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Abstract

With the aim of increasing the market share and improving the image of Islamic banking, one of
the marketing activities performed towards the brand equity and the image of Islamic bank is the concept
of relationship marketing. The key factor of this concept is the implementation of trust, customer
satisfaction, and relationship commitment. The aim of this research is to find out the influence of trust
customer satisfaction, and relationship commitment to the brand equity and the image of Islamic bank.

This research is conducted at XYZ Bank customers in Jambi with a total sample of 200
respondents obtained by using convenience sampling. The method used in this research is path analysis
processed by using AMOS 5. The result of this research shows that trust variable indirectly affects the
brand equity through brand awareness and brand loyalty variable. In addition, trust variable directly
influences the image of Islamic bank. The trust variable has the most influence on brand equity and the
image of Islamic bank compared to the customer satisfaction variable and relationship commitment.

Keywords: Trust, customer satisfaction, relationship commitment, brand awareness,
brand loyalty, brand equity, the image of Islamic bank.

PENDAHULUAN

Kondisi market share perbankan
syariah masih dibawah tiga persen dari total
perbankan nasional sebesar 2,4 persen,
nilai tersebut menunjukkan bahwa market
share bank syariah masih berada dibawah
bank konvensional. Ini menurut Agustianto
(2009) pertumbuhan bank syariah di tahun
2009 mengalami  penurunan  sedikit
dibanding tahun 2008. Walaupun demikian
hal tersebut tetap harus menjadi perhatian
agar dapat dicari solusinya. Yang mana
kondisi ini seharusnya tidak terjadi pada

sebuah negara yang mayoritas
penduduknya adalah muslim.
Ditengah semakin ketatnya

persaingan bisnis antara institusi keuangan
dan perbankan, menuntut perbankan
syariah untuk lebih menguatkan strategi
pemasarannya agar dapat memperoleh
pangsa pasar yang besar agar tidak
ditinggalkan oleh konsumennya. Lembaga
keuangan syariah termasuk perbankan
syariah di Indonesia memiliki kemampuan
yang terbatas dalam meningkatkan loyalitas
merek karena modal yang dimiliki oleh bank
syariah masih cukup kecil bila dibandingkan
dengan bank konvensional. Manajemen

hubungan pelanggan (Customer
Relationship Marketing) yang merupakan
bagian dari salah satu kegiatan pemasaran
yaitu relationship marketing dapat menjadi
salah satu pilihan bagi bank syariah untuk
meningkatkan ekuitas merek dan citra bank

syariah dari sisi pendekatan dengan
nasabah sehingga dapat meningkatkan
profitabilitas bank syariah dan

meningkatkan market share.
Selama ini sudah cukup banyak

usaha vyang dilakukan oleh ulama,
pemerintah, praktisi dan  akademisi
perbankan  syariah  untuk  mengatasi

masalah tersebut antara lain pemberian
fatwa MUI mengenai praktek riba yang
dilakukan oleh perbankan konvensional,
penetapan undang-undang yang mengatur
tentang perbankan syariah, perluasan
jaringan perbankan syariah, serta
penyebaran informasi mengenai perbankan
syariah ke seluruh lapisan masyarakat
(Citarayani, 2008). Namun ternyata usaha-
usaha tersebut masih belum mampu
meningkatkan market share dan citra
perbankan syariah di Indonesia secara

signifikan.
Adapun yang menjadi salah satu
penyebab  rendahnya  market share
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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 (Suprayogi, 2008).
Ini menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan terhadap bank syariah masih
rendah.

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

Permasalahan

Berdasarkan uraian dari
pendahuluan diatas maka permasalahan
yang diangkat dalam tesis ini antara lain

masih tingkat kepercayaan masyarakat
terhadap bank syariah sehingga hal
tersebut dapat mempengaruhi tingkat

ekuitas merek dan citra bank syariah. Oleh
karena itu diperlukan upaya untuk
meningkatkan ekuitas merek dan citra
positif di masyarakat agar dapat membantu
meningkatkan market share perbankan
syariah.

Salah satu wupaya yang dapat
dilakukan  diantaranya yaitu = dengan
meningkatkan ekuitas merek dan citra bank
syariah  melalui salah satu kegiatan
pemasaran yaitu 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. Bagaimana pengaruh variabel
kepercayaan, kepuasan pelanggan dan
komitmen hubungan terhadap ekuitas
merek dan citra bank syariah?

