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Abstract. Customer satisfaction plays an important role in marketing strategies that can be implemented by the 

banking industry by providing the best facilities for its customers to be able to provide value and experience of 

the services provided so that trust increases. The aim of this research was to measure more specifically service 

quality and customer perceived value towards trust in customers using the Livin Mandiri application. This type 

of research is quantitative with a purposive sampling technique distributed through questionnaires to 100 male 

and female Livin Mandiri mobile banking user respondents aged 20 - 55 years and domiciled in West Jakarta. 

Primary data analysis was carried out using the Structural Equation Modeling (SEM) method. The results of this 

research show that the variables Service Quality, Customer Perception Value, Customer Satisfaction and Trust 

are proven to have a positive effect and the service quality variable has the greatest influence on trust. Then the 

biggest indirect influence is trust with service quality and customer satisfaction. This research contributes to the 

banking industry in maintaining and increasing customer satisfaction by looking at several factors in consumer 

complaints in an optimal and measurable manner. For further research, researchers suggest expanding the 

research area and looking for objects in other fields. 
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Abstrak. Customer satisfaction berperan penting dalam strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh industri 

perbankan dengan memberikan fasilitas yang terbaik bagi nasabahnya untuk dapat memberikan nilai, pengalaman 

atas pelayanan yang diberikan agar trust meningkat. Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengukur lebih 

spesifik service quality dan customer perceived value terhadap trust pada nasabah pengguna aplikasi Livin 

Mandiri. Jenis penelitian ini kuantitatif dengan teknik purposive sampling yang disebarkan melalui kuesioner 

kepada 100 responden pengguna mobile banking Livin Mandiri laki-laki dan perempuan berusia 20 – 55 tahun 

dan berdomisili di Jakarta barat. Analisis data primer dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling 

(SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Service Quality, Customer Perceived Value, Customer 

Satisfaction dan Trust dapat terbukti berpengaruh positif dan variabel service quality memiliki pengaruh langsung 

paling besar terhadap trust. Kemudian pengaruh tidak langsung paling besar yaitu trust dengan service quality 

dan customer satisfaction. Penelitian ini memberikan kontribusi kepada industri perbankan dalam 

mempertahankan dan meningkatkan customer satisfaction dapat melihat dari beberapa faktor keluhan konsumen 

secara optimal dan terukur. Untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan untuk dapat memperluas wilayah 

penelitian dan mencari objek dibidang lainnya. 

 

Kata Kunci: Customer Perceived Value, Customer Satisfaction, Service Quality, Trust. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi, adanya internet, dan sosial media menciptakan konsumen 

yang cenderung mencari informasi, membicarakan, dan melakukan transaksi pembelian untuk 

memenuhi kebutuhan mereka secara online karena berbagai kemudahan yang ada (Kataria & 

Saini, 2020). Salah satu perkembangan teknologi yang mempengaruhi perilaku konsumen 

adalah adanya fitur maupun aplikasi layanan keuangan berbasis digital (Guede et al., 2021). 

Hal ini karena layanan keuangan berbasis digital memudahkan masyarakat dalam bertransaksi 
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secara online tanpa perlu melakukan kontak fisik (Torrão & Teixeira, 2023). Dengan adanya 

pelayanan yang mudah diberikan oleh perbankan mendorong masyarakat Indonesia lebih cepat 

beradaptasi dengan berbagai layanan keuangan berbasis digital (Miao et al., 2022). 

Layanan keuangan berbasis digital tentu saja diterapkan oleh lembaga perbankan di 

seluruh dunia termasuk di Indonesia. Rather & Hollebeek (2019) berpendapat bahwa peran dan 

fungsi bank dalam perekonomian yang sangat strategis, membuat posisi perbankan sangat 

penting untuk mendorong kegiatan ekonomi (Anggraeni, 2018). Ketidakmampuan suatu bank 

dalam memberikan layanan yang optimal dapat menyebabkan kegiatan ekonomi terganggu dan 

dapat mengakibatkan semua sektor perekonomian tidak dapat bekerja secara optimal. Selain 

itu, ketidakmampuan bank dalam memberikan layanan yang optimal juga mempengaruhi 

kepuasan nasabah dalam menggunakan layanan yang disediakan oleh bank (Syahzuni et al., 

2022). Dalam konteks perbankan, kepuasan adalah nilai yang dapat terpenuhi pada diri nasabah 

yang ditunjukkan dalam penggunaan dan pemanfaatan yang konsisten terhadap produk maupun 

jasa sepanjang waktu dan adanya sikap untuk merekomendasikan kepada orang lain (Mardiyati 

et al., 2015; Harun & Jeandry, 2018). 

