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ABSTRACT

With the aim of increasing market share and improving the image of Sharia banking, one of
the marketing activities carried out on the brand equity of Islamic banks is the concept of
relationship marketing. The key factor of this concept is the implementation of trust,
customer satisfaction, and relationship commitment. The purpose of this study was to
determine the effect of trust, customer satisfaction, and commitment to the relationship with
Islamic bank brand equity. This research was conducted on Bank BNI Syariah customers
with a total sample of 157 respondents obtained using accidental sampling. The data analysis
method used in this study is descriptive analysis and quantitative analysis with testing tools
using IBM SPSS Statistics 23. The results of this study indicate that the trust variable has a
positive effect on brand equity, customer satisfaction has a positive effect on brand equity,
and relationship commitment has a positive effect on BNI Syariah brand equity.
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1. PENDAHULUAN

Pangsa pasar perbankan syariah pada tahun 2017 di Indonesia telah mencapai 5,74
persen. Pertumbuhan perbankan syariah cukup tinggi yakni 15,2 persen atau lebih tinggi
secara nasional dari pertumbuhan perbankan konvensional yang mencapai 8,4 persen.
Perbankan syariah sudah berhasil keluar dari five percent traps. Khusus untuk BNI Syariah,
pangsa pasarnya mencapai 8,21 persen atau lebih tinggi dari pangsa pasar bank syariah secara
nasional. Adapun aset dari BNI Syariah mencapai Rp 35 triliun dibandingkan aset perbankan
syariah secara nasional yakni Rp 240 triliun serta aset perbankan konvensional secara
nasional yang telah mencapai Rp 7.387 triliun (Widianto, 2018).

Ditengah persaingan antara institusi keuangan dengan perbankan, termasuk juga
perbankan syariah, dituntut untuk lebih menguatkan strategi pemasarannya agar memperoleh
pangsa pasar yang besar sehingga tidak ditinggalkan oleh konsumennya. Fitri (2012)
menjelaskan bahwa lembaga keuangan syariah termasuk perbankan syariah memiliki
kemampuan yang terbatas dalam meningkatkan loyalitas merek, hal ini dikarenakan modal
yang dimiliki oleh bank syariah relatif kecil bila dibandingkan dengan bank konvensional.
Manajemen hubungan pelanggan yang merupakan bagian dari  kegiatan pemasaran yaitu
relationship marketing dapat dijadikan salah satu pilihan bagi bank syariah untuk
meningkatkan ekuitas merek dilihat dari sisi pendekatan dengan nasabah sehingga
meningkatkan profitabilitas bank syariah dan meningkatkan pangsa pasarnya.

Perkembangan bisnis berbasis syariah di Indonesia, termasuk perkembangan perbankan
syariahnya tidak terlepas dari upaya untuk mengembangkan merek sebagai suatu intangible
asset yang dapat mempengaruhi pertumbuhan perolehan keuntungan dan dana. Sementara
disisi lain usaha untuk mengembangkan merek tidak mungkin terlepas dari usaha untuk
meningkatkan ekuitas merek dan dimensi-dimensi pembentuk ekuitas merek itu sendiri
(Citrayani, 2008).



Ada banyak usaha yang telah dilakukan oleh pemerintah, ulama, akademisi dan praktisi
perbankan syariah untuk mengatasi masalah tersebut seperti penetapan undang-undang yang
mengatur tentang perbankan syariah, pemberian fatwa MUI mengenai praktek riba yang
dilakukan oleh perbankan konvensional, perluasan jaringan perbankan syariah, serta
penyebaran informasi tentang perbankan syariah ke seluruh lapisan masyarakat (Fitri 2012).

Berkenaan dengan fatwa MUI tentang haramnya bunga bank, Suprayogi (2008)
menjelaskan bahwa fatwa tersebut ternyata tidak berpengaruh secara signifikan untuk
menaikkan kepercayaan masyarakat terhadap bank syariah di Indonesia. Fatwa tersebut
merupakan faktor yang mendorong menjamurnya bank syariah di Indonesia akan tetapi
direspon secara dingin oleh masyarakat Indonesia, termasuk masyarakat muslim. Sebaliknya
di kalangan perbankan, keluarnya fatwa MUI disambut dengan antusias. Sehingga banyak
diumumkan berdirinya bank-bank syariah, mulai dari skala kecil (unit syariah) sampai ke
skala besar (bank umum syariah). Hal ini menunjukkan bahwa keluarnya fatwa MUI tersebut
tidak secara otomatis mampu meningkatkan kepercayaan masyarakat kepada bank syariah.

Adapun yang menjadi salah satu penyebab rendahnya market share perbankan syariah
yaitu masih banyak masyarakat yang belum yakin bahwa bank-bank syariah yang ada dan
telah beroperasi saat ini telah menjalankan operasionalnya sesuai tuntunan syariah (Fitri,
2012). Ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan terhadap bank syariah masih rendah.

Kepercayaan merupakan aspek penting di dalam dunia pemasaran, dimana yang
mendasari kesetiaan terhadap merek ialah kepercayaan, yaitu keinginan untuk melakukan
suatu tindakan tanpa menghitung biaya yang telah dikeluarkan dan keuntungan yang akan
diperoleh. Mempercayai suatu merek merupakan suatu hal yang penting dan juga menjadi
faktor kunci dalam pengembangan kesetiaan merek. Kepercayaan atas merek muncul dari
pengalaman interaksi dari masa lalu. Sebagai sebuah atribut pengalamanmaka hal ini akan
sangat dipengaruhi oleh evaluasi konsumen baik melalui kontak secara langsung ataupun
tidak langsung terhadap suatu merek (Febrina, 2011)

Selain kepercayaan, kepuasan juga sangat mempengaruhi ekuitas merek. Menurut
Gholami (2017), manfaat jangka panjang kepuasan pelanggan adalah apa yang memotivasi
perusahaan untuk berinvestasi dalam kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, mengevaluasi
kepuasan sebagai ukuran kualitas hubungan yang didasarkan pada pengalaman hubungan
antara pelanggan dengan perusahaan adalah hal yang sangat tepat. Kepuasan juga
merefleksikan dampak kinerja suatu produk terhadap perasaan konsumen, yaitu telah
terpenuhinya kebutuhan, dan kesenangan konsumen atau tidak sama sekali. Kepuasan
digunakan sebagai tolak ukur kinerja perusahaan, karena secara umum, kepuasan konsumen
lebih memungkinan menunjukkan perilaku hubungan yang baik dengan perusahaan (Rahmi,
2012).

Adapun faktor lain yang mempengaruhi ekuitas merek ialah komitmen hubungan.
Nejad et al (2014) melanjutkan bahwa komitmen hubungan sangat penting untuk
menciptakan hubungan pelanggan jangka panjang dalam rangka mengembangkan,
memelihara, dan meningkatkan hubungan pelanggan. Pelanggan peduli tentang hubungan
secara keseluruhan dan menilai hubungan menggunakan pengalaman masa lalu, harapan,
prediksi, tujuan, dan keinginan. Kualitas hubungan telah dikaitkan secara positif dengan
komitmen hubungan pelanggan. Dengan menjaga hal ini dengan baik, maka ekuitas merek
dari perusahaan juga akan semakin baik karena pelanggan menjalin huungan dengan
perusahaan dalam jangka waktu yang lama.

Berdasarkan uraian di atas, maka adanya pengaruh kepercayaan, kepuasan pelanggan
dan komitmen hubungan yang merupakan kunci keberhasilan dari relationship marketing
terhadap ekuitas merek suatu perusahaan menjadi acuan dalam penulisan penelitian ini yakni:
“Pengaruh kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan terhadap ekuitas
merek Bank Syariah”.



Permasalahan

Berdasarkan uraian diatas maka permasalahan yang diangkat dalam skripsi ini yaitu
masih rendahnya tingkat kepercayaan masyarakat terhadap bank syariah sehingga
mempengaruhi tingkat ekuitas merek bank syariah. Oleh karena itu diperlukan upaya untuk
meningkatkan ekuitas merek di masyarakat agar dapat membantu meningkatkan pangsa pasar
perbankan syariah.

Salah satu upaya yang dapat dilakukan diantaranya yaitu dengan relationship
marketing yang lebih menekankan pada hubungan antara perusahaan dengan pelanggan
melalui implementasinya pada komponen kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen
hubungan.

Mengacu pada pokok masalah diatas, maka dapat disusun pertanyaan penelitian sebagai
berikut :

1. Apakah variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan berpengaruh
terhadap ekuitas merek Bank Syariah?
2. Variabel apa yang memiliki pengaruh paling besar terhadap ekuitas merek bank syariah ?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah untuk :

1. Mengetahui pengaruh variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan Komitmen
hubungan terhadap ekuitas merek bank syariah.