2. Variabel apa yang memiliki pengaruh
paling besar terhadap ekuitas merek
dan citra bank syariah ?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah
diatas maka tujuan penelitian dalam tesis ini
adalah untuk :

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

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

Batasan Penelitian
Untuk menghindari pembahasan
yang terlalu meluas dan menjaga
konsistensi tujuan penelitian sehingga dapat
memudahkan proses penelitan maka
batasan ruang lingkup penelitian pada

penelitian ini adalah :
a. Responden pada penelitian ini adalah
masyarakat kota Jambi yang menjadi
nasabah Bank Syariah XYZ di kota

Jambi.
b. Variabel yang diteliti pada penelitian ini
adalah faktor-faktor yang

mempengaruhi ekuitas merek dan citra
bank syariah yang hanya meliputi
kepercayaan, kepuasan pelanggan dan
komitmen hubungan yang merupakan
variabel eksogen/independen serta
variabel kesetiaan merek, kesadaran
merek, ekuitas merek dan citra bank
syariah yang menjadi varibel
endogen/dependen. Dan tidak mengkaiji
faktor-faktor lain.

c. Penelitian ini mengacu pada model
konseptual yang terdapat dalam
penelitian Hoon Kim et,al., (2008) yang
dibatasi konsekuensi ekuitas merek
dan citra perusahaan dari Ssisi
pelanggan saja. Adapun dua alasan
yang mendasari keputusan ini adalah:
1. Adanya kesulitan untuk menggali

informasi, termasuk informasi
keuangan dan market share yang
rahasia dari objek penelitian,

2. Menurut Aaker (1991) Nilai
pelanggan dapat mempengaruhi
nilai perusahaan secara positif
(Citarayani, 2008; hal.20) sehingga
dengan melakukan penelitian dari
sisi pelanggan maka telah dapat
memberikan gambaran tentang
nilai perusahaan. Hal ini terjadi
berdasarkan hasil penelitian yang
ada sebelumnya yang menyatakan

bahwa nilai pelanggan
berpengaruh positif terhadap nilai
perusahaan.
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Kerangka Pemikiran

Pendekatan yang digunakan untuk
mengembangkan kerangka pemikiran pada
penelitian ini adalah pendekatan konsep
teori yang digunakan pada penelitian Hoon
Kim et,al (2008). Dimana kerangka teori
yang dibangun pada penelitan Hoon Kim
et,al., didasarkan dari beberapa penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Ambler's
(1997) tentang ekuitas merek dan
kepercayaan, HB Kim et,al (2003) tentang
efek CRM, CRM dan kesetiaan merek,
kemudian Krishnan dan Hartline’s (2001)
yang meneliti tentang ekuitas merek dalam
pelayanan serta J. Kim et,al (2003) tentang
pengaruh loyalitas merek, citra merek
terhadap ekuitas merek (dikutip dalam Hoon
Kim, 2008; Hal.78), dan penelitian tentang
kepuasan pelanggan dan ekuitas merek
(Pappu dan Quester, 2006). Ross
Wooldridge et al (2004) tentang ekuitas
merek dan citra perusahaan.

Kemudian juga merujuk pada
penelitian tentang kepercayaan konsumen
dan citra perusahaan pada distribusi jasa

keuangan (Flavian etal.,, 2005) dan
penelitian tentang hubungan kepuasan
pelanggan dan citra perusahaan

(Kadampully dan Suhartanto, 2000), serta
penelitian yang dilakukan oleh Hoon Kim
et,al.,(2008). Kemudian kerangka pemikiran
ini telah disesuaikan dengan hasil penelitian
yang telah dilakukan dimana adanya
perbedaan model antara Hoon Kim et, al.,
(2008) dan penelitian ini, sehingga kerangka
penelitian yang dibangun pada penelitian
Hoon Kim etal., (2008) yang meneliti
tentang pengaruh kepercayaan, kepuasan
pelanggan dan komitmen  hubungan
terhadap suksesnya penciptaan ekuitas
merek dan citra rumah sakit di Korea tidak
sama dengan penelitian ini yang meneliti
tentang pengaruh kepercayaan, kepuasan
pelanggan dan komitmen hubungan
terhadap tingkat ekuitas merek dan citra
bank syariah.

