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ABSTRAK 

 
Banyaknya perusahaan dalam negeri di industri fintech, menjadikan aplikasi e-wallet masih 

menjadi primadona untuk solusi cashless di Indonesia. LinkAja merupakan penyedia jasa 

pembayaran berbasis server yang merupakan produk dari PT. Fintek Karya Nusantara 

(Finarya) dan telah terdaftar di Bank Indonesia. Dengan banyaknya persaingan e-wallet di 

Indonesia, LinkAja harus menetapkan langkah strategi yang efektif agar dapat menciptakan 

dan menumbuhkan brand loyalty yang positif di benak pengguna LinkAja. Penelitian ini 

bertujuan untuk menjelaskan pengaruh brand image, brand satisfaction, dan brand trust 

terhadap brand loyalty. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar dengan jumlah sampel 

sebanyak 130 responden dengan metode pengumpulan data berupa kuesioner menggunakan 

Google form. Sampel ditentukan menggunakan metode purposive sampling. Teknik analisis 

data yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty, brand satisfaction berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap brand loyalty, 

brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Kata kunci: Brand Image; Brand Satisfaction; Brand Trust; Brand Loyalty 

 

ABSTRACT 

 
The number of domestic companies in the fintech industry makes e-wallet applications still 

the primadonna for cashless solutions in Indonesia. LinkAja is a server-based payment 

service provider which is a product of PT. Fintek Karya Nusantara (Finarya) and has been 

registered with Bank Indonesia. With so much e-wallet competition in Indonesia, LinkAja 

must set effective strategic steps in order to create and grow a positive brand loyalty in the 

minds of LinkAja users. This study aims to explain the influence of brand image, brand 

satisfaction, and brand trust on brand loyalty. This research was conducted in Denpasar City 

with a total sample of 130 respondents with a data collection method in the form of a 

questionnaire using the Google form. The sample was determined using the purposive 

sampling method. The data analysis technique used is multiple linear regression with the help 

of the SPSS program. The results of the analysis show that brand image has a positive and 

significant effect on brand loyalty, brand satisfaction has a positive and insignificant effect 

on brand loyalty, brand trust has a positive and significant effect on brand loyalty. 

Keywords: Brand Image; Brand Satisfaction; Brad Trust; Brand Loyalty 
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PENDAHULUAN 

Persaingan dalam dunia bisnis era saat ini terbilang sangat kompetitif. Para 

pelaku bisnis telah paham akan pengaruh teknologi dalam pengembangan suatu 

perusahaan kecil maupun perusahaan besar. Teknologi komputer dan telekomunikasi 

sangat mendukung perkembangan teknologi internet yang meningkat pesat di setiap 

tahunnya dan tentunya membawa dampak bagi kehidupan manusia. Melalui teknologi 

internet, para pelaku bisnis sangat dimudahkan dalam melakukan berbagai transaksi 

di bidang perdagangan sehingga bisnis tersebut dapat dilihat atau diakses oleh 

siapapun. Kehidupan ekonomi Indonesia telah banyak mengalami perubahan seperti 

mulai munculnya informasi mengenai bisnis digital, aplikasi yang memungkinkan 

untuk bertransaksi secara online, dan pengenalan e-wallet (dompet digital) sebagai 

bentuk perwujudan dari adanya peralihan proses transaksi dari konvensional menjadi 

digital (Zahraini, 2022). 

Ditemukannya teknologi Near Field Communiation (NFC) maka ide transaksi 

menggunakan telepon seluler mulai diterapkan, dimana pengguna dapat dengan aman 

menyimpan semua informasi keuangan dalam e-wallet untuk kemudian digunakan 

sebagai alat transaksi produk barang dan jasa pelayanan (Daulay et al., 2020). E-wallet 

dapat didefinisikan sebagai layanan elektronik untuk menyimpan data instrumen 

pembayaran antara lain alat pembayaran dengan menggunakan kartu atau uang 

elektronik, yang dapat menampung dana untuk melakukan pembayaran dan 

pembayaran yang dioperasikan di bawah regulasi keuangan serta dilakukan melalui 

perangkat (Bank Indonesia, 2016). Pada umumnya, e-wallet berwujud sebuah aplikasi 

berbasis server yang saat proses pengoperasiannya memerlukan koneksi internet yang 

terhubung langsung dengan pusat (Bagla & Sancheti, 2018). Proses transaksi yang 

ditawarkan e-wallet juga cukup mudah dan sederhana, masyarakat yang ingin 

melakukan pembayaran melalui e-wallet hanya perlu membuat akun di beberapa 

pilihan aplikasi layanan e-wallet lalu melakukan pengisian saldo dengan jumlah yang 

diinginkan, setelah melakukan pengisian saldo dan memastikan bahwa saldo telah 

masuk ke dalam akun maka pembayaran secara online sudah dapat dilakukan dengan 

praktis (Faridhal & Subekti, 2019).  

E-wallet memudahkan transaksi karena dengan hal tersebut pengguna tidak 

perlu membawa uang tunai dengan jumlah banyak, hanya dengan melakukan deposit 

di e-wallet yang terpasang dalam smartphone dengan jaringan internet, pembayaran 

dapat dilakukan secara mudah atau dikenal dengan istilah cashless transaction (Singh 

et al., 2020). Berbeda dengan transaksi menggunakan uang tunai, e-wallet memiliki 

kelebihan seperti memfasilitasi transaksi tanpa membawa uang tunai yang tebal dan 

berat, mengurangi pengguna melakukan perhitungan transaksi agar mempercepat 

pembayaran, harus meningkatkan keamanan, mengurangi risiko kehilangan dari 

pencuri, dan menjamin anonimitas pembayaran. 

Berdasarkan survei yang dilakukan Lembaga Ipsos Indonesia dalam Katadata 

tahun 2020 yang ditunjukkan pada Gambar 1 menyatakan bahwa kenyamanan 

menjadi alasan utama pengguna lebih memilih untuk menggunakan e-wallet 

dibandingkan uang tunai, yakni sebesar 68 persen, penawaran promo yang beragam 
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oleh e-wallet sebesar 23 persen, dan keamanan sebesar 9 persen yang mencakup 

adanya catatan transaksi. Penggunaan e-wallet di Indonesia mencatat nilai transaksi 

sebesar 12,4 Triliun Rupiah sepanjang 2017 dan meningkat sebesar 281 persen 

menjadi 47,2 Triliun Rupiah di tahun 2018. Nilai tersebut berasal dari 943,3 juta 

transaksi di tahun 2017 dan meningkat sebanyak 210 persen menjadi 2,9 milyar 

transaksi di 2018 (Yudhistira, 2019). 