2. Mengetahui variabel yang memiliki pengaruh paling besar terhadap ekuitas merek bank
syariah.

2.KERANGKA PENELITIAN
Kepercayaan

Aspek kepercayaan menjadi salah satu komponen paling penting yang mendasari
hubungan antara pembeli dan penjual untuk sebuah hubungan yang stabil. Beberapa
penelitian juga telah sampai pada kesimpulan bahwa kepercayaan adalah bahan yang
diperlukan untuk hubungan jangka panjang yang sukses. Adapula definisi mengenai
kepercayaan dimana kepercayaan telah menemukan ruang pusat diberbagai disiplin ilmu
seperti sosiologi, ekonomi, dan psikologi. Berbagai istilah juga telah digunakan untuk
merujuk pada dimensi kepercayaan. Termasuk diantaranya yaitu kehandalan, kredibilitas,
kemampuan, integritas, dan kebajikan (Gholami 2017).

Kepercayaan terbangun dikarenakan adanya harapan bahwa pihak lain akan melakukan
sesuatu sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Kepercayaan merupakan presepsi
kehandalan dari sudut pandang konsumen yang didasari pengalaman, atau lebih pada
urutan-urutan interaksi atau transaksi yang dicirikan dengan terpenuhinya harapan kinerja
produk dan kepuasan (Bambang dan Heriyanto, 2017).

Menurut Lau dan Lee (1999), kepercayaan merupakan harapan para pihak dalam suatu
transaksi dan risiko yang terkait dengan asumsi bertindak atas ekspektasi tersebut. Seorang
individu memiliki kepercayaan pada pihak tersebut dalam menghadapi risiko. Kesediaan ini
berasal dari pemahaman pihak lain berdasarkan pengalaman masa lalu. Ini juga melibatkan
harapan bahwa pihak lain akan menyebabkan hasil yang positif, meskipun kemungkinan
bahwa tindakan tersebut dapat menyebabkan hasil negatif.

Ika dan Kustini (2011) menjelaskan bahwa kepercayaan merek adalah perasaan aman
konsumen sebagai hasil dari interaksi mereka terhadap suatu merek, yang didasarkan pada
persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan



keamanan konsumen. Kepercayaan merek juga berkaitan dengan keyakinan seperti proses
validitas (kelangsungan hidup) dan disparitas (intensionalitas).

Meskipun studi tersebut berkontribusi besar terhadap mendefinisikan kepercayaan,
pendekatan Gholami (2017) ditemukan lebih tepat untuk mendefinisikan kepercayaan dalam
penelitian ini. Menurut literatur yang disajikan, beberapa konsep kepercayaan yang telah
dibuat, namun definisi umum dari konsep adalah kepercayaan antara kelompok yang
berinteraksi satu sama lain dan saling mengandalkan. Pemasaran berbasis kepercayaan adalah
jenis pemasaran yang mencoba untuk memenangkan kepercayaan dari pelanggan dalam suatu
organisasi melalui penerapan metode yang tepat.

Jenis pemasaran adalah sebuah pendekatan untuk memperdalam hubungan antara
pelanggan dan organisasi, pencipta semua peluang baru untuk mendapatkan perhatian
pelanggan dan penyedia manfaat yang signifikan bagi organisasi. Oleh karena itu, hipotesis
berikut diuji.

H1: Kepercayaan memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap ekuitas merek.

Kepuasan pelanggan

Keputusan pelanggan untuk tinggal atau beralih dari penyedia produk atau jasa akan
tergantung pada kepuasannya. Kepuasan adalah dimensi kedua yang digunakan untuk
mengukur hubungan pelanggan dalam penelitian ini karena kepuasan pelanggan merupakan
komponen yang sangat penting dari ekuitas merek Oleh karena itu penggunaan kepuasan
sebagai ukuran konsisten dengan penelitian sebelumnya dalam pemasaran hubungan yang
menemukan bahwa kepuasan menjadi penentu utama dari hubungan antara pelanggan dan
penyedia layanan (Gholami, 2017).

Kepuasan pelanggan dapat dirasakan setelah pelanggan membandingkan pengalaman
mereka dalam melakukan pembelian barang/jasa dari penjual atau penyedia barang/jasa
dengan harapan dari pembeli itu sendiri. Harapan tersebut terbentuk melalui pengalaman
pertama mereka dalam membeli suatu barang/jasa, komentar teman dan kenalan, serta janji
dan informasi pemasar dan pesaingnya. Pemasar yang ingin unggul dalam persaingan tentu
harus memperhatikan harapan pelanggan serta kepuasan pelanggannya (Meidiana, 2014).

Definisi kepuasan pelanggan menurut Kotler (1997) adalah sejauh mana anggapan
kinerja produk atau jasa memenuhi harapan pembeli. Sedangkan definisi kepuasan pelanggan
menurut Barnes (2003) kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas terpenuhinya
kebutuhannya. Hal itu berarti penilaian bahwa suatu bentuk keistimewaan dari suatu barang
atau jasa itu sendiri, memberikan tingkat kenyamanan yang terkait dengan pemenuhan suatu
kebutuhan, termasuk pemenuhan kebutuhan dibawah harapan atau pemenuhan kebutuhan
melebihi harapan pelanggan.

Gholami (2017) melanjutkan, dengan kata lain, studi kepuasan pelanggan telah
dikembangkan sekitar dua jenis evaluasi: kepuasan kumulatif; dan kepuasan
transaksi-spesifik. Model kepuasan kumulatif adalah pendekatan berbasis ekonomi yang
mengungkapkan kepuasan sebagai keseluruhan pengalaman pelanggan. Memang definisi ini
mencakup ekonomi kesejahteraan dan psikologi ekonomi di mana kepuasan pelanggan
dipandang dalam konteks utilitas konsumsi. Sebuah keuntungan yang signifikan dari
pendekatan ini bila dibandingkan dengan kepuasan transaksi-spesifik adalah memungkinkan
perilaku dan pilihan ekonomi pelanggan untuk lebih baik diantisipasi

Dalam pandangannya, kepuasan mengarah ke kelanjutan hubungan jangka panjang.
Sebaliknya, ini menunjukkan bahwa proses evaluasi juga dibentuk oleh kognisi ketika
mendefinisikan kepuasan sebagai evaluasi kognitif dan afektif pelanggan berdasarkan
pengalaman pribadi mereka disemua episode layanan dalam hubungan. Merujuk pada definisi
tersebut, Roberts et. al., (2003) melakukan studi tentang peran kepuasan sebagai ukuran



kualitas hubungan. Namun, dalam mengevaluasi kepuasan, mereka menemukan aspek
kognisi menjadi penting untuk kualitas hubungan pemodelan, dan untuk menentukan kualitas
layanan.

Dengan terpuaskannya keinginan dan kebutuhan para pelanggan, maka hal tersebut
memiliki dampak yang positif bagi perusahaan. Apabila konsumen merasa puas akan suatu
produk tentunya konsumen tersebut akan selalu menggunakan atau mengkonsumsi produk
tersebut secara terus menerus. Dengan begitu produk dari perusahaan tersebut dinyatakan
laku di pasaran, sehingga perusahaan akan dapat memperoleh laba dan akhirnya perusahaan
akan tetap survive atau dapat bertahan bahkan kemungkinan akan berkembang (Jarwanto,
2006).

Palmatier et al, (2006) berpendapat bahwa kepuasan merupakan konstruk global dari
kualitas hubungan, yang tercermin dari kombinasi komitmen, kepercayaan, dan kepuasan
hubungan, menawarkan penilaian kekuatan hubungan yang terbaik dan memberikan wawasan
terbaik kedalam pertukaran kinerja. Kepuasan hubungan juga mencerminkan kepuasan
pelanggan secara eksklusif.

Menurut Gholami (2017), manfaat jangka panjang kepuasan pelanggan adalah apa yang
memotivasi perusahaan untuk berinvestasi dalam kepuasan pelanggan. Oleh karena itu,
mengingat niat dalam penelitian ini untuk mengevaluasi kepuasan sebagai ukuran kualitas
hubungan yang didasarkan pada pengalaman hubungan antara pelanggan dengan perusahaan,
dan definisi inilah yang tepat.

Menurut diskusi yang disebutkan di atas, dukungan teori yang berbeda dari kepuasan
seperti kepuasan produk-jasa, kepuasan merek, senang dengan merek, pekerjaan yang
memuaskan, sangat memuaskan dari produk-jasa, pengalaman yang sangat memuaskan,
keputusan yang tepat, dan memuaskan kebutuhan dalam berbagai situasi, khususnya teori
yang memperkuat dan mendukung pasca pembelian dan kinerja yang dirasakan. Bahkan,
kepuasan pelanggan adalah reaksi yang dipengaruhi oleh berbagai faktor dan perubahan
bisnis yang berbeda. Kepuasan pelanggan berkaitan erat dengan layanan pelanggan.
Berdasarkan literatur, hipotesis berikut diusulkan.