Menanggapi hal tersebut Bank Mandiri sebagai salah satu bank BUMN yang berfokus 

dalam layanan perbankan digital melanjutkan transformasi digital dengan adanya Livin by 

Mandiri. Livin by Mandiri merupakan Super App yang dikeluarkan oleh Bank Mandiri pada 

bulan oktober 2021 sebagai pembaharuan dari aplikasi Livin by Mandiri yang sebelumnya 

berlogo biru untuk memperbaharuhi fitur dalam meningkatkan dan memudahkan pelayanan 

bagi masyarakat (https://bankmandiri.co.id/livin). Livin by Mandiri dirilis dengan logo kuning 

dan memiliki layanan finansial yang lebih lengkap serta terintegrasi dengan layanan anak 

perusahaan Mandiri Group dan ekosistem digital yang menjadi favorit nasabah dalam 

melakukan transaksi elektronik guna untuk meningkatkan kepercayaan nasabah terhadap Bank 

Mandiri (Vonna, 2021). 

Hossain et al. (2021) dalam penelitiannya menyatakan kontribusi dari penelitian ini 

sangat penting untuk mendorong profitabilitas perusahaan. Kemudian trust sangat penting 

diteliti karena mencerminkan keyakinan pelanggan terhadap kemampuan perusahaan layanan 

untuk menyediakan layanan yang berkualitas tinggi (Sirojudin et al., 2023). Sementara itu, 

trust hati berkaitan dengan keyakinan pelanggan terhadap kemampuan perusahaan untuk 

menawarkan layanan yang kompeten dan dapat dipercaya (Hu et al., 2019). Di samping 

mempertahankan pelanggan, faktor lain yang perlu ditingkatkan oleh setiap perusahaan antara 

lain customer perceived value. Customer perceived value dinilai sebagai faktor pendukung 

lain dalam menciptakan kesetiaan pelanggan (Miao et al., 2022). Customer perceived value 
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dilihat dari seberapa baik pelayanan yang didapatkan, dan pelanggan yang merasa 

keinginannya terpenuhi kemungkinan akan merasa puas (Kassim & Abdullah, 2018). Dalam 

mencapai keberlangsungan keunggulan yang kompetitif, customer perceived value menjadi 

poin penting di bidang pemasaran, karena nilai yang diberikan kepada pelanggan dapat menjadi 

salah satu tolak ukur keberhasilan perusahaan (Halbusi et al., 2020). 

Service quality penting diteliti karena menjadi salah satu faktor dalam menentukan 

keberhasilan organisasi. Service quality diukur dengan berfokus pada persepsi pelanggan 

melalui pengalaman mereka dalam berbelanja (Chikazhe et al., 2020). Peningkatan service 

quality yang berkelanjutan akan menghasilkan lebih banyak customer satisfaction 

(Dwilianingsih & Indradewa, 2022). Jika pelanggan puas dengan tingkat service quality 

perusahaan, peluang untuk pembelian ulang meningkat. Service quality yang unggul membuat 

konsumen setia dengan perusahaan tersebut dan tidak lari kepada pesaing (Kulsum & Syah, 

2018). Selanjutnya customer satisfaction penting untuk bisnis karena dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi peluang pasar potensial (Ulfah et al., 2020). Kemudian pelanggan yang puas 

adalah tujuan bisnis karena bisnis bergantung pada mereka, bukan pelanggan yang bergantung 

pada bisnis. Pelanggan yang puas merupakan keuntungan bagi perusahaan karena mereka tidak 

mudah berpindah pemasok (Harzaviona & Syah, 2020). 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Service Quality 

Menurut Lovelock & Gummesson (2004) didefinisikan sebagai seberapa besar 

kemampuan website suatu perusahaan untuk memberikan bantuan berupa pengalaman 

berbelanja, pembayaran dalam suatu transaksi maupun pembelian barang, dan pengiriman 

produk secara efektif dan efisien. Kuo et al. (2009) merupakan upaya pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan 

pelanggan. Pendapat lain dari Darmawan (2018) yang menyatakan, kualitas layanan menjadi 

penentu antara hasil pelayanan yang diberikan dapat memenuhi atau melebihi ekspektasi 

pelanggan. Fajarini & Meria (2020) berpendapat bahwa kualitas layanan merupakan tolak ukur 

antara layanan nyata yang dilakukan oleh pelayan terhadap harapan atau ekspektasi 

pelanggan. Kemudian kualitas layanan didefinisikan sebagai keunggulan kompetitif yang 

kokoh dalam persaingan di industri jasa dan keunggulan yang dimaksud yaitu apabila 

pelayanan yang diberikan itu baik, akan berdampak terhadap kualitas dan keandalan suatu 

perusahaan (Abdullaeva, 2020). Kualitas layanan dapat dilihat dari seberapa baik dan buruknya 

layanan yang diberikan kepada pelanggan.(Chikazhe et al., 2020). 
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Customer Perceived Value 

Kuo et al. (2009) dalam penelitiannya menjelaskan customer perceived value telah 

diakui sebagai dasar fundamental untuk semua aktivitas pemasaran. Kemudian menurut Ashraf 

et al. (2018) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan memiliki peran utama dalam hubungan 

antara pembeli dan perusahaan yang terjalin dari banyak faktor yaitu kualitas, harga dan 

kenyamanan. Customer perceived value mengacu pada penilaian konsumen terhadap utilitas 

produk atau layanan berdasarkan kesan yang diterima dan disampaikan secara keseluruhan, 

yang mencerminkan hubungan dengan manfaat dan risiko yang dirasakan (Nguyen et al., 

2021). Ditambahkan oleh Dam & Dam (2021) bahwa customer perceived value didefinisikan 

sebagai penilaian menyeluruh terhadap nilai tambah suatu produk yang diamati dari perspektif 

nilai pelanggan. 