 
 

Gambar 1. Alasan Penggunaan Dompet Digital 
Sumber: Katadata, 2020 

 

 Banyaknya perusahaan dalam negeri di industri fintech, menjadikan aplikasi 

e-wallet  masih menjadi primadona untuk solusi cashless di Indonesia. Berdasarkan 

data yang didapatkan dari (Katadata, 2019), 5 besar aplikasi e-wallet  dengan 

pengguna aktif bulanan terbanyak masih diduduki oleh perusahaan fintech dalam 

negeri yaitu Go-Pay, OVO, DANA, LinkAja, dan Jenius. Dari ke-5 e-wallet tersebut, 

ada yang dimiliki oleh pemerintah yaitu LinkAja. LinkAja merupakan penyedia jasa 

pembayaran berbasis server yang merupakan produk dari PT. Fintek Karya Nusantara 

(Finarya) dan telah terdaftar di Bank Indonesia (Fintek Karya Nusantara, 2019). 

Finarya secara resmi telah mendapat izin dari Bank Indonesia sebagai perusahaan 

penerbit uang elektronik dan penyelenggara layanan keuangan digital badan hukum 

sejak 21 Februari 2019. Aplikasi ini merupakan gabungan berbagai BUMN yaitu T-

Cash milik Telkomsel, Mandiri e-cash  milik Bank Mandiri, UnikQu milik BNI, T-

Money milik Telkom dan T-Bank milik BRI. Terbentuknya LinkAja dari berbagai 

BUMN tersebut, tidak menjamin akan banyak orang yang menggunakannya. 
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Gambar 2. Top 10 Dompet Digital yang Paling Sering Digunakan 2019 
 Sumber: Katadata, 2019 

 

Berdasarkan riset yang dilakukan oleh DailySocial dalam Katadata yang 

bertajuk Fintech Report 2019 menunjukkan data top 10 dompet digital yang paling 

sering digunakan di tahun 2019. Pada Gambar 2 terlihat bahwa dari total 651 

responden yang disurvei, sebanyak 83,3 persen menggunakan Go-Pay, 81,4 persen 

menggunakan OVO, 68,2 persen menggunakan DANA, dan hanya 53 persen saja 

yang menggunakan LinkAja. Kecilnya persentase yang diperoleh LinkAja 

menunjukan bahwa terdapat permasalahan pada e-wallet tersebut. 

 
  

Gambar 3. Hasil Survei Lembaga Ipsos Indonesia 
Sumber: Ipsos, 2020 

 

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan oleh Lembaga Ipsos Indonesia 

yang ditunjukkan dalam Gambar 3, terlihat bahwa persentase yang diperoleh oleh 

LinkAja terbilang lebih kecil dibandingkan dengan Go-Pay, OVO, dan DANA. 
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Seperti pada salah satu pernyataan secure to use, dimana Go-Pay memperoleh sebesar 

76 persen, OVO 60 persen, DANA 41 persen, sedangkan LinkAja sebesar 34 persen 

persen. Responden yang terlibat didalam survei tersebut mengatakan bahwa Go-Pay 

dianggap sebagai e-wallet paling aman, mudah digunakan, dan paling umum (Ipsos, 

2020).  

LinkAja merupakan e-wallet milik pemerintah yang masih belum mampu 

bersaing dengan merek lain. Hal ini menyebabkan LinkAja harus fokus untuk 

meningkatkan brand image perusahaannya. Brand image didefinisikan sebagai 

persepsi emosional yang dimiliki konsumen terhadap merek. Pada dasarnya brand 

image ialah hal pertama yang muncul di benak konsumen saat membeli suatu produk 

(Durmaz et al., 2018). Brand image harus menyampaikan manfaat dan pemosisian 

produk yang khas (Kotler & Armstrong, 2018: 231). Brand image dapat mendorong 

konsumen untuk membeli merek karena memiliki citra positif dan tidak akan membeli 

merek yang memiliki citra negative (Dülek & Saydan, 2019). Peranan brand image 

penting dalam suatu bisnis karena dapat mempengaruhi reputasi dan menggambarkan 

kinerja perusahaan (Kartono & Warmika, 2018).  

Semakin banyaknya aplikasi e-wallet saat ini, maka persaingan di industri 

fintech pun menjadi semakin ketat. Situasi tersebut membuat LinkAja perlu untuk 

menghadirkan fitur atau pelayanan bertransaksi dengan tujuan untuk membuat 

pengguna merasa puas dan senang sehingga akan menciptakan brand satisfaction. 

Brand satisfaction merupakan respon emosional konsumen atau sikap konsumen 

terhadap penyedia produk atau jasa dengan mengevaluasi perbedaan antara yang 

diharapkan dan diterima oleh pihak konsumen (Lacap et al., 2021). Satisfaction adalah 

perasaan seseorang yang menggambarkan rasa puas dan kecewa dari membandingkan 

kinerja atau hasil produk yang dirasakan berkaitan dengan harapannya (Kotler & 

Keller, 2018: 11). Pemasar mengetahui bahwa lebih menguntungkan untuk 

mempertahankan konsumen yang telah ada dibanding menggantinya dengan 

konsumen baru. Memastikan konsumen yang ada sekarang mendapatkan kepuasan 

dari pembelian dan penggunaan produknya  (Firmansyah, 2018). Kepuasan menjadi 

pengukuran utama dimana kebutuhan dan keinginan pelanggan pada suatu produk 

dapat terpenuhi (Caroline & Brahmana, 2018).  

Kecilnya persentase LinkAja dalam hasil survei yang dilakukan Lembaga Ipsos 

Indonesia menyebabkan LinkAja masih perlu memperbaiki kepercayaan dan 

keyakinan para penggunanya agar nantinya dapat membangun brand trust. Brand 

trust merupakan kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala 

risikonya karena adanya harapan di benak mereka bahwa merek tersebut akan 

memberikan hasil yang positif kepada konsumen sehingga akan menimbulkan 

kesetiaan terhadap suatu merek (Dharmayana & Rahanatha, 2017). Trust adalah 

keinginan seseorang untuk bergantung pada sesuatu yang dipengaruhi oleh sejumlah 

faktor seperti kompetensi, integritas, kejujuran dan kebajikan (Kotler & Keller, 2018: 

231).  

Dengan ketatnya persaingan e-wallet di Indonesia saat ini, LinkAja harus 

menetapkan strategi agar dapat menciptakan brand loyalty di benak penggunanya. 
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Brand loyalty adalah suatu tolak ukur kesetiaan konsumen pada suatu brand  (Kusuma 

& Miartana, 2018). Pada umumnya membangun merek yang kuat dan positif akan 

mengarah pada preferensi merek di antara konsumen yang dapat menciptakan brand 

loyalty dari waktu ke waktu. Loyalitas dapat terjadi karena adanya ikatan yang kuat 

antara konsumen dan merek  (Shin et al., 2019). Hal ini berpengaruh terhadap 

komitmen konsumen dan perilaku pembelian ulang terhadap merek yang sama dari 

waktu ke waktu. Inti dari brand loyalty adalah tingkat loyalitas konsumen terhadap 

merek favorit mereka disaat merek-merek alternatif bermunculan  (Chen et al., 2020).  