H2: Kepuasan pelanggan memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap ekuitas
merek

Komitmen Hubungan

Komitmen adalah dimensi ketiga yang digunakan untuk mengukur kualitas hubungan
dalam penelitian ini karena komitmen diyakini signifikan untuk hubungan jangka panjang
(Gholami, 2017). Komitmen merek adalah disposisi psikologis yang menjelaskan sikap
positif terhadap kemauan dan merek untuk menjaga hubungan yang dihargai dengan itu
(Susanti, 2015). Komitmen terdiri dari dua komponen yaitu komponen afektif dan komponen
keberlangsungan. Selain itu, komitmen dapat menciptakan loyalitas merek yang itu
merupakan tujuan utama dari manajer merek, karena akan memberikan keuntungan yang
lebih besar tekait dengan pemasaran pesaing, efek word of mouth dan biaya pemasaran.

Susanti (2015) menyebutkan bahwa komitmen berasal dari sumber daya manusia yang
memperluas konsep ini kedalam dunia produk dan merek, kemudian didefinisikan sebagai
suatu keinginan abadi dalam rangka menjaga hubungan yang dihargai. Ini merupakan suatu
orientasi jangka panjang dengan keinginan untuk mempertahankan relasi. Komitmen merek
diterjemahkan oleh kehendak untuk memperpanjang kepuasan jangka panjang dan jangka
pendek dengan berbagai pengorbanan. Ini termasuk keadaan psikologis atau sikap yang
relatif stabil, kuat dan intens, dalam rangka pelestarian hubungan dengan obyek atas dasar
ikatan emosional. Komitmen terhadap merek bertujuan untuk mempertahankan hubungan
yang tahan lama dengan merek.



Listiani (2013) menyatakan bahwa komitmen adalah membangun pusat dalam
pengembangan dan pemeliharaan hubungan pemasaran karena merupakan kekuatan
psikologis kunci yang menghubungkan konsumen untuk organisasi penjualan cenderung
mendefinisikan komitmen organisasi sebagai suatu perpaduan antara sikap dan perilaku.
Komitmen menyangkut tiga sikap, yaitu: Rasa mengidentifikasikan dengan tujuan organisasi,
rasa keterlibatan dengan tugas organisasi, dan rasa kesetiaan kepada organisasi,

Menurut Gholami (2017) komitmen bersama adalah dasar dari hubungan dan menjaga
komitmen adalah komponen penting untuk membangun hubungan jangka panjang yang
sukses. Oleh karena itu, tingkat komitmen didefinisikan sebagai prediktor terkuat dari
keputusan untuk secara sukarela melanjutkan hubungan. Dimensi penting dan pengukuran
kualitas hubungan dan kelangsungan hidup adalah komitmen. Oleh karena itu komitmen juga
mencerminkan kesehatan hubungan itu dan harus dianggap sebagai dimensi kualitas
hubungan. Dalam mendefinisikan komitmen, peneliti pemasaran telah menarik banyak dari
dua disiplin ilmu yaitu pertukaran sosial dan perilaku organisasi. Oleh karena itu komitmen
juga mencerminkan kesehatan hubungan dan harus dianggap sebagai dimensi kualitas
hubungan.

Nejad et.al (2014) menyampaikan bahwa komitmen adalah ikrar kesinambungan antara
mitra relasional yang menunjukkan bahwa itu dilihat sebagai lampiran dimana satu pihak
saling merasa terhadap pihak lain dalam suatu situasi. Pada intinya, komitmen adalah sikap
terhadap tindakan menjaga hubungan dengan pasangan. Selama beberapa tahun terakhir
mengenai pemasaran hubungan, pemahaman kita tentang komitmen telah berkembang secara
signifikan. Dari sebuah konstruk yang memiliki definisi terbatas, sekarang dianggap sebagai
konstruksi kompleks yang mencakup beberapa komponen. Banyak peneliti di bidang
pemasaran telah mendapat dari literatur perilaku organisasi dimana ada tradisi penelitian
yang kaya tentang membangun komitmen organisasi.

Oleh karena itu, jenis komitmen hubungan yang dipilih untuk studi ini adalah komitmen
afektif dan komitmen kalkulatif (Gholam 2017). Untuk memahami bagaimana komitmen
harus ditafsirkan dalam penelitian ini, konsep itu secara luas ditinjau dari perspektif dalam
literatur untuk pemasaran sebelum melihatnya dari perspektif hubungan pemasaran.
Hubungan teks pemasaran mengakui komitmen hubungan sebagai salah satu driver potensi
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Sebagai hasil, definisi yang diusulkan sebelumnya yaitu
komitmen afektif dan komitmen kalkulatif dipandang sebagai dua konstruksi komitmen
hubungan. Komitmen kalkulatif adalah rasional yang berbasis ekonomi dan menggunakan
data seperti penawaran dan permintaan dan beralih pada biaya sebagai penentu. Komitmen
afektif lebih emosional dan ditandai dengan tingkat keterlibatan pribadi atau timbal balik
bahwa pelanggan memiliki hubungan dengan perusahaan.

Setelah diskusi sebelumnya dan kajian literatur, umumnya, teori kepercayaan untuk
meningkatkan hubungan pelanggan menekankan pada komitmen kalkulatif dan afektif
sebagai dua bagian dari komitmen hubungan. Teori ini mendukung pelanggan pemasok,
kepercayaan terhadap perusahaan, dan hubungan dengan pemasok, perawatan terbaik dari
pelanggan mereka sebagai dimensi utama komitmen afektif. Selain itu, fitur seperti,
membayar secara ekonomi dan keuntungan lokasi sebagai komitmen kalkulatif. Dengan
demikian, hipotesis berikut diusulkan.

H3: Komitmen Hubungan memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap ekuitas
merek.

Kerangka Penelitian

Pendekatan yang digunakan untuk mengembangkan kerangka penelitian pada penelitian
ini adalah pendekatan konsep teori yang digunakan pada penelitian Gholami (2017). Dimana
kerangka teori yang dibangun pada penelitian tersebut terbagi kedalam dua kategori, pertama



kategori hubungan pelanggan yang terdiri dari tiga variabel yaitu kepercayaan, kepuasan
pelanggan, dan komitmen hubungan, sedangkan kategori kedua yakni faktor mediasi antara
variabel-variabel dari hubungan pelanggan terhadap ekuitas merek. Adapun faktor mediasi
pada penelitian tersebut antara lain loyalitas merek, kualitas yang dirasakan, dan kesadaran
merek. Kemudian juga merujuk pada penelitian yang dilakukan oleh Fitri (2012) tentang
kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen hubungan terhadap ekuitas merek dan citra
bank syariah.

Berdasarkan kajian teoritik dan hipotesis yang telah dipaparkan sebelumnya, maka dapat
dibuat kerangka penelitian seperti pada gambar berikut.

Gambar
Kerangka Konseptual Penelitian

Kepercayaan

Kepuasan Pelanggan Ekuitas Merek

Sumber: Gholami S (2017)

2. METODE PENELITIAN
Lokasi dan Obyek Penelitian

Didalam penelitian ini, yang menjadi obyek penelitian adalah BNI Syariah dengan
subyek penelitian adalah Nasabah BNI Syariah di Indonesia.

Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya. (Sugiyono, 2007). Didalam penelitian ini, variabel yang
digunakan terdiri dari satu variabel terikat dan tiga variabel bebas, yaitu:

a.Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena
adanya variabel bebas. Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah ekuitas
merek



- Ekuitas Merek

Ekuitas Merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkaitdengan suatu
merek, nama, simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. Setiap item
pertanyaan untuk variabel ini diukur dengan menggunakan skala likert dari 1-5, dimulai dari
sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Untuk mengetahui ekuitas merek, responden
akan diminta menjawab empat pertanyaan yang diadopsi dari penelitian Gholami.S (2017).
1. Sangat masuk akal saya menggunakan BNI Syariah dari pada yang lain meskipun serupa
2. Jika ada yang lain sebagus BNI Syariah, saya masih lebih suka menggunakan BNI Syariah
3. Meskipun yang lain tidak berbeda dengan BNI Syariah dalam hal apapun, tampaknya
lebih pintar jika menggunakan BNI Syariah
4. Meskipun yang lain memiliki fitur yang sama dengan BNI Syariah, saya lebih suka
menggunakan BNI Syariah

b. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahaannya atau timbulnya variabel terikat (Sugiyono, 2012). Variabel bebas yang
digunakan dalam penelitian ini adalah kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komtimen
hubungan
- Kepercayaan