Adapun  kerangka teori yang
dibangun pada penelitian Hoon Kim et al
dapat dilihat pada Gambar dibawabh ini.

Gambar. Kerangka Pemikiran Hoon Kim
et al(2008)

Kerangka Pemikiran Penelitian

i

Gambar. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka pemikiran

yang telah dijelaskan sebelumnya maka

dapat dibangun hipotesis berikut ini :

H1: Kepercayaan berpengaruh secara
positif terhadap kesadaran merek.

H2 : Komitmen hubungan berpengaruh
secara positif terhadap kesadaran
merek.

H3: Kepercayaan berpengaruh secara
positif terhadap kesetiaan merek.

H4: Kepuasan pelanggan berpengaruh
secara positif terhadap kesetiaan
merek

H5: Komitmen hubungan berpengaruh
secara positif terhadap kesetiaan

merek

H6 : Kesadaran merek berpengaruh
secara positif terhadap ekuitas
merek

H7: Kesetiaan merek berpengaruh
secara positif terhadap ekuitas
merek

H8: Ekuitas merek berpengaruh secara
positif terhadap citra bank syariah

H9: Kepercayaan berpengaruh secara
positif terhadap citra bank syariah

H10 : Kepuasan pelanggan berpengaruh
secara positif terhadap citra bank
syariah

Landasan Teori

Kepercayaan

a. Definisi Konseptual
Kepercayaan adalah sikap individu
yang mengacu pada keyakinan

konsumen atas kualitas dan keandalan
jasa yang diterimanya (Garbarino dan
Johnson dalam Kusmayadi, 2005).

b. Definisi Operasional
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Kepercayaan dapat diukur berdasarkan

komponen-komponen kepercayaan

yang berikut ini:

1. Memelihara titipan (Cahyo, 2005)

2. Adanya transparansi (Setiawan,
2008)

3. Sistem yang bebas dari riba
(Herman, 2010)

4. Menepati janji (Cahyo, 2005)

5. Menjaga rahasia (Cahyo, 2005)

6. Sumber daya insani yang
berkualitas (Fanurasya, 2009)

Kepuasan Pelanggan

a.

Definisi Konseptual

Kepuasan Pelanggan adalah perasaan
senang atau kekecewaan seseorang
setelah membandingkan kinerja atau
hasil yang dirasakan dibandingkan
dengan harapannya (Kotler dan Keller,
2007).

Definisi Operasional

Yang menjadi acuan dalam mengukur
kepuasan pelanggan terhadap produk
jasa (Kasmir, 2004 dalam Al Arif, 2010)
yaitu :

1. Keberwujudan (meliputi fasilitas
fisik produk)

2. Kehandalan (Pelayanan yang
cepat)

3. Daya tanggap (Keinginan staf

untuk membantu dan memberikan
pelayanan dengan tanggap

4. Empati (Kemudahan dalam
melakukan hubungan komunikasi,
perhatian  pribadi, keramahan
karyawan dan memahami

kebutuhan pelanggan)
5. Jaminan (Mencakup pengetahuan,

kemampuan yang dimiliki
karyawan, kualitas produk, keragu-
raguan)

Komitmen Hubungan

a.

Definisi Konseptual

Komitmen hubungan merupakan hasrat
atau keinginan kuat untuk
mempertahankan dan  melanjutkan
relasi yang dipandang penting dan
bernilai jangka panjang (Morgan dan
Hunt dalam Zulganef, 2002).

Definisi Operasional

Komitmen hubungan (Tjiptono, 2007)
dapat berbentuk :

1. Tindakan aktif untuk
mempertahankan relasi yang telah

terbina seperti memberikan
perhatian pribadi dengan
pelanggan.

2. Perilaku kooperatif yaitu menyapa
pelanggan, memberikan hadiah
dan sebagainya

Kesadaran Merek
a. Definisi Konseptual

Kesanggupan seseorang untuk

mengenali atau mengingat kembali

bahwa suatu merek, logo, nama dan
atribut lainnya sebagai bagian dari
kategori produk tertentu (Aaker dalam

Citarayani, 2008).

b. Definisi Operasional

Kesadaran merek (Keller dalam

Citarayani, 2008) terdiri dari :

1. Brand recognition adalah
kemampuan pelanggan  untuk
mengidentifikasi secara  benar

tentang sebuah merek, logo, nama
dan atribut lainnya yang pernah di
dengar sebelumnya.