Merujuk pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Altangerel & 

Munkhnasan, 2019; Chang, 2021; Mabkhot et al., 2017) menunjukan bahwa brand 

image berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jamshidi & Rousta, 2021; Johansson & 

Hiltula, 2021; Kresnadana & Jatra, 2019; Nofriyanti, 2017; Rahmatulloh et al., 2019) 

mendapatkan hasil yang serupa yaitu brand image berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty. Penelitian oleh  (Khasanah et al., 2021; Novitasari & Suryani, 

2019; Wisker et al., 2020) menunjukkan hasil yang sebaliknya yaitu brand image 

tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh  (Hwang et al., 2021; Jamshidi & 

Rousta, 2021; Suntoro & Silintowe, 2020) menunjukkan bahwa brand satisfaction 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini didukung oleh 

penelitian  (Aditya & Tjokosaputro, 2020; Chen et al., 2020; Cuong, 2020; Khasanah 

et al., 2021; Khofifah et al., 2022; Lacap et al., 2021) mendapatkan hasil yang serupa 

yaitu brand satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. 

Penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi et al. (2020) mendapatkan bahwa variabel 

brand satisfacation tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel brand 

loyalty. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Akoglu & Özbek, 2021; Atulkar, 2020; 

Kwon et al., 2020) menunjukkan bahwa variabel brand trust berpengaruh positif 

signifikan terhadap variabel brand loyalty. Penelitian (Khasanah et al., 2021; Laksono 

& Suryadi, 2020; le Thanh et al., 2021; Shin et al., 2019; Suntoro & Silintowe, 2020; 

Zebuah, 2018)  mendapatkan hasil yang serupa yaitu brand trust berpengaruh positif 

signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh (Aditya & 

Tjokosaputro, 2020; Prawira & Setiawan, 2021) mendapatkan hasil yang berbeda 

yaitu bahwa variabel brand trust tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 

variabel brand loyalty. 

Dilakukan pra survei untuk mengetahui lebih detail mengenai penggunaan e-

wallet di Kota Denpasar. Pra survei ini dilakukan terhadap 100 responden yang 

berdomisili di Kota Denpasar, sedang atau telah menyelesaikan pendidikan SMA 

dengan usia minimal 17 tahun, dan menggunakan e-wallet dengan frekuensi 

pemakaian sekali dalam 1 bulan. 
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Tabel 1. 

Data Pra Survei Penggunaan E-wallet di Kota Denpasar 

No Pertanyaan 
Persentase (%) 

GO-PAY OVO DANA LINKAJA TOTAL 

1 
E-wallet apa yang 

Anda gunakan? 
32 25 23 20 100 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

Berdasarkan hasil pra survei yang ditunjukkan dalam Tabel 1, menunjukkan 

bahwa 100 responden menyatakan menggunakan e-wallet dalam bertransaksi. 

Sebanyak 32 responden menyatakan menggunakan Go-Pay, 25 responden 

menyatakan menggunakan OVO, 23 responden menyatakan menggunakan DANA, 

dan sebanyak 20 responden menyatakan menggunakan LinkAja. Kesimpulan dari pra 

survei ini menunjukkan bahwa banyak responden menggunakan e-wallet untuk 

bertransaksi dan sedikit dari responden atau hanya 20 persen yang menggunakan  e-

wallet LinkAja. Berdasarkan kesimpulan dari data pra survei penggunaan e-wallet di 

Kota Denpasar, maka dilakukan pra survei kembali untuk mengetahui lebih detail 

mengenai brand loyalty terhadap e-wallet LinkAja. Pra survei kembali dilakukan, 

tetapi hanya terhadap 20 pengguna e-wallet LinkAja di Kota Denpasar. 

 

Tabel 2. 

Data Pra Survei Penelitian 

No Pernyataan Ya Tidak Total 
Persentase (%) 

Ya  Tidak  

1 
LinkAja memiliki kesan 

yang baik 
18 2 20 90 10 

2 
LinkAja adalah aplikasi e-

wallet berkualitas 
15 5 20 75 25 

3 
LinkAja mempunyai 

reputasi yang baik 
17 3 20 85 15 

4 

Saya selalu menggunakan 

LinkAja di dalam 

bertransaksi 

10 10 20 50 50 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Berdasarkan hasil pra survei menunjukan bahwa 18 responden menyatakan 

LinkAja memiliki kesan yang baik dan 2 responden menyatakan sebaliknya. 15 

responden menyatakan LinkAja adalah aplikasi e-wallet berkualitas dan 5 responden 

menyatakan tidak. 17 orang menyatakan LinkAja mempunyai reputasi yang baik dan 

3 responden menyatakan tidak. 10 responden menyatakan akan selalu menggunakan 

LinkAka di dalam bertransaksi, namun 10 responden menyatakan sebaliknya. 

Kesimpulan dari hasil pra survei tersebut ialah hanya 50 persen pengguna yang 

menyatakan akan selalu bertransaksi menggunakan LinkAja.  

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Altangerel & Munkhnasan, 2019; 

Chang, 2021; Mabkhot et al., 2017) menunjukan bahwa brand image berpengaruh 
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positif signifikan terhadap brand loyalty. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Jamshidi & Rousta, 2021; Johansson & Hiltula, 2021; Kresnadana & 

Jatra, 2019; Nofriyanti, 2017; Rahmatulloh et al., 2019) mendapatkan hasil yang 

serupa yaitu brand image berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. 

Penelitian oleh (Khasanah et al., 2021; Novitasari & Suryani, 2019; Wisker et al., 

2020) menunjukkan hasil yang sebaliknya yaitu brand image tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil empiris dan temuan 

pada penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah. 

  H1: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

    Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Hwang et al., 2021; Jamshidi & 

Rousta, 2021; Suntoro & Silintowe, 2020) menunjukkan bahwa brand satisfaction 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini didukung oleh 

penelitian (Aditya & Tjokosaputro, 2020; Chen et al., 2020; Cuong, 2020; Khasanah 

et al., 2021; Khofifah et al., 2022; Lacap et al., 2021) mendapatkan hasil yang serupa 

yaitu brand satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Khofifah et al., 2022; Pertiwi et al., 2017) 

mendapatkan bahwa variabel brand satisfacation tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel brand loyalty. Berdasarkan hasil empiris dan temuan 

pada penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah. 

  H2: Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Akoglu & Özbek, 2021; Atulkar, 2020; 

Kwon et al., 2020) menunjukkan bahwa variabel brand trust berpengaruh positif 

signifikan terhadap variabel brand loyalty. Penelitian (Khasanah et al., 2021; 

Laksono & Suryadi, 2020; le Thanh et al., 2021; Shin et al., 2019; Suntoro & 

Silintowe, 2020; Zebuah, 2018) mendapatkan hasil yang serupa yaitu brand trust 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Aditya & Tjokosaputro, 2020; Prawira & Setiawan, 2021) mendapatkan hasil yang 

berbeda yaitu bahwa variabel brand trust tidak berperngaruh positif signifikan 

terhadap variabel brand loyalty. Berdasarkan hasil empiris dan temuan pada 

penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah. 