Kepercayaan adalah sikap individu yang mengacu pada keyakinan konsumen atas
kualitas dan keandalan jasa yang diterimanya (Kusmayadi, 2005). Setiap item pertanyaan
untuk variabel ini diukur dengan menggunakan skala likert dari 1-5, dimulai dari sangat tidak
setuju (1) hingga sangat setuju (5). Untuk mengetahui kepercayaan, responden akan diminta
menjawab tujuh pertanyaan yang diadopsi dari penelitian Gholami.S (2017).
1. BNI Syariah menjamin kepuasan Nasabahnya
Saya dapat mengandalkan BNI Syariah untuk memecahkan masalah
BNI Syariah jujur dan tulus dalam mengatasi kekhawatiran saya
Saya merasa yakin dengan BNI Syariah
BNI Syariah tidak pernah mengecewakan saya
BNI Syariah selalu berusaha memuaskan saya
BNI Syariah tidak pernah mengecewakan saya
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- Kepuasan Pelanggan

Kepuasan Pelanggan adalah perasaan senang atau kekecewaan seseorang setelah
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya (Kotler
dan Keller, 2007). Setiap item pertanyaan untuk variabel ini diukur dengan menggunakan
skala likert dari 1-5, dimulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Untuk
mengetahui kepuasan pelanggan, responden akan diminta menjawab delapan pertanyaan yang
diadopsi dari penelitian Gholami.S (2017).
1. Saya sangat puas dengan produk/layanan yang disediakan oleh BNI Syariah
Saya sangat senang dengan BNI Syariah.
Saya terikat dengan BNI Syariah dalam beberapa hal
Produk/layanan yang disediakan oleh BNI Syariah sangat memuaskan
BNI Syariah melakukan pekerjaan yang baik untuk memuaskan kebutuhan saya
Saya sangat puas dengan BNI Syariah
7. Saya membuat keputusan yang tepat ketika saya memutuskan untuk menggunakan BNI
Syariah
8. Saya percaya bahwa menggunakan produk/layanan BNI Syariah merupakan pengalaman
yang sangat memuaskan
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- Komitmen Hubungan

Komitmen hubungan merupakan hasrat atau keinginan kuat untuk mempertahankan dan
melanjutkan relasi yang dipandang penting dan bernilai jangka panjang. Setiap item
pertanyaan untuk variabel ini diukur dengan menggunakan skala likert dari 1-5, dimulai dari
sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Untuk mengetahui ekuitas merek, responden
akan diminta menjawab enam pertanyaan yang diadopsi dari penelitian Gholami.S (2017).
BNI Syariah memiliki keunggulan lokasi dibandingkan yang lain
Saya membayar secara ekonomis untuk menjadi nasabah BNI Syariah
BNI Syariah memperhatikan nasabah mereka dengan sangat baik
Saya memiliki rasa kepercayaan terhadap komitmen BNI Syariah
Saya akan menderita secara ekonomi jika hubungan itu rusak dengan BNI Syariah
Ada timbal balik dalam hubungan saya dengan BNI Syariah

AN e

Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder dan
bentuk pertanyaan yang terdapat pada angket merupakan pertanyaan tertutup. Adapun data
sekunder penelitian ini adalah data yang didapat oleh peneliti melalui literatur yang berkaitan
dengan penelitian ini, jurnal-jurnal ilmiah, artikel yang didapat dari majalah ataupun website.
Data sekunder pada penelitian ini meliputi gambaran umum dari perusahaan dan studi
pustaka sebagai landasan teori yang diperlukan.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode self
administered questionnaire dan penyebaran kuesioner yang akan dilakukan menggunakan
koneksi internet dengan menyebarkan link yang akan menuju kepada halaman kuesioner
online yang dibuat menggunakan Google Form.

Pengukuran angket pada penelitian ini menggunakan skala likert. Masing-masing
jawaban memiliki bobot skor yang berbeda-beda sehingga dapat diolah dalam bentuk data
kuantitatif. Adapun bobot pemberian skornya meliputi lima kategori yaitu:

® Skor5 : Sangat Setuju (SS)

® Skor4 :Setju(S)

® Skor3 : Netral (N)

® Skor?2 :Tidak Setuju (TS)

® Skor 1 :Sangat Tidak Setuju (STS)

Kuisioner ini berisikan daftar pertanyaan yang terbagi kedalam beberapa bagian yaitu:
a) Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel kepercayaan

b) Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Kepuasan Pelanggan

c) Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Komitmen Hubungan

d) Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Ekuitas Merek

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah keseluruhan dari kumpulan elemen subyek penelitian (orang, kejadian,
produk) yang dapat digunakan untuk membuat beberapa kesimpulan. Populasi yang dipilih
dalam penelitian ini adalah nasabah BNI Syariah di Indonesia.

Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil atau ditentukan berdasarkan
karakteristik dan teknik tertentu. Adapun sampel pada penelitian ini adalah nasabah yang
telah menggunakan produk dari BNI Syariah. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non probabilita sampling yaitu suatu teknik penelitian dimana peneliti tidak harus
mengetahui identitas anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Ada beberapa macam
metode non probability sampling, namun dalam penelitian ini menggunakan teknik accidental
sampling. Accidental sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang dilakukan



dengan cara memilih responden berdasarkan kemudahan atau kebetulan pada saat menemui
responden.

Dalam penentuan jumlah sampel didasarkan pada pendapat Malhotra (1993) yang
memberikan panduan ukuran sampel yang diambil dapat ditentukan dengan cara mengalikan
jumlah variabel dengan 5, atau 5x jumlah variabel. Dengan demikian, karena jumlah variabel
yang diamati berjumlah 25, maka sampel minimalnya adalah 5 x 25 = 125.

Pada penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan ialah 157 responden. Hal ini
berdasarkan jumlah kuesioner yang telah diisi oleh responden yang disebarkan melalui
google form. Karena jumlahnya sudah melebihi batas minimal sampel, maka ini dianggap
sudah cukup mewakili populasi yang akan diteliti.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas

Data akan dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner dapat mengungkapkan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Butir-butir dari pertanyaan yang ada diuji
terhadap faktor terkait. Apabila hasilnya ternyata tidak valid, maka butir pertanyaan tersebut
harus dipisahkan dari kuesioner yang benar atau diperbaiki. Adapun hasil dari uji validitas
yaitu mendapatkan pertanyaan yang valid dari sejumlah pertanyaan kepada responden.

Data dikatakan valid apabila nilai korelasi hitung dari data tersebut melebihi nilai
korelasi yang ada pada tabel. Nilai r hitung merupakan nilai-nilai yang berada dalam kolom
corrected item total correlation. Jika r hasil positif dan r hasil > r tabel, maka butir
pertanyaan atau variabel tersebut valid (Umar, 2003)

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan sebuah uji yang dilakukan untuk mengetahui tingkat
kehandalan dari sebuah penelitian. Reliabilitas adalah suatu alat ukur kuesioner menjadi
indikator dari variabel atau konstruk (Malholtra, 2010). Tingkat kehandalan dapat dilihat dari
jawaban yang konsisten dan stabil terhadap sebuah pernyataan. Adapun cromnbach alpha
merupakan ukuran untuk mengukur korelasi antar jawaban pernyataan dari suatu variabel
yang akan dinilai reliabel apabila nilai cronbach alpha > 0.6 (Malhotra, 2010).

Metode Analisis Data
Metode analisis deskriptif

Metode analisis deskriptif merupakan cara merumuskan dan menafsirkan data. Metode
ini memberikan gambaran yang jelas tentang pengaruh kepuasan, kepercayaan, dan
komitmen hubungan terhadap ekuitas merek BNI Syariah.
Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh/hubungan
variabel bebas dan variabel terikat. Agar hasil penelitian lebih terarah dan teruji maka peneliti
menggunakan bantuan program IBM SPSS Statistic 23.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk melihat model regresi apakah variabel dependen dan
independen memiliki distribusi normal ataukah tidak.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji model regresi apakah terjadi
ketidaksamaan atau perbedaan varians dari residual pengamatan yang lain. Apabila varians
residual dari suatu pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika varian



berbeda disebut heteroskedastisitas. Model yang paling baik apabila tidak terjadi
heteroskedastisitas.
Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan
adanya korelasi antar variabel bebas, apabila terdapat korelasi maka terdapat multikolinieritas.
Model regresi yang baik yaitu apabila tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Untuk
mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas didalam model regresi tersebut, dapat dilakukan
dengan melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). apabila nilai tolerance >
0.1 atau sama dengan nilai VIF < 10, maka model regresi tidak terdapat multikolinearitas.

Uji Hipotesis
Uji Pengaruh Serempak (Uji-F)

Uji pengaruh serempak merupakan uji model yang menunjukkan apakah model regresi
siap untuk diolah lebih lanjut ataukah tidak. Uji F pada dasarnya menunjukan apakah semua
variabel bebas yang dimasukkan kedalam model mempunyai pengaruh terhadap variabel
terikat. Adapun hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:

Ho : B1, B2, B3 = 0, artinya variabel-variabel bebas (kepercayaan, kepuasan pelanggan
dan komitmen hubungan) tidak mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan secara
simultan atau bersama-sama terhadap variabel terikatnya (ekuitas merek).