 

Trust 

Menurut Sheikh et al. (2019) trust didefinisikan sebagai hubungan psikologis yang 

dapat terbentuk antara aplikasi dan pengguna diciptakan oleh kepercayaan, yang merupakan 

komponen yang tidak berwujud dari kualitas komunikasi dengan pelanggan. Kemudian 

menurut Lenggono et al. (2019) menyatakan trust adalah keyakinan bahwa orang lain dapat 

dipercaya dan akan menghasilkan kerja sama yang kuat, adil, dan menguntungkan. Sedangkan 

menurut Buechner (2020) menyatakan bahwa trust adalah hubungan antar manusia yang dapat 

menunjukkan batasan dan harapan normatif untuk saling mengetahui dalam konteks 

kepercayaan. Trust menurut Cole et al. (2021) adalah pemahaman umum tentang kepercayaan 

yang melintasi batas disiplin. Dari sudut pandang Kivijärvi & Virta (2021) trust adalah 

komponen penting dalam pembentukan hubungan dan struktur sosial, dan inti dari transaksi 

dan pertukaran yang berhasil dalam konteks bisnis ke bisnis. Menurut Elistia et al. (2023), 

bahwa trust dapat didefinisikan sebagai kemauan rata-rata konsumen untuk bergantung pada 

kemampuan sebuah merek dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

 

Customer Satisfaction 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Han et al. (2018) customer satisfaction dapat 

didefinisikan sebagai kepuasan kumulatif, yang terdiri dari penilaian akhir pelanggan 

berdasarkan pengalaman mereka dengan merek atau produk. Menurut Darmawan (2019) 

customer satisfaction adalah emosi yang dihasilkan dari membandingkan harapan seseorang 

dengan kinerja yang dirasakan dari suatu produk atau hasil dan merasa senang atau kecewa. 

Menurut Benoit et al. (2020) customer satisfaction didefinisikan sebagai jumlah persepsi, 
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evaluasi, dan reaksi psikologis pelanggan terhadap pengalaman mereka dengan produk atau 

layanan menentukan customer satisfaction. Karena hanya pelanggan yang dapat mengukur 

tingkat kepuasan mereka terhadap produk, customer satisfaction bersifat subjektif (Benoit et 

al., 2020). Kemudian menurut Ho & Chung (2020) customer satisfaction adalah metode untuk 

mencapai loyalitas pelanggan, customer satisfaction adalah proses membangun hubungan yang 

lebih dalam dengan pelanggan.  

 

3. METODE PENELITIAN 

Terdapat 20 indikator pada kuesioner penelitian ini, pengukuran terkait variabel Service 

Quality terdiri dari 5 pernyataan diadopsi dari (Parasuraman et al., 1988). Pengukuran variabel 

Customer Perceived Value terdiri dari 5 pernyataan diadopsi dari (Servera & Piqueras, 2019). 

Pengukuran variabel Trust terdiri dari 5 pernyataan diadopsi dari (Sheikh et al., 2019). 

Pengukuran variabel Customer Satisfaction terdiri dari 5 pernyataan diadopsi dari (Chikazhe 

et al., 2021). 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-propability yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap 

anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Jenis non-propability yang akan digunakan 

untuk mengumpulkan data adalah purposive sampling yaitu penentuan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu yang akan digunakan dan sesuai dengan tujuan penelitian. Populasi dalam 

penelitian ini adalah nasabah pengguna aplikasi livin mandiri di Indonesia. Karena 

keterbatasan sumber daya penelitian maka digunakan metode pengambilan sampel purposive 

sampling dengan kriteria yang ditentukan oleh peneliti adalah nasabah pengguna mobile 

banking Livin Mandiri laki-laki dan perempuan berusia 20 – 55 tahun yang telah menggunakan 

aplikasi Livin Mandiri selama 2 tahun terakhir serta berdomisili di Jakarta Barat. 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan kuesioner 

online melalui google formulir selama dua bulan pada bulan Juli dan Agustus 2024. 