  H3: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

 

METODE PENELITIAN  

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif berbentuk asosiatif.  Penelitian ini menjelaskan pengaruh variabel brand 

image, brand satisfaction, brand trust terhadap brand loyalty khususnya pada 

pengguna e-wallet LinkAja di Kota Denpasar. Penelitian ini dilakukan di Kota 

Denpasar. Lokasi penelitian ini dipilih karena berdasarkan data yang dihimpun dari 

(Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, 2022) mengenai persentase penduduk usia 5 

tahun ke atas yang mengakses teknologi informasi dan komunikasi (TIK) dalam 3 

bulan terakhir, Kota Denpasar memiliki persentase tertinggi dibandingkan dengan 

kabupaten/kota lainnya yaitu sebesar 91,32 persen dalam menggunakan telepon 
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seluler dan 84,51 persen dalam mengakses internet. Hal ini menunjukkan potensi 

Kota Denpasar dalam menggunakan e-wallet. Variabel independen dalam penelitian 

ini adalah brand image, brand satisfaction dan brand trust. Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah brand loyalty. 

Tabel 3. 

Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Indikator Sumber 

Brand Image (X1) 

1. Citra positif 

2. Favorable 

3. Merek yang terpercaya 

 

(Hien et al., 2020; Moksaoka & 

Rahyuda, 2016; Reven & 

Ferdinand, 2017) 

Brand Satisfaction (X2) 

1. Kepuasan pada produk 

2. Kepuasan pada merek 

3. Kesenangan terhadap 

produk 

4. Kualitas pelayanan 

 

(Simamora, 2016; Suntoro & 

Silintowe, 2020)  

Brand Trust (X3) 

1. Brand realibility 

2. Brand characteristics 

3. Company characteristics 

 

(Bambang & Heriyanto, 2017; 

Kataria & Saini, 2020; Ruhamak & 

Rahmadi, 2019)  

Brand Loyalty (Y) 

1. Behaviour measures 

2. Measuring liking brand 

3. Measuring commitment 

(Semuel & Putra, 2018)  

Sumber: Penelitian terdahulu 

 

 Populasi yang digunakan dalam penelitian adalah seluruh pengguna LinkAja 

di Kota Denpasar yang jumlahnya tidak diketahui. Ukuran sampel minimum analisis 

multivariat minimal 5 kali dan maksimal 10 kali dari jumlah indikator  (Sugiyono, 

2021: 143). Jumlah indikator yang digunakan adalah 13 indikator sehingga jumlah 

responden yang terlibat maksimal adalah 130 responden. Sampel ditentukan dengan 

metode pengumpulan sampel menggunakan purposive sampling. Purposive sampling 

adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu  (Sugiyono, 2021: 

133). Kriteria penentuan sampel dalam penelitian ini diantaranya sebagai berikut: (1) 

Responden berdomisili di Kota Denpasar. (2) Responden sedang atau telah 

menyelesaikan pendidikan SMA. (3) Responden dengan usia 17 tahun ke atas. (4) 

Responden yang telah menggunakan e-wallet LinkAja (frekuensi penggunaan e-

wallet LinkAja minimal 1 bulan sekali). Hal ini didasarkan oleh data dari  (KIC & 

Kominfo, 2022) yang menyatakan bahwa frekuensi masyarakat Indonesia 

menggunakan e-wallet sebanyak 1 bulan sekali. Jenis data yang digunakan pada 

penelitian ini dibedakan menjadi dua bagian yaitu data kuantitatif dan data kualitatif 

yang bersumber dari data primer dan data sekunder. Pengumpulan data dilakukan 

dengan menggunakan alat bantu kuesioner melalui google form kepada 130 responden 

yang didapat dari minimal 5 kali dan maksimal 10 kali dari jumlah indikator 

(Sugiyono, 2021: 143). Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
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menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan data. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linear berganda yaitu untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat  (Qomariah, 

2018) yang dirumuskan pada model berikut: 

𝑌 = 𝐵0 + 𝐵1𝑋1 + 𝐵2𝑋2 + 𝐵3𝑋3 + 𝑒  

Keterangan: 

Y   : Brand Loyalty 

X1   : Brand Image 

X2   : Brand Satisfaction 

X3   : Brand Trust 

B1…B3  : Koefisien Regresi 

B0   : Konstanta 

e   : Variabel Pengganggu 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan terhadap pengguna LinkAja 

di Kota Denpasar dapat diketahui karakteristik responden yang dijelaskan pada Tabel 

4. 

Tabel 4. 

Karakteristik Responden 

Variabel Klasifikasi 
Jumlah 

(orang) 

Persentase 

(%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 

Perempuan 

76 

54 

58,5 

41,5 

Usia 

17-21 

22-26 

27-31 

32-36 

37-41 

>42 

30 

28 

25 

23 

13 

11 

23,1 

21,5 

19,2 

17,7 

10 

8,5 

Pendidikan Saat Ini 

SMA/Sederajat 

Diploma 

Sarjana 

Pascasarjana 

20 

12 

80 

18 

15,4 

9,2 

61,5 

13,8 

Pekerjaan 

Siswa/i 

Mahasiswa/i 

Wiraswasta 

Karyawan Swasta 

Pegawai Negeri Sipil 

Lainnya 

13 

24 

33 

36 

18 

6 

10 

18,5 

25,4 

27,7 

13,8 

4,7 

Pendapatan atau Uang 

Saku Per Bulan 

<Rp 1.500.000, - 

Rp 1.500.000, - s/d Rp 3.000.000, - 

>Rp 3.000.000, - s/d Rp 5.000.000, - 

>Rp 5.000.000, - 

20 

30 

33 

47 

15,4 

23,1 

25,4 

36,2 

Sumber: Data diolah pada tahun 2023 

 

Jumlah sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 130 pengguna LinkAja di 
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Kota Denpasar. Pada Tabel 4 disajikan data karakteristik responden, pada bagian 

jenis kelamin cenderung didominasi oleh laki-laki yaitu sebanyak 76 responden atau 

58,5 persen dari total keseluruhan responden. Usia responden pada penelitian ini 

didominasi pada rentang usia 17 − 21 tahun yaitu sebanyak 30 responden atau 23,1 

persen dengan jenjang pendidikan saat ini yang didominasi sarjana sebanyak 80 

responden atau 61,5 persen dari total keseluruhan responden. Hasil yang didapatkan 

pada bagian pekerjaan didominasi sebagai keryawan swasta yaitu sebanyak 36 

responden atau 27,7 persen dengan pendapatan atau uang saku per bulan yang 

didominasi > Rp. 5.000.000 sebanyak 47 responden atau 36,2 persen dari total 

keseluruhan responden. 

Variabel brand image pada penelitian ini merupakan variabel bebas. Variabel 

brand image yang disimbolkan dengan X1 serta diukur dengan menggunakan tiga 

pernyataan.  

 

Tabel 5. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Image 
 

No. 