Ha : B1, B2, B3 # 0, artinya variabel-variabel bebas (kepercayaan, kepuasan pelanggan
dan komitmen hubungan) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan secara
bersama-sama terhadap variabel terikatnya (ekuitas merek).

Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka
Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen
hubungan secara simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel ekuitas merek ( untuk
tingkat signifikansi = 5 % ). Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan
Ha ditolak artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan
serentak tidak berpengaruh terhadap variabel ekuitas merek.

Uji Signifikansi Parsial (Uji-T)

Pengujian ini pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas
dalam menerangkan variabel-variabel terikat. Uji t digunakan untuk menilai hubungan
seberapa jauh pengaruh variable independen dan variabel dependen memiliki pengaruh satu
sama lainnya dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan.

Kriteria Pengujiannya adalah: HO: Bi < 0, artinya secara parsial tidak terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. HO: Bi> 0,
artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel independen
terhadap variabel dependen.

Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka
Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen
hubungan secara parsial mempengaruhi variabel ekuitas merek ( untuk tingkat signifikansi =
5 % ). Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya
variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan tidak berpengaruh
terhadap variabel ekuitas merek.

Uji Koefisien Determinasi Berganda (R?)

Uji koefisien determinasi berganda (R?) merupakan sebuah uji untuk mengukur seberapa
jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel terikat. Nilai koefisien
determinasi yaitu diantara nol dan satu. Adapun nilai R yang kecil memiliki maksud bahwa
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel dependen



amat terbatas. Sehingga apabila nilai yang dihasilkan mendekati angka satu berarti variabel
independen memberikan hampir keseluruhan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi
variasi dari variabel dependen.

4. HASIL PENELITIAN
Gambaran Umum Perusahaan

Tempaan krisis moneter pada tahun 1997 memberikan bukti ketangguhan dari sistem
perbankan syariah. Prinsip Syariah dengan 3 pilarnya yaitu transparan, adil, dan maslahat
dapat menjawab kebutuhan dari masyarakat terhadap sistem perbankan yang lebih adil.
Berlandaskan Undang-undang No.10 Tahun 1998, pada tanggal 29 April 2000 didirikan
sebuah Unit Usaha Syariah (UUS) BNI dengan 5 kantor cabang yang berada di Yogyakarta,
Pekalongan, Malang, Jepara dan Banjarmasin. Selanjutnya UUS BNI terus mengalami
perkembangan menjadi 28 Kantor Cabang dan 31 Kantor Cabang Pembantu.

Selain itu, nasabah juga dapat menikmati layanan syariah di berbagai Kantor Cabang
BNI Konvensional dengan lebih kurang 1500 outlet yang tersebar di seluruh wilayah
Indonesia. Pada pelaksanaan operasional perbankan, BNI Syariah memperhatikan kepatuhan
terhadap aspek syariah.

Berdasarkan Keputusan Gubernur Bank Indonesia Nomor 12/41/KEP.GBI/2010 tanggal
21 Mei 2010 mengenai pemberian izin usaha kepada PT Bank BNI Syariah. Dan didalam
Corporate Plan UUS BNI tahun 2003 ditetapkan bahwa status UUS bersifat temporer dan
akan dilakukan spin off tahun 2009. Rencana tersebut terlaksana pada tanggal 19 Juni 2010
dengan beroperasinya BNI Syariah sebagai Bank Umum Syariah (BUS). Realisasi waktu spin
off bulan Juni 2010 tidak terlepas dari faktor eksternal berupa aspek regulasi yang kondusif
yaitu dengan diterbitkannya UU No.19 tahun 2008 tentang Surat Berharga Syariah Negara
(SBSN) dan UU No.21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah. Disamping itu, komitmen
Pemerintah terhadap pengembangan perbankan syariah semakin kuat dan kesadaran terhadap
keunggulan produk perbankan syariah juga semakin meningkat. Juni 2014 jumlah cabang
BNI Syariah mencapai 65 Kantor Cabang, 161 Kantor Cabang Pembantu, 17 Kantor Kas, 22
Mobil Layanan Gerak dan 20 Payment Point.

Uji Instrumen

Uji instrumen dalam penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas, dengan
menggunakan sampel sebanyak 50 responden. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan
teknik  korelasi  product ~moment. Dikatakan validnya sebuah data apabila
pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh
kuesioner tersebut. Item-item pertanyaan yang ada didalam kuesioner diuji terhadap faktor
terkait. Apabila tidak valid, maka item pertanyaan yang tidak valid harus dipisahkan dari
kuesioner yang benar atau harus diperbaiki. Hasil dari uji validitas ini ialah untuk
mendapatkan pertanyaan yang valid dari beberapa pertanyaan kepada responden.

Untuk mengetahui data teresebut valid ataukah tidak, maka dilihat dari nilai korelasi (r)
hitung dan nilai korelasi (r) tabelnya. Apabila nilai korelasi hitung dari data tersebut lebih
besar dari nilai korelasi yang ada pada tabel maka dikatakan valid. Nilai r hitung adalah
nilai-nilai yang terdapat didalam kolom corrected item total correlation. Jika r hitungnya
positif dan lebih besar dari r tabel, maka item pertanyaan atau variabel tersebut adalah valid
(Umar, 2003)

Dalam pengambilan keputusan reliabilitas, dapat dilihat dari jawaban terhadap sebuah
pernyataan yang stabil dan konsisten. Cronbach alpha merupakan suatu ukuran untuk
mengukur korelasi antar jawaban pernyataan dari suatu variabel yang akan dinilai reliabel
apabila nilai cronbach alphanya > 0.6 (Malhotra, 2010).



Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat ditunjukkan pada Tabel.

Tabel
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Korelasi
Product Keter Koefisien Reliabilitas
Variabel Item Momet anean Keterangan
r r & Alpha Standar
tabel | hitung Cronbach Reliabilitas
Kepercayaan | x1.1 | 0.279 | 0,623 | Valid 0,879 0,6 Reliabel
x1.2 1 0.279 | 0,756 | Valid
x1.3 1 0.279 |1 0,795 | Valid
x1.4 | 0.279 | 0,722 | Valid
x1.5 1 0.279 |1 0,790 | Valid
x1.6 | 0.279 | 0,800 | Valid
x1.7 |1 0.279 | 0,861 | Valid
i?ﬁﬁ;;iﬁ x2.1 [ 0279 [ 0,801 | Valid | 0,883 0,6 Reliabel
x2.2 1 0.279 | 0,656 | Valid
x2.3 1 0.279 | 0,450 | Valid
x2.4 | 0.279 | 0,885 | Valid
x2.510.279 | 0,818 | Valid
x2.6 | 0.279 | 0,833 | Valid
x2.7 | 0.279 | 0,813 | Valid
x2.8 | 0.279 | 0,855 | Valid
Komitmen | 34\ 579 | 0,600 | Valid | 0,705 0,6 Reliabel
Hubungan
x3.2 | 0.279 | 0,763 | Valid
x3.3 1 0.279 | 0,729 | Valid
x3.4 | 0.279 | 0,667 | Valid
x3.5 | 0.279 | 0,444 | Valid
x3.6 | 0.279 | 0,670 | Valid
ild‘g;zf ylI.1 | 0279 | 0,700 | Valid | 0,767 0,6 Reliabel
y1.2 | 0.279 | 0,745 | Valid
y1.3 | 0.279 | 0,778 | Valid
yl.4 | 0.279 | 0,859 | Valid

Sumber: Data primer diolah, 2018

Dari hasil perhitungan uji validitas seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari
r tabel. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dapat digunakan dalam
penelitian. Dari hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai-nilai Alpha Croncbach dari semua
variabel penelitian menunjukkan lebih besar dari 0,6 , maka dengan demikian
jawaban-jawaban responden dari variabel-variabel penelitian tersebut reliabel, sehingga dapat
digunakan untuk penelitian selanjutnya.



Analisis Kualitatif
Profil Responden
Jenis Kelamin Responden
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan pada Tabel
Tabel
Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Responden
Frekuensi Persentase (%)

Laki-Laki 57 36.3

Perempuan 100 63.7

Jumlah 157 100

Sumber : Data Primer diolah, 2018

Jumlah responden berdasarkan jenis kelamin terdiri atas laki-laki sebanyak 57 orang
atau sebesar 36.3 % dari total responden dan perempuan sebanyak 100 orang atau
sebesar 63.7 % dari total responden. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden yang berkontribusi dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis
kelamin perempuan

Usia Responden
Karakteristik responden berdasarkan usia disajikan pada Tabel

Tabel
Usia Responden
Usia Jumlah Responden
Frekuensi Persentase (%)

< 18 Tahun 3 1.9

18 - 20 Tahun 62 39.5

21 - 23 Tahun 85 54.1

24 - 26 Tahun 4 2.5

> 26 Tahun 3 1.9

Jumlah 157 100

Sumber : Data primer diolah, 2018

Jumlah responden berdasarkan usia terdiri atas usia kurang dari 18 tahun sebanyak 3
orang atau sebesar 1.9%, usia 18 - 20 tahun sebanyak 62 orang atau sebesar 39.5 %, usia
21 - 23 tahun sebanyak 85 orang atau sebesar 54.1 %, usia 24 - 26 tahun sebanyak 4
orang atau sebesar 2.5 %, dan usia > 26 tahun sebanyak 3 orang atau sebesar 1.9 % .
Berdasarkan persentase yang diperoleh, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas

responden yang berkontribusi dalam penelitian ini adalah responden yang memiliki usia
21 - 23 tahun.