2. Brand recall adalah kemampuan
pelanggan untuk mengembalikan
ingatannya ketika diberikan
sejumlah ciri yang terkait dengan
produk.

Kesetiaan Merek

a.

Definisi Konseptual

Kesetiaan merek adalah tingkat
keterikatan konsumen terhadap suatu
merek disebabkan adanya nilai yang
terkandung dalam sebuah merek
sehingga konsumen sulit untuk beralih
ke merek lain serta menjadikan merek
tersebut menjadi pilihan pertama dan
utama.

Definisi Operasional

berdasarkan dari tinjauan teori maka

kesetiaan merek dapat diukur dari

aspek-aspek berikut ini :

1. Sulit beralih ke merek lain

2. Menjadikan pilihan pertama

3. Menjadikan pilihan utama

4. Adanya nilai yang terkandung pada
merek

Ekuitas Merek

a.

Definisi Konseptual
Ekuitas merek adalah seperangkat aset
dan liabilitas merek yang terkait dengan

Mankeu, Vol. 1 No.3, 2 012: 171-182

174




suatu merek, nama, simbol yang
mampu menambah atau mengurangi
nilai yang diberikan oleh sebuah produk
atau jasa baik pada perusahaan
maupun pada pelanggan (Aaker dalam
Tjiptono, 2005).

b. Definisi Operasional
Ekuitas merek dapat dinilai dari
persepsi konsumen terhadap :
1. Kualitas merek

2. Kualitas produk
3. Kesetiaan terhadap merek

Citra Bank Syariah

a. Definisi Konseptual
Citra adalah cara seseorang atau
masyarakat mempersepsikan
(memikirkan) perusahaan atau
produknya (Kotler, 2005).

b. Definisi Operasional
Berdasarkan uraian dari teori-teori pada
tinjauan literatur maka citra bank
syariah adalah persepsi atau kesan
yang diperoleh masyarakat sebagai
konsumen dari adanya pengalaman,
perasaan, pengetahuannya terhadap
bank syariah. Hal ini dapat diukur dari
aspek-aspek :

Kehalalan produk

Besaran bagi hasilnya

Kualitas perusahaan

Persepsi yang terbentuk pada bank

syariah

PonpE

Metode Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan
metode deskriptif dan analisis kuantitatif.
Selanjutnya data yang digunakan adalah
data primer dan data sekunder. Penelitian
ini diawali dengan mengumpulkan data
sekunder yaitu dengan melakukan studi
literatur yang mencakup kajian teori,
penelitian sebelumnya dan model yang
berkaitan dengan masalah yang diperoleh
dari perpustakaan dan internet. Kemudian
dilanjutkan dengan pengumpulan data
primer melalui kuesioner dari 200 (dua
ratus) responden yang merupakan nasabah
Bank Syariah XYZ di kota Jambi. Tekhnik
sampling yang yang digunakan adalah non
probability sampling dengan prosedur
convenience sampling yaitu pengambilan
sampel dengan mengumpulkan informasi
dari responden yang dengan sukarela

memberikan informasi yang dibutuhkan oleh
peneliti melalui kuesioner (Sekaran, 2006).
Selanjutnya model ekonometri yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
model regresi sederhana untuk menguiji
pengaruh variabel eksogen/independen
terhadap variabel endogen/dependen. Skala
pengukuran  yang digunakan  dalam
kuesioner adalah skala likert. Penilaian
validitas dan reliabilitas dinilai dengan
instrumen Cronbach’s Alpha Coefficient.
Model analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah model analisis jalur
(path analysis models) dengan
menggunakan program AMOS versi 5.

Tahapan penyelesaian Permasalahan
Tahapan penyelesaian masalah pada
penelitian ini, dapat digambarkan pada
diagram alur tahap penyelesaian masalah
berikut ini :

Thdak Valsd
"y

minke

Hasil Analisis

Dalam penelitian ini, setelah
digambarkan model path yang disesuaikan
dengan kerangka teori yang mengacu pada
penelitan Hoon Kim et,al, ternyata pada
output yang dihasilkan menunjukkan bahwa
variabel  kepuasan pelanggan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap
kesadaran merek begitu juga pada variabel
komitmen hubungan terhadap citra bank
syariah sehingga garis yang
menghubungkan antara variabel kepuasan
pelanggan dengan kesadaran merek dan
variabel komitmen hubungan dengan
variabel citra bank syariah dihilangkan dari
gambar agar diperoleh model yang terbaik.
Setelah  dihilangkan  kemudian diolah
kembali barulah menemukan model yang
terbaik.