Pengumpulan data dilakukan secara rangkap dua. Kuesioner menggunakan skala Likert dari 1 

sampai 5 poin. Skor 5 menunjukkan sangat setuju (SS), 4 menunjukkan setuju (S), 3 

menunjukkan netral (N), 2 menunjukkan tidak setuju (TS) dan 1 sangat tidak setuju (STS). 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan teknik 

Structural Equation Modeling (SEM), dan besar sampel ditentukan menurut Hair et al. (2021) 

mengemukakan bahwa sampel yang tersedia adalah lima kali lipat dari jumlah sampel 

pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden (20×5). 
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4. HASIL PENELITIAN 

Berdasarkan hasil pretest kepada 30 respoden dengan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) terdapat 4 variabel dengan nilai Kaiser Msyer Olkin (KMO) dan Measures of Sampling 

Adequacy (MSA) anti image matrix correlation ≥ 0,50, Kemudian Cronbach’s Alpha ≥ 0,6 

maka pengujian ini dapat dinyatakan valid dan reliabel, sehingga penelitiaan dapat dilanjutkan. 

Responden pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi mobile banking Livin Mandiri 

laki-laki dan perempuan berusia 20 – 55 tahun yang telah menggunakan aplikasi Livin Mandiri 

selama 2 tahun terakhir serta berdomisili di Jakarta, berdasarkan hasil dari penyebaran 

kuesioner secara online melalui google form diperoleh 100 responden, terdiri dari jenis kelamin 

laki-laki sebanyak 31 orang atau 31,1% dan perempuan sebanyak 69 orang atau 68,9%. Untuk 

rentang usia didominasi 20-28 tahun sebanyak 72 orang atau 71,8%, usia 29-38 tahun sebanyak 

16 orang atau 16,5%, usia 39-47 tahun sebanyak 11 orang atau 10,7%, dan usia 48-55 tahun 

sebanyak 1 orang atau 1%. Selanjutnya jenis pekerjaan di dominasi oleh karyawan swasta/negri 

sebanyak 58 orang atau 58,1%, pelajar/mahasiswa sebanyak 28 orang atau 27,6%, ibu rumah 

tangga sebanyak 11 orang atau 11,4%, wirausaha sebanyak 3 orang atau 2,9%, Kemudian 

pendidikan responden didominasi oleh SMA/sederajat sebanyak 74 orang atau 73,8%, 

sarjana/S1 sebanyak 19 orang atau 18,4%, diploma 3 sebanyak 6 orang atau 5,8% dam 

mahister/S2 sebanyak 1 oraang atau 1%. Adapun responden dengan melakukan transaksi dalam 

1 bulan terakhir 5-10 kali sebanyak 76 orang atau 76,2%, 10-15 transaksi 10-15 kali sebanyak 

18 orang atau 18,5%, kurang dari 5 kali transaksi sebanyak 4 orang atau 3,5% dan transaksi 

lebih dari 15 kali sebanyak 2 orang atau 1,9%. 
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Hasil Pengujian Outer Model 

Tabel 1. Hasil Outer Model 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Cronbach’s Alpha Composite 

Reliability 

 CPV1 0.747    
Customer 

Perceived Value 

CPV2 CPV3 

CPV4 

0.767 

0.760 

0.740 

0.572 0.814 0.870 

 CPV5 0.766    

 CS1 0.733    

 CS2 0.742    
Customer Satisfaction CS3 

CS4 

0.720 

0.774 

0.555 0.800 0.862 

 CS5 0.756    

 SQ1 0.771    

 SQ2 0.733    
Service Quality SQ3 

SQ4 

0.724 

0.793 

0.557 0.801 0.862 

 SQ5 0.707    

 TR1 0.716    

 TR2 0.759    
Trust TR3 

TR4 

0.713 

0.844 

0.615 0.841 0.888 

 TR5 0.874    

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 

 

Besarnya nilai validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor 

pada tabel outer loading dan dapat juga dilihat melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Menurut Hair et al. (2021) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk mengukur validitas 

konvergen yaitu > 0,7 untuk nilai loading factor dan > 0,5 untuk nilai AVE. 

Pada pengukuran penelitian ini dari 20 indikator didapatkan hasil memiliki nilai loading 

factor > 0.7, maka dinyatakan 20 indikator tersebut dapat diterima dan nilai AVE > 0.5. 

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu memiliki 

perbedaan dengan variabel laten lainnya (Hair et al., 2021). Terdapat tiga metode yang dapat 

memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu Heterotrait- Monotrait Ratio 

(HTMT), Fornell Larckel Criterion dan Cross Loading. 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) adalah rasio rerata korelasi antara inter item 

pengukuran variabel dibandingkan dengan akar perkalian geometris rerata korelasi inter item 

pengukuran. Validitas diskriminan yang diajukan oleh Henseler et al. (2015) yaitu nilai 

Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) setiap variabel penelitian < 0.90 memiliki validitas 

diskriminan yang baik. Pada hasil penelitian ini, terdapat nilai HTMT yang tidak sesuai pada 

hubungan antara variabel SQ dan CS (0.939), variabel TR dan CS (1.006), serta variabel TR 

dan CS (0.927), sedangkan untuk hubungan variabel lainnya menunjukan nilai yang sesuai 
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standar < 0.9.  