Pengetahuan responden terhadap produk BNI Syariah
Karakteristik responden berdasarkan pengetahuan terhadap produk BNI Syariah
disajikan pada Tabel
Tabel
Pengetahuan Responden terhadap produk BNI Syariah
| Mengetahui Produk BNI | Jumlah Responden




Syariah Frekuensi Persentase (%)
Ya 141 89.8
Tidak 16 10.2
Jumlah 157 100

Sumber: Data primer diolah, 2018

Jumlah responden berdasarkan pengetahuan produk BNI Syariah terdiri atas
pertanyaan (Ya) sebanyak 141 orang atau sebesar 89.8% dari total responden dan
pertanyaan (Tidak) sebanyak 16 orang atau sebesar 10.2 % dari total responden.
Berdasarkan persentase tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden yang
berkontribusi pada penelitian ini mengetahui produk BNI Syariah.

Kepedulian responden dengan produk BNI Syariah
Karaketiristik responden berdasarkan kepedulian terhadap produk BNI Syariah
disajikan pada Tabel

Tabel
Kepedulian Responden terhadap produk BNI Syariah
Peduli dengan produk | Jumlah Responden
BNI Syariah Frekuensi Persentase
Ya 126 80.3
Tidak 31 19.7
Jumlah 157 100

Sumber: Data primer diolah, 2018

Jumlah responden berdasarkan kepedulian terhadap produk BNI Syariah terdiri atas
pertanyaan (Ya) sebanyak 126 orang atau sebesar 80.3 % dari total responden dan
pertanyaan (Tidak) sebanyak 31 orang atau sebesar 19.7 %. Berdasarkan persentase
tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden yang berkontribusi pada
penelitian ini peduli terhadap produk BNI Syariah.

Persepsi Responden terhadap Variabel Penelitian
Deskriptif variabel Kepercayaan
Hasil deskriptif variabel kepercayaan dapat ditunjukkan pada Tabel
Tabel
Deskripsi Variabel Kepercayaan

No | Keterangan SS S N TS STS | Total

1 | BNI Syariah menjamin kepuasan | 20.4 |52.9 |242 |1.9% | 0.6% | 100%
Nasabahnya % % %

2 | Saya dapat mengandalkan BNI | 10.8% | 40.1 |44.6 |3.8% | 0.6% | 100%
Syariah  untuk  memecahkan % %
masalah

3 | BNI Syariah jujur dan tulus dalam | 12.1% | 50.3 | 35.7 | 1.3% | 0.6% | 100%
mengatasi kekhawatiran saya % %

4 | Saya merasa yakin dengan BNI | 14.6% | 57.3 |26.8 | 1.3% |0 100%
Syariah % %

5 | BNI  Syariah tidak  pernah | 15.9% | 42.7 | 369 |4.5% |0 100%
mengecewakan saya % %




6 | BNI Syariah selalu berusaha | 14.6% | 52.9 |31.8 |0.6% |0 100%
memuaskan saya % %
7 | BNI Syariah memenuhi harapan | 12.1% | 48.4 | 369 |12.1 |0 100%
saya % % %
- o
Rata-Rata Total 14.3% (4)1/9.2 3/3.8 3.6% | 0.2% 100%
0 0

Sumber: Data primer diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kebanyakan responden menjawab setuju
dengan rata-rata sebesar 49.2%. Ini menunjukkan bahwa besarnya tingkat kepercayaan
responden terhadap BNI Syariah.

Deskriptif variabel Kepuasan Pelanggan
Hasil deskriptif variabel kepuasan dapat ditunjukkan pada Tabel.

Tabel
Deskripsi Variabel Kepuasan Pelanggan
No | Keterangan SS S N TS STS | Total
1 Saya sangat puas dengan | 16.6% | 54.8 |26.8 |1.9% |0 100
produk/layanan yang disediakan % % %

oleh BNI Syariah
2 Saya sangat senang dengan BNI | 18.5% | 47.1 |33.1 | 13% |0 100

Syariah % % %
3 Saya terikat dengan BNI Syariah | 4.5% | 34.4 | 46.5 | 12.1 | 2.5% | 100
dalam beberapa hal % % % %
4 Produk/layanan yang disediakan | 8.9% | 49.7 | 382 |2.5% | 0.6% | 100
oleh BNI Syariah sangat % % %
memuaskan
5 BNI Syariah melakukan | 14% 56.7 268 |1.9% |0.6% | 100
pekerjaan yang baik untuk % % %

memuaskan kebutuhan saya
6 Saya sangat puas dengan BNI | 14% 47.8 1363 | 1.9% |0 100

Syariah % % %
7 Saya membuat keputusan yang | 19.1% | 54.8 | 255 |0.6% |0 100
tepat ketika saya memutuskan % % %
untuk  menggunakan  BNI
Syariah
8 Saya percaya bahwa | 15.3% [43.3 {395 |1.9% |0 100
menggunakan  produk/layanan % % %
BNI Syariah merupakan
pengalaman yang sangat
memuaskan
Rata-Rata Total 13.9% Zfﬁ (Z)Zl.l 3.0% | 0.5% (}/f))O

Sumber: Data primer diolah, 2018



Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kebanyakan responden menjawab setuju
dengan rata-rata sebesar 48.6%. Ini menunjukkan bahwa besarnya tingkat kepuasan
responden terhadap BNI Syariah.

Deskriptif variabel Komitmen Hubungan
Hasil deskriptif variabel komitmen hubungan dapat ditunjukkan pada Tabel.

Tabel
Deskripsi Variabel Komitmen Hubungan

No | Keterangan SS S N TS STS | Total
1 BNI Syariah memiliki keunggulan | 10.8 | 39.5 |38.9 |9.6% | 1.3% | 100%
lokasi dibandingkan yang lain % % %
2 Saya membayar secara ekonomis | 12.7 |49% |31.8 |6.4% |0 100%
untuk menjadi nasabah BNI Syariah | % %
3 BNI Syariah memperhatikan nasabah | 13.4 | 59.9 |26.1 [0.6% |0 100%
mereka dengan sangat baik % % %
4 Saya memiliki rasa kepercayaan | 12.1 | 56.1 |30.6 | 0.6% | 0.6% | 100%
terhadap komitmen BNI Syariah % % %
5 Saya akan menderita secara ekonomi | 3.8% | 14.6 | 50.3 | 28% |3.2% | 100%
jika hubungan itu rusak dengan BNI % %
Syariah
6 Ada timbal balik dalam hubungan | 4.5% |28% | 58.6 | 7.6% | 1.3% | 100%
saya dengan BNI Syariah %
Rata-Rata Total 9.6% (4)1/1.2 03/9.4 8.8% | 1.1% 100%
0 0

Sumber: Data primer diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kebanyakan responden menjawab setuju
dengan rata-rata sebesar 41.2%. Ini menunjukkan bahwa besarnya tingkat komitmen
hubungan responden terhadap BNI Syariah.

Deskriptif variabel Ekuitas Merek
Hasil deskriptif variabel Ekuitas Merek dapat ditunjukkan pada Tabel

Tabel
Deskripsi Variabel Ekuitas Merek

No | Keterangan SS S N TS STS | Total
1 Sangat masuk akal saya | 10.2% |40.1 |42.7 |5.7% | 1.3% | 100%
menggunakan BNI Syariah dari % %

pada yang lain meskipun serupa
2 Jika ada yang lain sebagus BNI | 8.9% |34.3 [43.3 | 12.1 | 1.3% | 100%
Syariah, saya masih lebih suka % % %
menggunakan BNI Syariah
3 Meskipun yang lain tidak | 7.6% | 31.2 | 49% | 10.8 | 1.3% | 100%
berbeda dengan BNI Syariah % %




dalam hal apapun, tampaknya
lebih pintar jika menggunakan
BNI Syariah
4 Meskipun yang lain memiliki | 10.8% | 40.1 |45.2 |2.5% | 1.3% | 100%
fitur yang sama dengan BNI % %
Syariah, saya lebih  suka
menggunakan BNI Syariah
Rata-Rata Total 9 49, 2/6.4 21/5.1 78% | 1.3% 100%
(] 0

Sumber: Data primer diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 157 responden, penilaian tertinggi
terdapat pada jawaban netral dengan persentase sebesar 45.1 %. Selain itu, banyak juga
responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 36.4%. Hal ini menunjukkan

bahwa besarnya tingkat ekuitas merek BNI Syariah bagi responden.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji model regresi distribusi sebuah data
mendekati atau mengikuti distribusi normal (Siregrar, 2017). Uji normalitas dilakukan
dengan menggunakan analisis grafik yang dilihat dari titik-titik yang menyebar pada
sekitar garis diagonal. Salah satu cara untuk melihat normalitas adalah dengan melihat
grafik histogram dan grafik normal plot yang membandingkan antara dua observasi

dengan distribusi yang mendekati distribusi normal.