 

 

Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 

 

Jumlah 

 

Rata-

Rata 

 

Kriteria 

1 2 3 4 5 

1. 
LinkAja memiliki kesan yang 

baik 
7 5 16 41 61 534 4,10 Baik 

2. 
LinkAja mudah diingat 

3 3 14 49 61 552 4,24 
Sangat 

Baik 

3. 
Saya yakin saat melakukan 

transaksi di LinkAja 
1 4 12 57 56 553 4,25 

Sangat 

Baik 

Rata- rata keseluruhan variabel Brand Image 4,19 Baik 

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 5 menunjukkan deskripsi 

variabel brand image memiliki rata-rata 4,19 yaitu setuju sehingga dapat 

dikategorikan baik. Artinya menurut responden LinkAja memiliki citra merek yang 

baik di benak penggunanya. Nilai tertinggi terdapat pada pernyataan “Saya yakin 

saat melakukan transaksi di LinkAja” dengan nilai rata-rata sebesar 4,25 yaitu sangat 

setuju yang dapat dikategorikan sangat baik. Tingginya keyakinan pengguna dalam 

bertransaksi menggunakan LinkAja dikarenakan e-wallet ini memiliki fitur 

keamanan dalam bertransaksi dan terbentuk dari Himpunan Bank Milik Negara 

(Wibisono, 2021). Keyakinan konsumen terhadap suatu brand dipengaruhi oleh 

brand image dari perusahaan tersebut. Semakin baik brand image di benak 

konsumen maka akan semakin baik juga rasa percaya diri konsumen untuk tetap 

menggunakan brand tersebut (Fasha et al, 2020). Pernyataan dengan nilai rata-rata 

terendah ialah “LinkAja memiliki kesan yang baik” dengan nilai rata-rata sebesar 

4,10 yaitu setuju yang dapat dikategorikan baik. Rendahnya kesan baik yang 

diberikan oleh LinkAja dikarenakan kerapnya terjadi permasalahan dalam proses 

transaksi penggunanya seperti saldo tidak kembali secara langsung saat melakukan 
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refund. Kesan menjadi bagian penting dari brand image karena membentuk 

keyakinan akan suatu brand di benak konsumen (Mahiri, 2020). 

 

Tabel 6. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Satisfaction 
 

No. 

 

 

Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 

 

Jumlah 

 

Rata-

Rata 

 

Kriteria 

1 2 3 4 5 

1. 
LinkAja adalah aplikasi e-

wallet berkualitas   
3 4 11 51 61 553 4,25 

Sangat 

Baik 

2. 

LinkAja memberikan 

kemudahan dalam 

bertransaksi 

0 3 16 37 74 572 4,40 
Sangat 

Baik 

3. 

LinkAja memberikan 

kenyamanan dalam 

bertransaksi 

6 3 12 59 50 534 4,10 Baik 

4. 

LinkAja memberikan layanan 

transaksi cashless yang sesuai 

dengan harapan 

7 5 11 47 60 538 4,13 Baik 

Rata- rata keseluruhan variabel Brand Satisfaction 4,22 
Sangat 

Baik 

Sumber: Data Primer, 2023 

 
Pada data yang disajikan dalam Tabel 6 menunjukkan deskripsi variabel 

brand satisfaction memiliki rata-rata 4,22 yaitu sangat setuju  sehingga dapat 

dikategorikan sangat baik. Artinya menurut responden LinkAja memberikan 

pelayanan dan pengalaman bertransaksi yang sesuai dengan harapan pengguna. Nilai 

tertinggi terdapat pada pernyataan “LinkAja memberikan kemudahan dalam 

bertransaksi” dengan nilai rata-rata sebesar 4,40 yaitu sangat setuju yang dapat 

dikategorikan sangat baik. Tingginya hal tersebut dikarenakan LinkAja telah bekerja 

sama dengan ribuan merchant untuk memenuhi kebutuhan dalam membayar 

berbagai tagihan (Telkomsel, 2019). Brand satisfaction suatu perusahaan 

dipengaruhi oleh kemudahan konsumen dalam menggunakan teknologi untuk 

menyelesaikan pekerjaan (Agnu et al, 2020).  Pernyataan dengan nilai rata-rata 

terendah ialah “LinkAja memberikan kenyamanan dalam bertransaksi” dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,10 yaitu setuju yang dapat dikategorikan baik. Rendahnya hal 

tersebut dikarenakan pengguna perlu melakukan upgrade terhadap akun LinkAja dan 

seringnya terjadi kesalahan pada sistem server dari LinkAja saat melakukan transaksi 

(Aufa, 2020). Kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen saat menggunakan 

fasilitas dan pelayanan yang diberikan perusahaan akan mempengaruhi brand 

satisfaction dari perusahaan tersebut (Kirana et al, 2020). 

Variabel brand trust pada penelitian ini merupakan variabel bebas. Variabel 

brand trust yang disimbolkan dengan X3 serta diukur dengan menggunakan tiga 

pernyataan. 

 



E-Jurnal Manajemen, Vol. 12, No. 8, 2023:733-777 

765 

 

Tabel 7. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Trust 
 

No. 

 

 

Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 

 

Jumlah 
 

Rata-

Rata 

 

Kriteria 
1 2 3 4 5 

1. 

Saya yakin LinkAja dapat 

memenuhi kebutuhan saya 

dalam bertransaksi 

3 5 9 47 66 558 4,29 
Sangat 

Baik 

2. 

Saya percaya LinkAja 

mampu menjadi solusi 

cashless dalam bertransaksi 

3 2 19 40 66 554 4,26 
Sangat 

Baik 

3. 
LinkAja mempunyai reputasi 

yang baik 
4 5 16 59 46 528 4,06 Baik 

Rata- rata keseluruhan variabel Brand Trust 4,20 Baik 

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 7 menunjukkan deskripsi 

variabel brand trust memiliki rata-rata 4,20 yaitu setuju sehingga dapat 

dikategorikan baik. Artinya menurut responden LinkAja merupakan e-wallet yang 

dapat dipercaya dan diandalkan dalam melakukan transaksi. Nilai tertinggi terdapat 

pada pernyataan “Saya yakin LinkAja dapat memenuhi kebutuhan saya dalam 

bertransaksi” dengan nilai rata-rata sebesar 4,29 yaitu sangat setuju yang dapat 

dikategorikan sangat baik. Tingginya hal tersebut disebabkan oleh lengkapnya fitur 

dan layanan yang terdapat pada LinkAja untuk membantu memenuhi kebutuhan 

transaksi penggunanya. Brand trust dipengaruhi oleh konsumen yang pada umumnya 

bersedia untuk mengandalkan kemampuan sebuah merek dalam menjalankan 

fungsinya untuk memenuhi ekspektasi kinerja merek tersebut sesuai dengan harapan 

positif konsumen (Adrianto & Kurnia, 2021). Pernyataan dengan nilai rata-rata 

terendah ialah “LinkAja mempunyai reputasi yang baik” dengan nilai rata-rata 

sebesar 4,06 yaitu setuju yang dapat dikategorikan baik. Rendahnya hal tersebut 

dikarenakan reputasi yang dimiliki LinkAja lebih rendah daripada e-wallet lainnya 

dalam hal jumlah transaksi dan jumlah aktif pengguna bulanan. Reputasi suatu 

perusahaan akan menjadi pedoman bagi konsumen untuk mencoba dan 

menggunakan suatu produk atau jasa tertentu yang berpengaruh terhadap brand trust 

perusahaan (Adrianto & Ngatno, 2020). 