Fornell-Larckel Criterion mengambarkan bahwa sebuah konstruk laten harus 

menjelaskan dengan lebih baik varians dari indikatornya sendiri daripada varians dari konstruk 

laten lainnya (Hair et al., 2021). Pengukuran pada penelitian ini terdapat 1 variabel yang tidak 

memenuhi kriteria yaitu TR. 

Nilai Cross Loading menunjukan korelasi antara suatu indikator terhadap konstruknya 

dan terhadap konstruk lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap variabel latennya perlu 

menunjukkan hasil yang lebih besar daripada nilai korelasinya terhadap variabel laten yang 

lainnya (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil perhitungan, nilai cross loading secara 

keseluruhan item pengukuran CPV, CS, SQ dan TR memiliki nilai lebih besar berkorelasi kuat 

dengan variabel utama yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya, dan 

mengindikasikan bahwa variabel memiliki validitas diskriminan yang baik. 

Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai 

Composite Reliability (CR). Menurut (Hair et al., 2021) nilai CR dapat dikatakan reliabel 

apabila memiliki nilai > 0.7. Berdasarkan perhitungan diperoleh hasil bahwa seluruh variabel 

laten (konstruk) memiliki nilai composite reliability > 0.70. 

Kolinearitas antara indikator melihat pada nilai Collinearity Statistics (VIF). Pada tabel 

Outer VIF Value, nilai VIF < 5 yang mengindikasikan indikator tidak memiliki masalah 

kolinearitas (Hair et al., 2021). Berdasarkan perhitungan menunjukkan bahwa semua indikator 

mempunyai nilai VIF < 5, sehingga semua indikator tidak mengalami masalah 

multikolinearitas. 

Nilai koefisien determinasi menjelaskan sampai sejauh mana variabel independen 

mampu menjelaskan variabel dependen (Hair et al., 2021). Berdasarkan perhitungan diketahui 

bahwa variabel Customer Perceived Value, Service Quality dan Trsut mampu menjelaskan 

variabel Customer Satisfaction sebesar 73,8%, sedangkan sisanya sebanyak 26,2% dijelaskan 

oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Variabel Customer Perceived 

Value dan Service Quality mampu menjelaskan variabel Customer Satisfaction sebesar 61,9%, 

sedangkan sisanya sebanyak 38,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. 
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Hasil Inner Model 

Berdasarkan analasisi data menggunakan SEM dapat dilihat pada gambar dibawah ini: 

Gambar 1. Hasil Inner Model 

 

Pengujian inner model (uji hipotesis) penelitian dengan melihat hasil signifikansi 

koefisien jalur. Menurut Hair et al. (2021) jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel 

(1.960) pada tingkat 5%, dengan p-value < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang 

signifikan sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

   Pernyataan Hipotesis  

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

 

Hasil 

Service Quality berpengaruh 

positif terhadap Trust 

 

H1 

0.596 6.949 0.000 Data 

Mendukung 

Hipotesis 

Customer Perceived Value 

berpengaruh positif terhadap 

Trust 

 

 

H2 

0.259 2.792 0.005 Data Mendukung 

Hipotesis 

Trust berpengaruh positif 

terhadap 

Customer Satisfaction 

 

 

H3 

0.544 6.182 0.000 Data Mendukung 

Hipotesis 

Service Quaality 

berpengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction 

 

 

H4 

0.195 2.133 0.033 Data Mendukung 

Hipotesis 

Customer Perceived Value 

berpengaruh positif terhadap 

Customer 

Satisfaction 

 

 

 

H5 

0.210 2.776 0.006 Data Mendukung 

Hipotesis 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 
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Pengujian inner model (uji hipotesis) dengan melihat hasil signifikansi koefisien jalur. 

Jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel (1.960) pada tingkat 5%, dengan p-value < 

0.050 dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan. Pengujian hipotesis satu pengaruh 

Service Quality (SQ) terhadap Trust (TR) diperoleh T Statistik 6.949 > 1.960 dengan p-value 

0.000 < 0.050 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Service 

Quality terhadap Trust, dengan demikian H1 dapat diterima. 

Pengujian hipotesis dua pengaruh Customer Perceived Value (CPV) terhadap Trust 

(TR) diperoleh T Statistik 2.792 > 1.960 dengan p-value 0.005 < 0.050 maka dapat dikatakan 

terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Customer Perceived Value terhadap Trust. 

Dengan demikian H2 diterima. 

Pengujian hipotesis tiga pengaruh Trust (TR) terhadap Customer Satisfaction (CS) 

diperoleh T Statistik 6.182 > 1.960 dengan p-value 0.000 < 0.050 maka dapat dikatakan 

terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Trust terhadap Customer Satisfaction. Dengan 

demikian H3 diterima. 

Pengujian hipotesis empat pengaruh Service Quality (SQ) terhadap Customer 

Satisfaction (CS) diperoleh T Statistik 2.133 > 1.960 dengan p-value 0.033 < 0.050 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Service Quality terhadap Customer 

Satisfaction. Dengan demikian H4 diterima. 