Histogram Uji Normalitas

Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)
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Mean = 2.83E-16
Std. Dev. = 0.990
W=157




Gambar
P-Plot Uji Normalitas
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)
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Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan Gambar diatas dapat dilihat bahwa variabel terdistribusi normal, hal ini
ditunjukkan oleh grafik yang tidak menceng ke kiri atau ke kanan, sedangkan pada
Gambar kedua dapat juga dilihat bahwa titik-titik yang mengikuti data di sepanjang garis
diagonal, hal ini menunjukkan data terdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah didalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varians. Apabila varians dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut sebagai homoskedastisitas dan jika berbeda
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi
heteroskedastisitas atau homoskedastisitas. Pada penelitian ini, uji heteroskedastisitas
menggunakan pendekatan Scatter - Plot.

Dasar analisis metode ini adalah jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas, sedangkan jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada
membentuk pola tertentu yang teratur, maka mengindikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas.

Gambar
Scatterplot Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)
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Berdasarkan Gambar dapat dilihat bahwa tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik
tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji adanya korelasi antara variabel
independen. Jika terjadi korelasi maka dinamakan multikol, yaitu adanya masalah
multikolinieritas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar
independen. Hasil uji Multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Kepercayaan (X1) 278 3.595
Kepuasan Pelanggan (x2) 237 4.226
Komitmen Hubungan (X3) 473 2.115

a. Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)

Sumber: Data diolah, 2018
Dari Tabel dapat dilihat bahwa:
1. Nilai VIF dari variabel kepercayaan 3.595; kepuasan pelanggan 4,226; dan komitmen
hubungan 2.115, masing-masing nilai VIF variabel lebih kecil atau dibawah 10 (VIF<S5),
ini berarti tidak terdapat multikolineritas antar variabel independen dalam model regresi.
2. Nilai Tolerance dari variabel kepercayaan 0,278; kepuasan pelanggan 0,237; dan
komitmen hubungan 0,473, masing-masing nilai Tolerance dari variabel lebih besar dari
0,1 (Nilai Tolerance > 0,1) ini berarti tidak terdapat multikolinearitas antar variabel
independen dalam model regresi.

Analisis Regresi Liner Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen (kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen hubungan) terhadap
variabel dependen (ekuitas merek). Nilai koefisien regresi linear berganda dapat dilihat
pada Tabel berikut.



Tabel
Koefisien Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Standard
1zed
Unstandardized | Coefficie Collinearity
Coefficients nts Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. nce | VIF
1 (Constant) .544 1.136 4791 .633
g(e%ercayaan 146 074 219 1.982| .049| .278] 3.595
Kepuasan 144|069 251 2.091| .038] .237|4.226
Pelanggan (x2)
Komitmen
Hubungan (X3) 245 .071 2921 3.442( .001 4731 2.115

a. Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)
Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan hasil pengolahan data seperti terlihat pada Tabel kolom Standardized
Coefficients bagian Beta diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =0,219X; + 0,251X; + 0,292X3+ €

Berdasarkan persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

1. Koefisien X1 = 0,219. Hasil koefisien regresi kepercayaan adalah 0,219. Hal ini
berarti bahwa variabel kepercayaan (X1) berhubungan positif terhadap ekuitas merek (Y).
Jika kepercayaan (X1) ditingkatkan sebesar satu -satuan, maka Ekuitas Merek akan
bertambah sebesar 0,219 atau dengan kata lain jika variabel kepercayaan (X1)
ditingkatkan maka ekuitas merek BNI Syariah akan meningkat.

2. Koefisien X2 = 0,251. Hasil koefisien regresi kepuasan pelanggan adalah 0,251. Hal
ini berarti bahwa variabel kepuasan pelanggan (X2) berhubungan positif terhadap ekuitas
merek (Y). Jika kepuasan pelanggan (X2) ditingkatkan sebesar satu -satuan, maka
Ekuitas Merek akan bertambah sebesar 0,251 atau dengan kata lain jika variabel
kepuasan pelanggan (X2) ditingkatkan maka ekuitas merek BNI Syariah akan meningkat.
3. Koefisien X3 = 0,292. Hasil koefisien regresi komitmen hubungan adalah 0,292. Hal
ini berarti bahwa variabel komitmen hubungan (X3) berhubungan positif terhadap
ekuitas merek (Y). Jika komitmen hubungan (X3) ditingkatkan sebesar satu -satuan,
maka ekuitas merek akan bertambah sebesar 0,292 atau dengan kata lain jika variabel
komitmen hubungan (X3) ditingkatkan maka ekuitas merek BNI Syariah akan
meningkat.

Pengujian Hipotesis
Uji Serentak (Uji F)

Uji-F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas (X) yang dimasukkan
dalam model mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama- sama terhadap
variabel terikat (Y). Pada penelitian ini diketahui jumlah sampel (n) adalah 157 dan
jumlah keseluruhan variabel bebas dan terikat (k) adalah 4. Untuk menentukan nilai F,



maka diperlukan adanya derajat bebas pembilang dan derajat bebas penyebut, dengan
rumus:
df (Pembilang) =k—-1=4-1=3
df (Penyebut) =n-k=157-4=153
Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila probabilitas signifikansi < 0,05,
maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan
dan komitmen hubungan secara simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel
ekuitas merek ( untuk tingkat signifikansi = 5 % ). Apabila probabilitas signifikansi >
0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan
dan komitmen hubungan serentak tidak berpengaruh terhadap variabel ekuitas merek.
Adapun hasil uji F dapat dilihat pada Tabel

Tabel
Uji Serentak (Uji F)

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 530.785 3 176.928 | 46.940 .000°
Residual 576.693 153 3.769
Total 1107.478 156

a. Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)
b. Predictors: (Constant), Komitmen Hubungan (X3), Kepercayaan (X1),
Kepuasan Pelanggan (x2)

Dari Tabel dihasilkan bahwa probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan
Ha diterima artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan
secara simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel ekuitas merek ( untuk tingkat
signifikansi =5 % ).

Uji Parsial (Uji t)

Uji-t dilakukan untuk menguji secara parsial tingkat signifikansi pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan sebesar 5%.
Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka
Ho ditolak dan Ha diterima artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan
komitmen hubungan secara parsial mempengaruhi variabel ekuitas merek ( untuk tingkat
signifikansi = 5 % ). Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha
ditolak artinya variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan dan komitmen hubungan tidak
berpengaruh terhadap variabel ekuitas merek.



Tabel

Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?
Standard
ized
Unstandardized | Coeffici Collinearity
Coefficients ents Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. | nce | VIF
1 (Constant) 544 1.136 479|633
gff)ercayaan 146|074 219 1.982| .049| .278]3.595
Kepuasan 144|069 251(2.091| .038| .237|4.226
Pelanggan (x2)
Komitmen
Hubungan (X3) .245 .071 2921 3.4421 .001 A47312.115

a. Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)

Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan Tabel, diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Diketahui : Nilai probabilitas (Sig.) dari kepercayaan, yakni 0.049 < 0,05

Maka variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan (secara statistika) terhadap
ekuitas merek, pada tingkat signifikansi 5%.

2. Diketahui : Nilai probabilitas (Sig.) dari kepuasan pelanggan, yakni 0.038 < 0,05 .
Maka variabel kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan (secara statistika) terhadap
ekuitas merek, pada tingkat signifikansi 5%.

3. Diketahui : Nilai probabilitas (Sig.) dari komitmen hubungan, yakni 0.001< 0,05.
Maka variabel komitmen hubungan berpengaruh signifikan (secara statistika) terhadap
keputusan pembelian, pada tingkat signifikansi 5%

Pengujian Koefisien Determinan Berganda (R?)

Pengujian koefisien determinan berganda ditunjukkan oleh nilai R? dari model
regresi, yang digunakan untuk mengetahui besarnya variabilitas variabel independen
yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel bebasnya.