Ini menunjukkan bahwa model yang
digunakan oleh Hoon Kim et, al. (2008)
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pada penelitian terdahulu yang dilakukan
untuk meneliti tentang penciptaan ekuitas
merek dan citra rumah sakit tidak sama
hasilnya pada penelitian ini yang meneliti
tingkat ekuitas merek dan citra bank
syariah. Dengan menggunakan AMOS 5
maka dihasilkan Model pada gambar
diagaram path dibawah ini yang dapat
digunakan dalam melihat hubungan variabel
kepercayaan, kepuasan pelanggan dan
hubungan komitmen terhadap tingkat
ekuitas merek dan citra pada bank syariah.

s

Sumber: Data Olahan /-{mos v.5.
Gambar. Diagram Path

Uji Kesesuaian Model

Berdasarkan output pengolahan data
dengan menggunakan AMOS versi 5, maka
dapat diketahui goodness off fit test
(kesesuaian model). Adapun dari beberapa
hasil pengujian goodness off fit test pada
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel
dibawah ini :

Tabel. Hasil Pegukuran Tingkat
Kesesuaian (goodness of fit model)

Model GFI CFI RMSEA  Chi-square
Default model ,806 777 ,349 182,4
Saturated model 1,000 1,000
Independence model 377 ,000 456

Sumber : Output Amos

Pada Tabel diatas diketahui bahwa
nilai Goodness of fit index (GFI) pada model
penelitian ini mendekati nilai saturated
model (model ideal) yaitu 0,806 dan nilai
Comparative fit index (CFI) juga mendekati
nilai saturated model yaitu 0,776. Hal
tersebut memiliki makna bahwa model yang
dihasilkan pada penelitian ini lumayan baik
dan masih dapat diterima walaupun nilai
RMSEA dan Chi-square pada model ini

belum memenuhi kriteria karena idealnya
nilai RMSEA < 0,08 dan nilai chi-square
lebih mendekati nol maka lebih baik. Maka
kesimpulannya model persamaan struktur
analisis jalur pada penelitian ini masih bisa
diterima dan pengujian pada hipotesis dapat
dilakukan.

Persamaan Struktural

Model persamaan struktural pada
penelitian ini dapat dijabarkan sebagai
berikut :

Model Persamaan Struktural

Variabel Persamaan
Kesadaran BA = 0,491 K + 0,108 KH
merek (BA)  +e; ; R®=0,252
Kesetiaan BL = 0,521 K + 0,067 KP +
Merek (BL) 0,095 KH + e, ; R = 0,285

Ekuitas EM =0,274 BA + 0,746 BL
Merek (EM)  + ey R®=0,740
Citra Bank CBS =0,622 EM + 0,223 K

Syariah + 0,044 KP + e3 ; R® =

(CBS) 0,587
Sumber : Output Amos
Berdasarkan Tabel diatas

mengenai model persamaan struktural pada
penelitian ini, maka dapat dilihat nilai R?
untuk masing-masing persamaan
hubungan. Adapun nilai R? berfungsi untuk
menunjukkan seberapa jauh masing-masing

variabel eksogen mampu menjelaskan
variabel endogen.
Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan

dengan menganalisis signifikansi besaran
regression weight. Analisis ini dilakukan
untuk mengetahui besaran dari efek
menyeluruh, efek langsung serta efek tidak
langsung dari satu variabel terhadap
variabel lainnya. Adapun yang dijadikan
dasar pengambilan keputusan uji
signifikansi atau regression weight adalah:

e Jka p-value < alpha 0,05 maka
hipotesis menjadi nol (0) dan Hy ditolak
artinya ada pengaruh antara dua
variabel secara statistik.

e Jka p-value > alpha 0,05 maka
hipotesis menjadi nol (0) dan Ho
diterima artinya tidak ada pengaruh
antara dua variabel secara statistik.
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Tabel . Hasil Regression Weight

