh lebih murah 

dibandingkan upaya mencari nasabah kembali (Obilo et al., 2021). Manajer bank dapat 

meningkatkan keterlibatan gen-Z pada layanan m-BCA untuk mendapatkan loyalitas 

nasabah sekaligus membangun hubungan afektif seperti keterikatan emosional 

(Risitano et al., 2017). Berkaitan dengan konsep keterlibatan nasabah pada merek, 

hasil penelitian ini juga memperkuat konsep keterlibatan nasabah pada terhadap 

penciptaan pengalaman merek (Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014; Nysveen et 

al., 2013). 
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Pengalaman Nasabah Gen-Z pada Merek M-BCA terhadap Kepuasan Merek  

Pengalaman nasabah BCA gen-Z pada merek m-BCA berpengaruh positif terhadap 

kepuasan merek tersebut dengan besaran persentase 61%. Semakin tinggi 

pengalaman gen-Z pada merek m-BCA maka semaking tinggi tingkat kepuasan gen-

Z terhadap merek tersebut (Octavia & Lesmana, 2022). Pengalaman gen-Z terhadap 

merek m-BCA terbentuk pada saat berinteraksi dengan fitur-fitur layanan m-banking 

seperti pengiriman uang, pembayaran, cek saldo maupun fitur lainnya.  

Ketika fitur-fitur tersebut diakses oleh gen-Z dan berhasil tanpa ada masalah maka 

gen-Z merasa puas dengan layanan tersebut (Octavia et al., 2023). Pengalaman 

nasabah gen-Z yang positif terhadap merek m-BCA maka akan menciptakan ikatan 

emosional gen-Z dan berujung pada kepuasan merek (Sadek & Mehelmi, 2020). 

Manajemen BCA perlu mempertimbangkan emosi, suasana hati serta perasaan gen-

Z pada saat mengakses layanan m-BCA guna memperoleh pengalaman merek yang 

berdampak pada kepuasan merek (Lingga, 2024). Hasil dari studi ini mendukung juga 

penelitian-penelitian sebelumnya seperti penelitian oleh Ardiansyah (2019); Khan et 

al., (2016); Octavia et al., (2023); Octavia & Lesmana, (2022); Pratomo & Magetsari 

(2018); serta Sadek & Mehelmi (2020) 

Pengalaman Nasabah Gen-Z pada Merek M-BCA terhadap Loyalitas Merek  

Pengalaman gen-Z sebagai nasabah BCA pada merek m-BCA adalah berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek m-BCA. Besaran pengaruhnya tidak 

terlalu besar yaitu 27%. Namun, pengalaman gen-Z pada merek m-BCA tersimpan 

pada memorinya dan berdampak secara langsung pada loyalitas merek tersebut. 

Semakin tinggi pengalaman merek gen-Z terhadap merek m-BCA maka semakin 

besar kemungkinan untuk mengulangi pengalaman yang sama tersebut dan 

berdampak pada loyalitas merek tersebut (Khan et al., 2016; Octavia & Lesmana, 2022; 

Pratomo & Magetsari, 2018; Sadek & Mehelmi, 2020).  

Layanan m-BCA yang praktis dan memudahkan gen-Z untuk melakukan transaksi 

merupakan bagian pengalaman yang dapat meningkatkan loyalitas gen-Z terhadap 

merek tersebut. Gen-Z menjadi tidak ragu untuk terus menggunakan layanan tersebut 

(Octavia et al., 2023). Terbukti pada penelitian ini 90,50% gen-Z telah menggunakan 

m-BCA lebih dari satu tahun dengan frekuensi akses fitur-fitur m-BCA lebih dari dua 

kali sebesar 96,50%. Hasil studi ini mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh 

Ardiansyah (2019); Fernandes & Moreira (2019); Khan et al., (2016); Octavia et al., 

(2023); Octavia & Lesmana (2022); Ramaseshan & Stein (2014); Sadek & Mehelmi 

(2020) 

Kepuasan Nasabah Gen-Z pada Merek M-BCA terhadap Loyalitas Merek  

Hasil dari studi ini mengungkapkan bahwa kepuasan gen-Z pada merek m-BCA 

berdampak positif serta signifikan terhadap loyalitas merek tersebut senilai 53%. 