Tabel 8 menunjukkan deskripsi variabel brand loyalty memiliki rata-rata 4,19 

yaitu setuju sehingga dapat dikategorikan baik. Artinya menurut responden LinkAja 

dapat menjaga penggunanya agar terus mempercayai dan melakukan transaksi pada 

merek LinkAja. Nilai tertinggi terdapat pada pernyataan “saya tidak akan berpindah 

ke e-wallet lain” dengan nilai rata-rata sebesar 4,33 yaitu sangat setuju yang dapat 

dikategorikan sangat baik. Hal ini menunjukkan loyalitas pengguna dalam 

bertransaksi menggunakan LinkAja. Pengguna tidak ingin berpindah ke e-wallet 

lainnya karena sudah merasa terbiasa dan nyaman dalam menggunakan LinkAja 

untuk bertransaksi. Semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap brand, maka 
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konsumen cenderung akan sulit untuk berpindah ke brand lain dan akan berakibat 

pada meningkatnya brand loyalty dari perusahaan tersebut (Fenetta, 2020). 

Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah ialah “Saya berjanji akan menggunakan 

LinkAja” dengan nilai rata-rata sebesar 4,03 yaitu setuju yang dapat dikategorikan 

baik. Rendahnya hal tersebut dikarenakan banyaknya pilihan metode pembayaran 

merupakan faktor yang menyebabkan rendahnya keinginan responden. Brand loyalty 

dipengaruhi oleh konsumen yang berjanji untuk terus menggunakan dan membeli 

produk atau jasa dari suatu perusahaan yang mengakibatkan terbentuknya sikap self-

stated retention (pernyataan diri menjadi konsumen yang loyal) ( Firdaus & Suhaeni, 

2020; Yurindera, 2022). 

 

Tabel 8. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Loyalty 
 

No. 

 

 

Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 

 

Jumlah 

 

Rata-

Rata 

 

Kriteria 

1 2 3 4 5 

1. 
Saya selalu menggunakan 

LinkAja dalam bertransaksi 
2 3 20 44 61 549 4,22 

Sangat 

Baik 

2. 
Saya berjanji akan 

menggunakan LinkAja 
6 9 19 36 60 525 4,03 Baik 

3. 
Saya tidak akan berpindah ke 

e-wallet lain. 
3 7 10 34 76 563 4,33 

Sangat 

Baik 

Rata- rata keseluruhan variabel Brand Loyalty 4,19 Baik 

Sumber: Data Primer, 2023 

 
Hasil dari analisis statistik deskriptif yang diolah dengan bantuan software 

SPSS for Windows disajikan sebagai berikut. 

 

Tabel 9. 

Hasil Analisis Statistik Deskriptif 
Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand Image 

Brand Satisfaction 

Brand Trust 

Brand Loyalty 

Valid N 

130 

130 

130 

130 

130 

4 

8 

3 

3 

15 

20 

15 

15 

12,60 

16,90 

12,61 

12,59 

2,40 

2,69 

2,49 

2,77 

 

Sumber: Data Primer, 2023 
 

Analisis statistik deskriptif pada Tabel 9 menunjukkan bahwa, nilai minimum 

dan maksimum variabel brand image sebesar 4 dan 15. Rata-ratanya (mean) sebesar 

12,60 dengan standar deviasi sebesar 2,40 hal ini berarti, terjadi perbedaan nilai 

brand image yang diteliti terhadap nilai rata-ratanya sebesar 2,40. Nilai minimum 

dan maksimum variabel brand satisfaction sebesar 8 dan 20. Rata-ratanya sebesar 

16,90 dengan standar deviasi sebesar 2,69 hal ini berarti bahwa terjadi perbedaan 

nilai brand satisfaction yang diteliti terhadap nilai rata-ratanya sebesar 2,69. Nilai 
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minimum dan maksimum variabel brand trust sebesar 3 dan 15. Rata-ratanya sebesar 

12,61 dengan standar deviasi sebesar 2,49 hal ini berarti bahwa terjadi perbedaan 

nilai brand trust yang diteliti terhadap nilai rata-ratanya sebesar 2,49. Nilai minimum 

dan maksimum variabel brand loyalty sebesar 3 dan 15. Rata-ratanya sebesar 12,59 

dengan standar deviasi sebesar 2,77 hal ini berarti, terjadi perbedaan nilai brand 

loyalty yang diteliti terhadap nilai rata-ratanya sebesar 2,77. 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen  (Ghozali, 

2018). Pada penelitian ini, pengolahan data dilakukan dengan melakukan transform 

menggunakan logaritma atau Ln agar mendapatkan hasil yang signifikan. Hasil 

analisis regresi linier berganda disajikan pada Tabel 10 berikut. 

 

Tabel 10. 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. B Std. Error 
1 (Constant) 0,676 1,069  0,632 0,528 

X1 0,260 0,116 0,225 2,232 0,027 

 X2 0,200 0,116 0,195 1,732 0,086 

 X3 0,417 0,126 0,374 3,313 0,001 

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 10 hasil analisis regresi linear 

berganda diperoleh dengan menggunakan persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 0,676 + 0,260X1 + 0,200X2 + 0,417X3 + e 

Keterangan: 

Y  : Brand loyalty 

X1  : Brand image 

X2  : Brand satisfaction 

X3  : Brand trust 

Koefisien regresi brand image (X1) bernilai positif sebesar 0,260 dengan 

tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 yakni sebesar 0,027. Hal ini berarti bahwa 

variabel brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

(Y). Koefisien regresi brand satisfaction (X2) bernilai positif sebesar 0,200 dengan 

tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 yakni sebesar 0,086. Hal ini berarti bahwa 

variabel brand satisfaction (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

brand loyalty (Y). Koefisien regresi brand trust (X3) bernilai positif sebesar 0,417 

dengan tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 yakni sebesar 0,001. Hal ini berarti 

bahwa variabel brand trust (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty (Y). 

Untuk menguji apakah data yang digunakan normal atau tidak dapat dilakukan 

dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov. Apabila koefisien Asymp. Sig. (2-
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tailed) lebih besar dari 0,05 maka, data tersebut akan berdistribusi normal.  

 

Tabel 11. 