Unstandardiz ~ Standardi

Path od Beta sed Beta p-value Keputusan
H; BA € K 0,701 0,491 0,000 H; diterima
H, BA €—KH 0,206 0,108 0,096 H, ditolak
Hy  BL <+« 0,620 0,521 0,000 H; diterima
H, BL <+ KP 0,093 0,067 0,287 H, ditolak
Hs BL «* KH 0,152 0,095 0,133 H; ditolak
He EM <+ BA 0,191 0,274 0,000 Hg diterima
H;,  EM <+ BL 0,624 0,746 0,000 H; diterima
Hy  CBS=EM 0,520 0,622 0,000 Hg diterima
Hy CBS<_ K 0,186 0,223 0,000 H, diterima
Hyo CBS<J(P 0,043 0,044 0,358 Hy, ditolak

Sumber : Out put Amos

Berdasarkan hasil pengolahan dengan
program Amos yang terdapat pada Tabel
diatas, dapat dilihat variabel-variabel yang
berpengaruh secara signifikan.

Interpretasi Model

Berdasarkan model hasil olahan
program Amos versi 5 yang digambarkan
pada gambar Diagram Path diatas maka
dari nilai yang terdapat pada garis
penghubung antara  variabel  dapat
digunakan untuk melihat hubungan antara
variabel yang diteliti, dimana nilai tersebut

adalah nilai koefisien jalur yaitu nilai
standardized beta. Koefisien jalur ini
merupakan koefisien yang sudah

distandarisasi dan menunjukkan besaran
pengaruh langsung dari suatu variabel
bebas terhadap variabel terikat pada model
path analysis. Koefisien jalur dapat
digunakan untuk menjelaskan korelasi
dalam model jalur menjadi pengaruh
langsung dan tidak langsung, seperti yang
terlihat pada gambar Diagram Path.

Berdasarkan nilai koefisien jalur
yang sudah distandarisasi tersebut, dapat
diiterpretasikan hubungan diagram jalur
yang memiliki pengaruh langsung yang
signifikan.

Berdasarkan hasil tersebut dapat
diketahui bahwa variabel yang memiliki
pengaruh langsung paling besar terhadap
tingkat ekuitas merek vyaitu variabel
kesetiaan merek. Sedangkan variabel yang
memiliki pengaruh langsung paling besar
terhadap pembentukan citra bank syariah
adalah variabel ekuitas merek. Hasil dari
penelitian ini sama dengan yang dihasilkan
pada penelitian Hon Kim et,al.,(2006) yang
membuktikan bahwa variabel kesetiaan
merek memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap peningkatan ekuitas merek dan
variabel ekuitas merek memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap citra. Kesimpulan

hasil dari uraian diatas juga dapat dilihat
pada gambar dibawah ini:

K x

Gambar. antar

Variabel

Pengaruh

Langsung

Sementara itu jika dilihat pada jalur
hubungan tidak langsungnya antar variabel
yang dapat dilihat pada gambar dibawah ini

Gambar. Pengaruh Tidak Langsung antar

Variabel terhadap Variabel Ekuitas Merek
Dari gambar diatas maka dapat

dihitung hubungan tidak langsung terhadap

variabel ekuitas merek. Adapun

perhitungannya adalah sebagai berikut :

a. Variabel kepercayaan terhadap variabel

ekuitas merek melalui variabel
kesadaran merek (kepercayaan
kesadaran merek ekuitas

merek) adalah 0,491 x 0,274 = 0,135.
Artinya variabel kepercayaan secara
tidak langsung mempengaruhi variabel
ekuitas merek  melalui  variabel
kesadaran merek yaitu sebesar 13,5%.
Angka  tersebut bernilai  positif,
sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel kepercayaan memiliki
pengaruh terhadap variabel ekuitas
merek melalui kesadaran merek. ini
berarti semakin tinggi tingkat
kepercayaan nasabah terhadap bank
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syariah XYZ akan dapat meningkatkan
kesadaran nasabah terhadap merek
bank syariah tersebut, kemudian
dengan semakin tingginya kesadaran
merek maka akan dapat meningkatkan
ekuitas merek bank syariah ersebut.

b. Variabel kepercayaan terhadap ekuitas
merek melalui variabel kesetiaan merek
(kepercayaan kesetiaan merek
ekuitas merek) adalah 0,521 x 0,746 =
0,389. Ini berarti variabel kepercayaan
secara tidak langsung mempengaruhi
variabel ekuitas merek melalui variabel
kesetiaan merek yaitu sebesar 38,9%.