Kepuasan gen-Z terhadap merek m-BCA mendorong peningkatan loyalitas merek 

tersebut (Lingga, 2024; Octavia & Lesmana, 2022; Sadek & Mehelmi, 2020). Gen-Z 

yang puas dengan layanan dari merek m-BCA dari fitur-fitur yang tersedia dan 

digunakan mengindikasikan bahwa harapan gen-Z terhadap merek tersebut telah 
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terpenuhi bahkan akan merekomendasikan layanan merek tersebut kepada orang lain 

(Pratomo & Magetsari, 2018). Loyalitas gen-Z pada merek m-BCA terbentuk dari 

adanya keterlibatan dan pengalaman terhadap merek tersebut.  

Keterlibatan mendasar gen-Z pada aplikasi m-banking melalui situs web BCA, 

dengan demikian manajamen BCA harus merencanakan strategi pemasaran yang 

berfokus pada keterlibatan gen-Z dalam rangka memperoleh pengalaman merek 

(Khan et al., 2016; Lingga, 2024; Nysveen et al., 2013; Susanty & Kenny, 2015). 

Dampak dari pengalaman merek tersebut adalah pada kepuasan merek yaitu kondisi 

terpenuhinya nilai pelanggan yang sama atau melampaui harapan sehingga terbentuk 

perilaku untuk menggunakan kembali layanan elektronik dengan merek m-BCA 

(Ardiansyah, 2019; Khan et al., 2016; Octavia & Lesmana, 2022; Sadek & Mehelmi, 

2020).  

Hasil dari studi ini mengungkapkan bahwa merek m-BCA dapat memenuhi harapan 

gen-Z sehingga menghasilkan kepuasan dan mendorong generasi tersebut untuk 

menggunakan kembali m-BCA. Merujuk pada hasil tersebut maka mendukung hasil 

penelitian-penelitian sebelumnya juga (Ardiansyah, 2019; Janitra & Tjokrosaputro, 

2022; Khan et al., 2016; Octavia & Lesmana, 2022; Sadek & Mehelmi, 2020). Namun 

demikian, hasil studi ini tidak mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh 

Purwianti et al., (2023) dan Noprianta et al., (2024) 

5. Kesimpulan 

Kesimpulan dari studi ini merujuk pada hasil uji statistik, deskriptif dan pembahasan. 

Keterlibatan gen-Z dengan merek m-BCA memiliki pengaruh positif serta signifikan 

pada pengalaman merek tersebut. Keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA menjadi 

faktor terpenting pada pembentukan pengalaman generasi tersebut pada merek m-

BCA. Pengalaman gen-Z pada merek m-BCA yang terpenuhi akan membentuk 

kepuasan dan loyalitas. Pada penelitian ini pengalaman gen-Z menjadi penting untuk 

mendorong kepuasan, tetapi tidak untuk mendorong loyalitas karena persentase 

pengaruhnya paling kecil (27%). Namun, kepuasan gen-Z dapat mendorong 

peningkatan loyalitas merek m-BCA.  

Berdasarkan pada hasil-hasil tersebut maka manajemen BCA pada wilayah 

Surabaya dan Sidoarjo perlu meningkatkan interaksi dan personalisasi melalui 

layanan m-BCA guna mendorong pengalaman merek dari ketersediaan fitur-fitur m-

banking. Pengalaman yang positif mendorong kepuasan dan loyalitas. Kepuasan 

terjadi ketika kebutuhan dan keinginan gen-Z pada merek m-BCA terpenuhi sesuai 

harapan atau melampaui harapannya atau melakukan pengulangan penggunaan 

merek m-BCA, tidak beralih ke merek m-banking lainnya. Pada akhirnya kepuasan 

juga mendorong perilaku loyalitas gen-Z pada merek m-BCA. Implikasi lainnya dari 

hasil penelitian ini adalah mendukung konsep keterlibatan merek terhadap 

pengalaman serta dampaknya pada kepuasan dan loyalitas merek layanan m-BCA di 

kalangan gen-Z 
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Keseluruhan dari studi ini masih memiliki keterbatasan yaitu belum dapat 

digeneralisasikan karena responden dibatasi pada wilayah Surabaya dan Sidoarjo 

dengan rentang usia 17-24 tahun. Berdasarkan pada hal tersebut maka ada baiknya 

untuk studi berikutnya mengukur keterlibatan gen-Z pada merek m-BCA di wilayah 

Indonesia terhadap pengalaman merek dan dampaknya terhadap kepuasan maupun 

loyalitas merek m-BCA dengan menambahkan variabel kepercayaan. Gen-Z masih 

menjadi objek penelitian yang menarik karena memiliki keunikan tersendiri dan 

termasuk pasar potensial untuk layanan digital bank. 
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