Hasil Uji Normalitas 
 Unstandardized Residual 

N 

Kolmogorov Smirnov 

Asymp. Sig. (2-tailed) 

130 

0,066 

0,200 

Sumber: Data Primer, 2023 
 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 11 dapat dilihat bahwa, nilai 

Kolmogorov Smirnov (K-S) sebesar 0,066 sedangkan, Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,200. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa, model persamaan regresi tersebut 

berdistribusi normal karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai alpha 

0,05. 

Tabel 12. 

Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF 

Brand Image 

Brand Satisfaction 

Brand Loyalty 

0,355 

0,287 

0,285 

2,814 

3,480 

3,509 

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 12 dapat dilihat bahwa, nilai tolerance dan VIF dari 

variabel brand image, brand satisfaction, dan brand trust menunjukan nilai VIF lebih 

kecil dari 10 yang berarti model persamaan regresi bebas dari multikolinearitas. 

 

Tabel 13. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. B Std. Error 

1 (Constant) 1,060 0,399  2,657 0,009 

Brand Image -0,003 0,043 -0,010 -0,070 0,944 

 Brand 

Satisfaction 
0,028 0,043 0,106 0,638 0,525 

 Brand Trust -0,036 0,047 -0,129 -0,777 0,439 

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 13 dapat dilihat bahwa nilai 

signifikansi dari variabel brand image sebesar 0,944, brand satisfaction sebesar 

0,525, dan brand trust sebesar 0,439. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti 

model regresi tersebut tidak mengandung gejala heteroskedastisitas. 

Uji F adalah pengujian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan pengaruh 
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antara variabel bebas secara simultan dan serentak terhadap variabel terikat dengan 

syarat jika nilai signifikasi F lebih kecil dari 5% (P Value F < 0,05) (Qomariah, 2018). 

Berikut disajikan hasil uji model (uji F) pada Tabel 14 sebagai berikut. 

 
Tabel 14. 

Hasil Uji F 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 

Regression 540,605 3 180,202 49,925 0,000 

Residual 454,787 126 3,609   

Total 995,392 129    

Sumber: Data Primer, 2023 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 14 dapat dilihat signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti variabel independen secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen. 

Variabel brand image, brand satisfaction, dan brand loyalty secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Uji t (t-test) adalah pengujian yang bertujuan untuk mengetahui masing – 

masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Cara untuk mengetahui variabel pada 

uji t ini dengan membandingkan t hitung dengan t tabel pada signifikan 5% (Ghozali, 

2018) dengan kriteria sebagai berikut. Apabila t hitung  t tabel, maka H0 ditolak dan 

H1 diterima, berarti ada pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat. 
Sebaliknya jika t hitung  t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak, berarti tidak ada 

pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat. 

 

Tabel 15. 

Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. B Std. Error 
1 (Constant) 0,676 1,069  0,632 0,528 

X1 0,260 0,116 0,225 2,232 0,027 

 X2 0,200 0,116 0,195 1,732 0,086 

 X3 0,417 0,126 0,374 3,313 0,001 

Sumber: Data Primer, 2023 

 
Variabel brand image (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 2,232 lebih besar 

dari t tabel sebesar 1,978 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,027. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand image (X1) berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty (Y) sehingga H1 diterima. Variabel brand satisfaction (X2) 

memiliki nilai t hitung sebesar 1,732 lebih kecil dari t tabel sebesar 1,978 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,086. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand 



I Gusti Bagus Ngurah Divta Ananta, Pengaruh Brand Image… 
 

770 

 

satisfaction (X2) berpengaruh positif tidak signifikan terhadap brand loyalty (Y) 

sehingga H2 ditolak. Variabel brand trust (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 3,313 

lebih besar dari t tabel sebesar 1,978 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001. Maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel brand trust (X3) berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty (Y) sehingga H3 diterima. 

Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau persentase total variasi 

dalam variabel terikat yang diterangkan oleh variabel bebas. Nilai koefisien 

determinasi antara 0 sampai 1 (Ghozali, 2018). Nilai koefisien determinasi yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah nilai adjusted R2, karena variabel independen 

yang digunakan dalam penelitian ini lebih dari satu variabel. Pada penelitian ini, 

pengolahan data dilakukan dengan melakukan transform menggunakan logaritma 

atau Ln agar mendapatkan hasil koefisien determinasi atau R2 yang positif. Berikut 

disajikan hasil uji koefisien determinasi (R2) pada Tabel 16. 

 

Tabel 16. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,737 0,543 0,532 1,89985 

Sumber: Data Primer, 2023 
 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 16 dapat dijelaskan bahwa nilai 

koefisien determinasi adjusted R2 adalah sebesar 0,532 atau sebesar 53,2 persen, hal 

ini berarti brand loyalty (Y) dipengaruhi oleh brand image (X1), brand satisfaction 

(X2) dan brand trust (X3), sedangkan sisanya 46,8 persen dipengaruhi oleh variabel-

variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pengaruh brand image terhadap brand loyalty pada analisis dalam penelitian 

ini adalah positif signifikan dengan beta positif sebesar 0,260 dan  probabilitas tingkat 

signifikansi 0,027 < 0,05. Hasil ini menyatakan bahwa H1 diterima sehingga dapat 

disimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Jamshidi & Rousta, 2021; Johansson & Hiltula, 2021; Kresnadana & Jatra, 2019; 

Nofriyanti, 2017; Rahmatulloh et al., 2019) mendapatkan hasil yang serupa yaitu 

brand image berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Hal tersebut 

berarti, semakin baik brand image dari LinkAja maka akan semakin meningkatkan 

brand loyalty dari pengguna LinkAja. Artinya LinkAja harus mampu menciptakan 

citra yang baik dan terpercaya agar para penggunanya akan tetap setia pada LinkAja. 

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi variabel 

penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden pada pengaruh brand image 

terhadap brand loyalty e-wallet LinkAja di Kota Denpasar berada dalam kategori 

baik. Pengguna merasa yakin dan percaya menggunakan LinkAja untuk melakukan 

pembayaran, sehingga meningkatkan brand image LinkAja. Brand image yang baik 

akan menciptakan brand loyalty dari pengguna LinkAja. 
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Pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty pada analisis dalam 

penelitian ini adalah positif tidak signifikan dengan beta positif sebesar 0,200 dan  

probabilitas tingkat signifikansi 0,086 > 0,05. Hasil ini menyatakan bahwa H2 ditolak 

sehingga dapat disimpulkan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif tidak 

signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini berarti bahwa apabila brand satisfaction 

meningkat sebesar 1 poin maka brand loyalty akan meningkat sebesar 0,200 poin 

dengan asumsi variabel lainnya konstanm, namun tidak signifikan. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Khofifah et al., 2022; 

Pertiwi et al., 2017) mendapatkan bahwa variabel brand satisfacation tidak 

berpengaruh positif terhadap variabel brand loyalty. Berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa jika perusahaan tidak fokus dalam 

meningkatkan brand satisfaction maka akan berdampak pada penurunan brand 

loyalty perusahaan. Hal tersebut berarti, jika LinkAja tidak bisa memberi rasa puas 

kepada para penggunanya maka akan berpengaruh terhadap komitmen pengguna 

untuk terus menggunakan LinkAja. Hasil rangkuman penilaian responden yang 

disajikan dalam deskripsi variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian 

responden pada pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty e-wallet LinkAja 

di Kota Denpasar berada dalam kategori sangat baik. Kemudahan transaksi yang 

diberikan LinkAja terhadap penggunanya akan membantu meningkatkan brand 

satisfaction LinkAja. Peningkatan brand satisfaction akan berpengaruh juga pada 

peningkatan brand loyalty dari pengguna LinkAja. 