Berdasarkan hasil tersebut
menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan juga berpengaruh

terhadap ekuitas merek melalui variabel

kesetiaan merek. maka dengan
meningkatnya tingkat kepercayaan
nasabah maka akan diikuti pula

peningkatan pada variabel kesetiaan
merek, dan semakin tinggi tingkat
kesetiaan nasabah terhadap merek
bank syariah XYZ maka akan
meningkatkan ekuitas merek bank
syariah tersebut.

P

V-

Gambar. Pengaruh Tidak Langsung antar
Variabel terhadap Variabel Citra Bank
Syariah

Sedangkan utuk menghitung pengaruh tidak

langsung antara variabel kepercayaan

terhadap variabel citra bank syariah yang
dapat dilihat pada gambar diatas dapat
diuraikan sebagai berikut :

a. Variabel kepercayaan terhadap citra
bank syariah melalui variabel
kesadaran merek dan variabel ekuitas
merek (kepercayaan kesadaran

merek ekuitas merek citra bank
syariah) adalah 0,491 x 0,274 x 0,622 =
0,084. Artinya variabel kepercayaan
secara tidak langsung mempengaruhi
variabel citra bank syariah melalui
variabel  kesadaran merek dan
kesetiaan merek sebesar 8,4%. Ini
berarti variabel kepercayaan memliki
pengaruh secara tidak langsung
terhadap citra bank syariah melalui
variabel kesadaran merek dan variabel
ekuitas merek. Sehingga dalam hal ini
dapat dijelaskan bahwa semakin
meningkatnya kepercayaan nasabah
terhadap bank syariah XYZ akan
membuat kesadaran nasabah terhadap
merek bank syariah XYZ pun ikut
meningkat kemudian yang juga diikuti
dengan meningkatnya ekuitas merek
sehingga berdampak juga pada
peningkatan citra bank syariah.

b. Variabel kepercayaan terhadap citra
bank syariah melalui variabel kesetiaan
merek dan ekuitas merek (kepercayaan
kesetiaan merek ekuitas merek  citra
bank syariah) adalah 0,521 x 0,746 x
0,622 = 0,242. Artinya variabel
kepercayaan secara tidak langsung
mempengaruhi variabel citra bank
syariah melalui variabel kesetiaan
merek dan variabel ekuitas merek
sebesar 24,2%.

Berdasarkan uraian diatas dapat
disimpulkan bahwa variabel yang
berpengaruh tidak langsung paling besar
terhadap citra bank syariah yaitu pada
variabel kepercayaan melalui variabel
kesetiaan merek dan ekuitas merek yaitu
sebesar 24,2%.

Dari seluruh pengaruh yang terjadi
antara variabel kepercayaan baik yang
berpengaruh secara langsung dan tidak
langsung menandakan bahwa variabel
kepercayaan mampu mempengaruhi tingkat
ekuitas merek dan citra bank syariah baik
secara langsung maupun tidak langsung
melalui variabel kesadaran merek dan
kesetiaan merek.

Semakin tingginya tingkat
kepercayaan yang dapat dibangun oleh
bank syariah XYZ dengan menjalin
hubungan dan komunikasi yang baik
dengan nasabahnya maka akan mampu
menumbuhkan kesadaran nasabah
terhadap merek juga terhadap kesetiaan
merek bank syariah tersebut, jadi bukan
hanya membuat mereka sadar dan tertarik
saja melainkan akan dapat menumbuhkan
keterikatan nasabah terhadap bank syariah
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XYZ. Ketika keterikatan itu ada dalam
bentuk kesetiaan nasabah terhadap merek
bank syariah maka akan mampu
meningkatkan ekuitas merek dan mampu
mmbentuk citra positif terhadap bank
syariah XYZ.

Hasil Pembahasan

Dari hasil penelitian ini ditemukan
fakta bahwa beberapa variabel yang diteliti
pada penelitian ini tidak dapat digunakan
sebagai anteseden yang mempengaruhi

tingkat ekuitas merek dan citra bank 3.

syariah.