Pengujian hipotesis lima pengaruh Customer Perceived Value (CPV) terhadap 

Customer Satisfaction (CS) diperoleh T Statistik 2.776 > 1.960 dengan p-value 0.006 < 0.050 

maka dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Customer Perceived 

Value terhadap Customer Satisfaction. Dengan demikian H5 diterima. 

Tabel 3. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 Hipotesis Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values Hasil 

Trust memediasi hubungan 

antara Service Quality 

terhadap Customer 

 

 

 

H6 

0.324 4.980 0.000 Data 

Mendukung 

Hipotesis 

Satisfaction      

Trust memediasi hubungan 

antara 

Customer Perceived 

 

 

 

H7 

0.141 2.421 0.016 Data 

Mendukung 

Hipotesis 

Value terhadap Customer      

Satisfaction      

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 
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Kemudian Hipotesis enam menguji pengaruh mediasi Trust (TR) antara hubungan 

Service Quality (SQ) terhadap Customer Satisfaction (CS) diperoleh hasil T statistik 4.980 

lebih besar daripada T tabel (1.960) dengan p-value 0.000 < 0.05. Artinya, Trust memiliki efek 

mediasi hubungan antara Service Quality terhadap Customer Satisfaction secara signifikan dan 

positif. Dengan demikian H6 diterima. 

Kemudian Hipotesis tujuh menguji pengaruh mediasi Trust (TR) antara hubungan 

Customer Perceived Value (CPV) terhadap Customer Satisfaction (CS) diperoleh hasil T 

statistik 2.421 lebih besar daripada T tabel (1.960) dengan p-value 0.016 < 0.05. Artinya, Trust 

memiliki efek mediasi hubungan antara Customer Perceived Value terhadap Customer 

Satisfaction secara signifikan dan positif. Dengan demikian H7 diterima. 

 

5. DISKUSI 

Temuan pertama pada penelitian ini membuktikan bahwa service quality dapat 

meningkatkan trust pada nasabah pengguna mobile banking Livin Mandiri di Jakarta barat, hal 

ini dikarenakan Livin Mandiri selalu memberikan bukti dari hasil transaksi kepada nasabah 

yang dapat membuat nasabah menjadi nyaman ketika melakukan transaksi tersebut. Kemudian 

jika mengalami kendala pada aplikasi Livin Mandiri, admin Bank Mandiri memberikan solusi 

secara profesional membuat nasabah merasakan pengalaman yang mengesankan sehingga 

membuat mereka sepenuhnya yakin dan percaya dengan Livin Mandiri. Ketika nasabah sedang 

menggunakan apikasi mobile banking Livin Mandiri tersebut, perlengkapan dan fasilitas 

layanan yang modern yang ada pada Livin Mandiri sangat sesuai dengan yang diharapkan para 

nasabah, sehingga menjadikan aplikasi mobile banking yang paling dipercaya dan dapat 

diandalkan. Dengan demikian penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa service quality memiliki dampak terhadap trust (Cheng et al., 2019; Anche 

& Fransisca, 2023). 

Hasil penelitian selanjutnya membuktikan bahwa customer perceived value dapat 

menumbuhkan trust pada pada nasabah pengguna mobile banking Livin Mandiri di Jakarta 

barat, hal ini dilihat dari beberapa aspek respon nasabah bahwa Livin Mandiri sebagai aplikasi 

perbankan lokal terbaik dibandingkan kompetitornya menjadikan perceived value nasabah baik 

sehingga meningkatkan kepercayaan mereka. Ketika kepercayaan nasabah sudah meningkat, 

mereka akan selalu ingin menggunakan livin mandiri ketika melakukan transaksi. Kemudian 

nasabah berbicara posotif tentang mobile banking Livin Mandiri berdasarkan pengalamannya 

dan akan merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan aplikasi Livin Mandiri 
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tersebut. Aplikasi Livin Mandiri juga memiliki kualitas dan fasilitas yang baik dalam 

memberikan pelayanan kepada nasabahnya, sehingga nasabah percaya dengan penilain 

sendiri yang sesuai dengan kinerja yang diberikan aplikasi Livin Mandiri ini. Dengan 

demikian penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa customer perceived value memiliki dampak terhadap trust (Ogba & Tan, 2009; Hu et 

al., 2019).  

Berikutnya, penelitian ini juga berhasil membuktikan bahwa trust dapat memberikan 

dampak terhadap customer satisfaction. Didapatkan hasil pada penelitian ini dan terbukti jika 

nasabah memiliki kepercayaan yang tinggi pada Livin Mandiri sebagai aplikasi perbankan 

lokal terbaik dibandingkan kompetitornya membuat mereka merasakan kepuasan secara 

emosional karena sesuai keinginannya. Ketika melakukan transaksi juga nasabah tidak 

khawatir karena mereka percaya aplikasi Livin Mandiri aman ketika bertansaksi, sehingga 

nasabah merasakan kepuasan tersendiri di benak mereka. Kemudian aplikasi Livin Mandiri 

juga sangat mudah di kelola jika digunakan dan sesuai dengan kebutuhan para nasabahnya 

sehingga dapat menjamin kepuasan mereka. Hasil pada temuan ini memiliki persamaan dengan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa trust memberikan dampak terhadap customer 

satisfaction (Mahmoud et al., 2018; Torrão & Teixeira, 2023). 

Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa service quality dapat memberikan 

dampak terhadap customer satisfaction pada pada nasabah pengguna mobile banking Livin 

Mandiri di Jakarta barat. Nasabah merasa senang dengan pelayanan berkualitas tinggi yang 

diberikan oleh aplikasi Livin Mandiri memberikan kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

Kemudian ketika ada permasalahan terkait proses transaksi, admin aplikasi Livin Mandiri 

dapat menangani keluhan nasabah dengan cara yang profesional sehingga cenderung 

meningkatkan customer satisfaction. Apabila semakin baik persepsi konsumen terhadap 

service quality pada aplikasi Livin Mandiri, maka customer satisfaction juga akan semakin 

tinggi. Kemudian apliaksi Livin Mandiri juga menjamin kerahasiaan untuk nasabahnya dalam 

melakukan segala bentuk transasksi sehingga nasabah merasa senang dan puas dengan layanan 

yang diberikan aplikasi Livin Mandiri. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa service quality memberikan dampak terhadap customer 

satisfaction (Naini et al., 2022; Bashir et al., 2023). 

Hasil lain dari penelitian ini juga membuktikan bahwa customer perceived value dapat 

memberikan dampak terhadap customer satisfaction pada nasabah pengguna mobile banking 

Livin Mandiri di Jakarta barat. Dilihat dari beberapa aspek respon nasabah yang selalu 

menceritakan nilai positif tentang aplikasi mobile banking Livin Mandiri sehingga dapat 
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mendorong orang lain untuk menggunakan aplikasi tersebut. Ketika nasabah melakukan 

transaksi, Livin Mandiri selalu memberikan keamanan kepada nasabah sehingga mereka tidak 

khawatir terkait dengan keamanan data yang diberikan akan disalah gunakan oleh pihak bank, 

yang dapat menjadikan perceived value nasabah semakin tinggi terhadap mobile banking Livin 

Mandiri dan akan lebih memilih mobile banking Livin Mandiri daripada aplikasi lainnya. Rasa 

senang menjadi nasabah Livin Mandiri karena kualitas layanan yang berkualitas baik dan 

memberikan kesan positif terhadap nasabah membuat rasa puas tersendiri di benak mereka. 

Jika nilai yang dirasakan oleh nasabah baik terhadap aplikasi Livin Mandiri, mereka akan 

mengajak orang lain untuk menggunakan aplikasi tersebut. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa customer perceived value dapat 

memberikan dampak langsung terhadap customer satisfaction (Hu et al., 2009; Servera & 

Piqueras, 2019). 

Tidak kalah penting dari hasil sebelumnya, bahwa trust mampu menjadi perantara 

antara service quality dengan customer satisfaction pada nasabah pengguna mobile banking 

Livin Mandiri di Jakarta barat. Munculnya rasa nyaman pada diri konsumen dihasilkan dari 

jenis pelayanan yang diberikan oleh aplikasi Livin Mandiri ini sudah memadai. Dengan 

tumbuhnya rasa nyaman pada diri konsumen membuat service quality terealisasikan menjadi 

bentuk sikap setia pada diri konsumen. Kenyamanan nasabah yang terjadi dapat menimbulkan 

beberapa keuntungan bagi perusahaan, antara lain nasabah selalu menceritakan hal positif 

kepada teman atau saudara tentang apa yang sudah mereka dapat. Nasabah juga bisa 

memotivasi seseorang agar menggunakan industri perbankan yang sama karena kesan positif 

yang ia dapatkan. Bahkan nasabah juga dapat merekomendasikan apliaksi tersebut tanpa 

diminta, karena merasa mendapatkan layanan yang benar-benar sebanding dengan apa yang 

dikeluarkan sehingga menghasilkan kepuasan tersendiri pada konsumen. Service quality ini 

dijadikan sebagai prioritas utama di dalam suatu strategi Livin Mandiri untuk dapat 

memberikan kenyamanan bagi nasabahnya, sehingga sesuai dengan apa yang diharapkan 

nasabah dan meningkatkan trust yang tinggi. Hasil pada penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan sebelumnya yang menyatakan bahwa trust memediasi hubungan 

antara service quality terhadap customer satisfaction (Sürücü et al., 2019; Miao et al., 2022). 