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada analisis dalam penelitian 

ini adalah positif signifikan dengan beta positif sebesar 0,417 dan probabilitas tingkat 

signifikansi 0,001 < 0,05. Hasil ini menyatakan bahwa H3 diterima sehingga dapat 

disimpulkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Hal ini berarti bahwa apabila brand trust meningkat sebesar 1 poin maka 

brand loyalty akan meningkat sebesar 0,417 poin dengan asumsi variabel lainnya 

konstan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Khasanah et al., 2021; Laksono & Suryadi, 2020; le Thanh et al., 2021; Shin et al., 

2019; Suntoro & Silintowe, 2020; Zebuah, 2018) mendapatkan hasil yang serupa 

yaitu brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Berdasarkan 

hasil penelitian sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa jika perusahaan fokus 

dalam meningkatkan dan membangun brand trust maka akan berdampak baik pada 

brand loyalty perusahaan. Hal tersebut berarti, semakin diandalkannya LinkAja oleh 

para penggunanya dalam bertransaksi maka akan meningkatkan loyalitas 

penggunanya. Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden pada pengaruh brand 

trust terhadap brand loyalty e-wallet LinkAja di Kota Denpasar berada dalam 

kategori baik. Pengguna akan mengandalkan LinkAja dalam melakukan pembayaran 

guna memenuhi kebutuhan sehari-hari yang sesuai dengan ekspektasi penggunanya 

dan akan membantu meningkatkan brand trust LinkAja. Brand trust yang kredibel 

menurut penggunanya akan meningkatkan brand loyalty dari LinkAja. 

Hasil penelitian pada seluruh hipotesis menyatakan bahwa upaya untuk 
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meningkatkan brand loyalty diperlukan analisis pada brand image, brand 

satisfaction, dan brand trust. Peningkatan brand loyalty didukung oleh brand image 

yang memberikan citra baik LinkAja di mata penggunanya, brand satisfaction yang 

menimbulkan rasa puas penggunanya terhadap LinkAja, dan brand trust yang 

menciptakan keyakinan di antara pengguna LinkAja.  Implikasi hasil penelitian ini 

mencakup dua hal yaitu implikasi teoritis dan implikasi praktis pada kondisi nyata 

dari hasil penelitian untuk meningkatkan brand loyalty e-wallet LinkAja di Kota 

Denpasar. Implikasi teoritis pada penelitian ini adalah berdasarkan hasil pengolahan 

data brand image, brand satisfaction, dan brand trust dapat meningkatkan brand 

loyalty pengguna e-wallet LinkAja. Untuk meningkatkan brand loyalty seperti 

menggunakan LinkAja secara berulang kali, menyukai dan percaya terhadap merek 

LinkAja, berkomitmen untuk selalu menggunakan LinkAja. 

Implikasi praktis dalam penelitian ini adalah kontribusi penelitian ini kepada 

pihak manajemen LinkAja sebagai bahan evaluasi atas kualitas pelayanan serta 

kepuasan pengguna LinkAja, dan sebagai pertimbangan dalam merumuskan 

kebijakan pemasaran yang berhubungan dengan brand image, brand satisfaction, 

brand trust, dan brand loyalty. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

bagi pihak manajemen e-wallet LinkAja dalam memanfaatkan aspek brand image, 

brand satisfaction, dan brand trust yang baik bagi pengguna sehingga mampu 

menciptakan brand loyalty. 
 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang telah dilakukan maka dapat 

disimpulkan bahwa, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty LinkAja di Kota Denpasar, hal ini berarti semakin baik brand image dari 

LinkAja maka akan semakin meningkatkan brand loyalty dari pengguna LinkAja. 

Pengguna merasa yakin menggunakan LinkAja untuk melakukan pembayaran, 

sehingga meningkatkan brand image LinkAja. Brand image yang baik di mata 

penggunanya menciptakan brand loyalty dari LinkAja. Brand satisfaction 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap brand loyalty LinkAja di Kota 

Denpasar, hal ini berarti semakin rendah peningkatan brand satisfaction LinkAja 

maka akan semakin berpengaruh terhadap brand loyalty dari penggunanya. 

Kemudahan transaksi yang diberikan LinkAja terhadap penggunanya akan 

membantu meningkatkan brand satisfaction LinkAja. Brand satisfaction yang 

kurang baik akan berpengaruh pada penurunan brand loyalty dari LinkAja. Brand 

trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty di Kota Denpasar, 

hal ini berarti semakin meningkatnya brand trust maka akan semakin berpengaruh 

terhadap brand loyalty dari pengguna LinkAja. Pengguna akan mengandalkan 

LinkAja dalam melakukan pembayaran guna memenuhi kebutuhan sehari-hari yang 

sesuai dengan ekspektasi penggunanya dan akan membantu meningkatkan brand 

trust LinkAja. Brand trust yang kredibel menurut penggunanya akan meningkatkan 

brand loyalty dari LinkAja. 

Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian yang telah dijelaskan maka dapat 
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disampaikan saran yang berkenan dengan penelitian ini. E-wallet LinkAja dapat 

menambahkan fitur dan menjaga keamanan privasi pengguna sehingga membuat 

pengguna yakin untuk bertransaksi dan menciptakan kesan baik terhadap LinkAja. 

E-wallet LinkAja sebaiknya memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam 

mengakses aplikasi sehingga pengguna dapat melakukan transaksi maupun 

membayar tagihan yang meningkatkan rasa puas dari para pengguna LinkAja. E-

wallet LinkAja sebaiknya memiliki solusi cashless guna memenuhi kebutuhan 

pengguna dalam melakukan transaksi secara cepat dan praktis sehingga dapat 

menciptakan maupun meningkatkan reputasi baik dari LinkAja. E-wallet LinkAja 

memahami kebutuhan dan keinginan pengguna dalam bertransaksi sehingga dapat 

menciptakan perilaku penggunaan berulang kali dan meningkatkan komitmen 

pengguna terhadap e-wallet LinkAja. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu 

meneliti variabel brand image, brand satisfaction, brand trust, brand loyalty atau 

variabel yang berbeda dan memperluas ruang lingkup penelitian agar tidak terbatas 

pada e-wallet LinkAja di Kota Denpasar dengan jumlah responden yang lebih 

banyak, sehingga mampu memberikan pandangan dan hasil penelitian yang berbeda 

serta manfaat dari penelitian bisa dirasakan secara umum. 
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