Adapun hasil uji koefisien determinasi berganda dapat dilihat pada Tabel
Tabel
Uji koefisien determinasi berganda (R?)
Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of | Durbin-Wats
Model R R Square Square the Estimate on

1 6922 479 469 1.94145 1.707

a. Predictors: (Constant), Komitmen Hubungan (X3), Kepercayaan (X1),
Kepuasan Pelanggan (x2)
b. Dependent Variable: Ekuitas Merek (Y)

Sumber: Data diolah, 2018




Berdasarkan Tabel dapat dilihat bahwa:

1. R =0,692 berarti hubungan variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen
hubungan terhadap variabel dependen ekuitas merek (Y) sebesar 69,2% yang berarti
hubungannya erat

2. AdjustedR Square sebesar 0,469. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 46,9% ekuitas
merek BNI Syariah dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan
komitmen hubungan sedangkan sisanya sebesar 53,1% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak diikutsertakan pada penelitian ini.

3. Standard Error of Estimate (standar deviasi) artinya menilai ukuran variasi dari nilai
yang diprediksi. Dalam Penelitian ini standar deviasinya adalah 1.94145, yang mana
semakin kecil standar deviasi berarti model semakin baik

5. PEMBAHASAN

Penelitian ini menguji pengaruh kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen
hubungan terhadap ekuitas merek BNI Syariah. Hasil empiris dari regresi linear berganda
menjelaskan kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen hubungan mempengaruhi
ekuitas merek BNI Syariah baik secara bersama-sama ataupun secara parsial.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan dari distribusi jawaban responden untuk variabel
kepercayaan dapat dilihat bahwa, 52.9% menyatakan setuju BNI Syariah menjamin kepuasan
Nasabahnya, 50.3% menyatakan setuju BNI Syariah jujur dan tulus dalam mengatasi
kekhawatiran saya, 57.3% menyatakan setuju yakin dengan BNI Syariah, 52.9% menyatakan
setuju BNI Syariah selalu berusaha memuaskan nasabahnya.

Hasil analisis pernyataan sebagian besar responden yang menunjukkan bahwa setuju
dengan BNI Syariah terutama karena BNI Syariah mampu untuk memuaskan nasabahnya
sehingga nasbah menjadi yakin dengan BNI Syariah. Tetapi ada beberapa responden juga
menyatakan kurang setuju terutama pada item pernyataan bahwa BNI Syariah memenuhi
harapan nasabahnya. Sehingga dalam hal ini BNI Syariah harus lebih mengetahui apa yang
diharapkan oleh para nasabahnya sehingga dapat meningkatkan kepercayaan para nasabah
terhadap BNI Syariah.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Ekuitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan dari distribusi jawaban responden untuk variabel kepuasan
pelanggan dapat dilihat bahwa 54.8% menyatakan setuju atas kepuasan dengan
produk/layanan yang disediakan oleh BNI Syariah, 56.7% menyatakan setuju BNI Syariah
melakukan pekerjaan yang baik untuk memuaskan kebutuhan nasabahnya, 54.8%
menyatakan setuju bahwa tepat ketika memutuskan untuk menggunakan BNI Syariah.

Hasil analisis pernyataan sebagian besar responden yang menunjukkan bahwa setuju
dengan BNI Syariah terutama karena BNI Syariah memberikan pelayanan yang terbaik untuk
memuaskan para nasabahnya. Tetapi ada beberapa responden juga menyatakan kurang setuju
terutama pada item pernyataan bahwa mereka terikat dengan BNI Syariah dalam beberapa hal.
Sehingga dalam hal ini BNI Syariah harus lebih inovatif dan kreatif agar para nasabahnya
memiliki keterikatan dengan BNI Syariah sehingga dapat  meningkatkan kepuasan para
nasabah terhadap BNI Syariah.

Pengaruh Komitmen Hubungan terhadap Ekuitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan dari distribusi jawaban responden untuk variabel
komitmen hubungan dapat dilihat bahwa 59.9% menyatakan setuju BNI Syariah
memperhatikan nasabah mereka dengan sangat baik, 56.1% menyatakan setuju memiliki rasa



kepercayaan terhadap komitmen BNI Syariah. Hasil analisis pernyataan sebagian besar
responden yang menunjukkan bahwa setuju dengan BNI Syariah terutama karena BNI
Syariah sangat memperhatikan nasabah mereka. Tetapi ada beberapa responden juga
menyatakan kurang setuju terutama pada item pernyataan bahwa mereka menderita secara
ekonomi jika hubungan mereka rusak dengan BNI Syariah. Sehingga dalam hal ini BNI
Syariah harus mampu memberikan keuntungan secara ekonomis bagi para nasabahnya agar
para nasabah memiliki hubungan yang baik dengan BNI Syariah sehingga dapat
meningkatkan komitmen para nasabah terhadap BNI Syariah.

6. Kesimpulan dan Saran
Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dikemukakan, diambil kesimpulan sebagai
berikut:
1. Berdasarkan analisis kualitatif dapat diketahui bahwa responden yang memanfaatkan
merek BNI Syariah mayoritas perempuan yaitu sebesar 63.7%, usia responden yang
berkontribusi dalam penelitian ini paling banyak berusia 21-23 tahun sebesar 54.1 %, tingkat
responden yang mengetahui produk BNI Syariah sebesar 89.8% dengan tingkat kepedulian
sebesar 80.3%.
2. Berdasarkan uji signifikan simultan (Uji F), bahwa kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan
komitmen hubungan secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek BNI Syariah.
3. Berdasarkan uji secara parsial (Uji t) diketahui bahwa variabel kepercayaan, kepuasan
pelanggan dan komitmen hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek BNI Syariah.
4. AdjustedR Square sebesar 0,469. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 46,9% ekuitas
merek BNI Syariah dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan
komitmen hubungan sedangkan sisanya sebesar 53,1% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak diikutsertakan pada penelitian ini.
5. Dari penelitian ini diketahui bahwa komitmen hubungan memiliki pengaruh yang paling
dominan terhadap ekuitas merek BNI Syariah.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diambil, maka dapat disarankan
beberapa hal sebagai berikut:
1. Dari analisis deskriptif variabel kepercayaan, dihasilkan bahwa item pernyataan “BNI
Syariah tidak pernah mengecewakan saya” memiliki persentase jawaban setuju terendah yaitu
sebesar 42.7% dengan jumlah jawaban tidak setuju sebesar 4.5%. Berdasarkan hasil tersebut,
maka sebaiknya BNI Syariah lebih memahami apa saja harapan dari para nasabah agar dapat
disesuaikan dengan pelayanan yang akan diberikan. Untuk mengetahui harapan tersebut bisa
dilakukan dengan menyebarkan kuisioner secara terbuka sehingga nasabah dapat
memberikan tanggapan apa saja yang mereka harapkan dari BNI Syariah.
2. Dari analisis deskriptif variabel kepuasan pelanggan, dihasilkan bahwa item pernyataan
“saya terikat dengan BNI Syariah dalam beberapa hal” memiliki persentase jawaban setuju
terendah sebesar 34.4% dengan jumlah jawaban tidak setuju sebesar 12.1%. Berdasarkan
hasil tersebut, maka sebaiknya BNI Syariah melakukan inofasi dan meningkatkan kreatifitas
mereka agar para nasabah memiliki keterikatan dengan BNI Syariah. Adapun inofasinya
dapat berupa keunggulan teknologi seperti aplikasi mobile banking yang memiliki fitur-fitur
dimana pesaingnya yang lain tidak menyediakannya.
3. Dari analisis deskriptif variabel komitmen hubungan, dihasilkan bahwa item pernyataan
“saya akan menderita secara ekonomi jika hubungan itu rusak dengan BNI Syariah” memiliki



persentase jawaban setuju terendah sebesar 14.6% dengan jumlah jawaban tidak setuju
sebesar 28%. Berdasarkan hasil tersebut, maka sebaiknya BNI Syariah memberikan
keuntungan secara ekonomis bagi para nasabahnya agar para nasabah memiliki hubungan
yang baik dengan BNI Syariah sehingga dapat meningkatkan komitmen para nasabah
terhadap BNI Syariah. Selain itu, variabel komitmen hubungan memiliki pengaruh yang
paling besar bagi ekuitas merek BNI Syariah dibandingkan variabel yang lainnya, sehingga
sangat penting bagi BNI Syariah agar meningkatkan kualitas hubungan mereka dengan para
nasabahnya.

4. Dari analisis deskriptif variabel ekuitas merek, dihasilkan bahwa item pernyataan
“Meskipun yang lain tidak berbeda dengan BNI Syariah dalam hal apapun, tampaknya lebih
pintar jika menggunakan BNI Syariah” memiliki persentase jawaban setuju terendah sebesar
31.2% dengan jumlah jawaban tidak setuju sebesar 10.8%. Berdasarkan hasil tersebut,
maka sebaiknya BNI Syariah melakukan diferensiasi baik dari produk yang ditawarkan atau
pelayanan yang diberikan kepada nasabah. Dari sisi produk bisa menambahkan variasi agar
pelanggan memiliki banyak pilihan produk yang sesuai dengan keinginan mereka. Adapun
dari sisi layanan dapat berupa kecepatan dalam merespon keluhan pelanggan.
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