Hasil terakhir membuktikan bahwa trust mampu menjadi perantara antara customer 

perceived value dengan customer satisfaction. Trust yang timbul bermula dari perceived value 

nasabah terhadap aplikasi Livin Mandiri. Perceived value nasabah dianggap mampu 

mendorong nilai baik trust suatu Perusahaan. Nilai yang diciptakan oleh setiap nasabah atas 

keinginan yang sudah di dapat mampu meningkatkan sikap puas tersendiri pada diri konsumen. 
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Aplikasi mobile banking Livin Mandiri juga tidak kalah bersaing dengan aplikasi dari indsutri 

perbankan lainnya dengan jumlah nasabah terbanyak di kalangan indsutri perbankan 

menjadikan nasabah yakin pada suatu trust yang diberikan. Nasabah merasa aplikasi Livin 

Mandiri ini dapat diandalkan karena memiliki nilai yang baik dibandingkan perbankan lainnya. 

Dengan nilai baik yang dimiliki aplikasi Livin Mandiri ini dapat mendorong konsumen untuk 

ikut serta dalam menceritakan hal positif dan memotivasi seseorang agar menggunakan aplikasi 

Livin Mandiri untuk melakukan semua jenis transaksi. Ketika melakukan proses transaksi 

dapat dilakukan dengan aman dan nyaman juga menjadi hal penting dalam aplikasi Livin 

Mandiri karena menjadi salah satu alasan konsumen trust terhadap sebuah perbankan, dan hasil 

penelitian ini juga menunjukkan bahwa konsumen merasa aman saat bertransaksi, sehingga 

timbul rasa puas pada diri konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang menyatakan bahwa trust memediasi hubungan antara cutomer perceived value terhadap 

customer satisfaction (Kuo et al., 2009; Saleem et al., 2017). 

 

6. KESIMPULAN 

Penelitian ini meneliti tentang pengaruh service quality dan customer perceived 

value terhadap customer satisfaction dimediasi oleh trust pada nasabah pengguna mobile 

banking Livin Mandiri di Jakarta barat sebagai objek penelitian. Penelitian ini menjelaskan 

bagaimana faktor-faktor yang terdiri dari service quality, customer perceived value dan trust 

mempengaruhi customer satisfaction. Berdasarkan temuan penelitian ini dapat disimpulkan 

bahwa untuk dapat meningkatkan service quality terhadap trust pada nasabah pengguna mobile 

banking Livin Mandiri di Jakarta barat, maka perusahaan harus memberikan pelayanan terbaik 

mereka dan mempertahankannya agar menjadikan suatu kepuasan bagi nasabah. Selanjutnya 

untuk dapat meningkatkan customer perceived value terhadap trust pada nasabah pengguna 

mobile banking Livin Mandiri di Jakarta barat, perusahaan memprioritaskan segala bentuk 

keluhan nasabah secara profesional, supaya mereka mendapatkan pengalamam yang berkesan 

dan meningkatkan kepercayaan terhadap livin mandiri. Kemudian untuk dapat meningkatkan 

trust terhadap customer satisfaction pada nasabah pengguna mobile banking Livin Mandiri di 

Jakarta barat, perusahaan harus memberikan keamanan data setiap nasabah agar tidak disalah 

gunakan oleh pihak yang tidak bertanggung jawab serta memperhatikan fitur dari aplikasi livin 

mandiri yang diberikan agar menjadi kesan postif bagi penggunanya. Kemudian untuk dapat 

meningkatkan customer satisfaction, perusahaan harus memprioritaskan dari beberapa faktor 

trust yang di bentuk dari service quality dan customer perceived value secara optimal dan 

terukur. 
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Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang bisa di perbaiki dan di kembangkan 

pada penelitian ini. Pertama, penelitian ini hanya menargetkan nasabah pengguna mobile 

banking Livin Mandiri di wilayah Jakarta barat, sedangkan banyak pengguna mobile banking 

Livin Mandiri di DKI Jakarta. Selain itu untuk penelitian selanjutnya peneliti memberikan 

masukan untuk memperluas wilayah responden untuk hasil yang lebih baik. Kedua, variabel 

pada penelitian ini masih perlu pengembangan sehingga variabel lain yang memiliki 

keterkaitan dengan penelitian ini juga dapat digunakan dengan berbagai faktor. Maka dari itu 

untuk penelitian selanjutnya peneliti memberikan masukan untuk menambahkan variabel 

lainnya. 

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial untuk meningkatkan customer 

satisfaction. Dapat disarankan apabila ingin meningkatkan customer satisfaction pada nasabah 

pengguna mobile banking livin mandiri, perusahaan dapat fokus untuk mengatasi masalah yang 

berkaitan dengan service quality. Dengan meningkatkan fitur aplikasi Livin Mandiri untuk 

memberikan kemudahan penggunaan dan keamanan ketika bertransaksi, kemudian 

memberikan respon cepat ketika nasabah mengalami kendala serta memberikan solusi secara 

profesional untuk memberikan pengalaman yang berkesan bagi nasabah sehingga membuat 

nasabah selalu ingin menggunakan Livin Mandiri dalam jangka panjang. 
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