Berdasarkan hasil uji dengan AMOS

di atas terhadap hipotesis yang diajukan

maka dapat diambil kesimpulan sebagai

berikut :

1. Kepercayaan berpengaruh secara
positif terhadap kesadaran merek,
kesetiaan merek dan citra bank syariah
(H1, H3 dan H9). Hasil penelitian ini
sama  dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hoon
Kim et,al.,(2008). Ini menunjukkan
bahwa manajer dan staf bank syariah
XYZ harus meningkatkan pelayanan
dan hal-hal yang dapat memungkinkan
nasabah untuk mendapatkan
kepercayaan yang tinggi terhadap bank
syariah XYZ. Selain pelayanan yang
cepat dan tepat, sikap staf dalam
melayani nasabah juga dalam hal
transparansi antara bank syariah dan
nasabah, dapat menjalin komunikasi

yang baik, juga kesyariahannya baik 4.

dari produk, sumber daya manusia
yang ada di bank syariah tersebut dan
lain sebagainya yang dapat
disesuaikan dengan karakter dan
kondisi masyarakat dan lingkungan
setempat. Oleh karena itu perlu
dilakukan  evaluasi pada  setiap
kebijakan yang diambil oleh
manajemen bank syariah XYZ agar
dapat mengetahui seberapa optimal
kebijakan tersebut dilakukan dan
dampaknya pada bank syariah XYZ
dalam mencapai tujuan yang ingin
dicapai dari kebijakan tersebut.

2. Kesadaran merek dan kesetiaan merek
berpengaruh secara positif terhadap
ekuitas merek (H6 dan H7). Hasil
penelitian ini sama dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Hoon Kim et,al.,, (2008). Secara
teori loyalitas atau kesetiaan
dihubungkan dengan konsep
pembelian ulang dimana konsumen

yang telah loyal akan terus
mengkonsumsi atau melakukan
pembelian ulang merek. Hal tersebut
akan dapat membentuk dan
menguatkan ekuitas merek yang
nantinya akan memberikan pengaruh
positif terhadap nilai yang didapatkan
perusahaan. Begitu juga dengan
kesadaran merek, semakin kuat
kesadaran konsumen terhadap merek
maka akan dapat membentuk serta
menguatkan ekuitas merek di pasar.
Ekuitas merek berpengaruh secara
positif terhadap citra bank syariah (H8).
Hasil penelitian ini sama dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Hoon kim etal, (2008). Ini
menunjukkan bahwa manajer bank
syariah XYz harus lebih
memperhatikan strategi-strategi yang
dapat dilakukan dalam pengelolaan
ekuitas merek bank syariah tersebut
agar dapat membangun citra yang yang
positif pada bank syariah XYZ. Karena
dengan meningkatnya ekuitas merek
pada bank syariah XYZ akan dapat
mempengaruhi pembentukan citra pada
bank syariah tersebut. Hal ini
tergantung dari kebijakan dan strategi
pemasaran yang dilakukan oleh
manajemen bank syariah, ketika
strategi dan kebijakan itu benar atau
tepat sasaran maka akan terbentuk
citra yang positif di benak konsumen
terhadap bank syariah tersebut.
Kepuasan pelanggan dan komitmen
hubungan berpengaruh secara positif
terhadap kesetiaan merek (H4 dan H5).
Namun dari hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa hubungan antara
kepuasan pelanggan dan komitmen
hubungan terhadap kesetiaan merek ini
tidak signifikan yang berarti tidak
terdapat pengaruh antara kepuasan
pelanggan dan komitmen hubungan
terhadap kesetiaan merek. Hasil ini
berbeda dengan hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Hoon
Kim et,al.,(2008). Hal ini dapat terjadi
disebabkan karena adanya
keterpaksaan pada sebagian nasabah
untuk berinteraksi atau menyimpan
dananya pada bank syariah XYZ yang
mungkin dikarenakan adanya
keterikatan antara institusinya dengan
bank syariah XYZ yang mengharuskan
nasabah tersebut untuk memiliki atau
menggunakan salah satu produk bank
syariah XYZ. Atau terdapat nasabah
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yang hanya menjadikan bank syariah
XYZ sebagai alternatif lain selain bank
konvensional ataupun bank syariah
lainnya.

5. Komitmen hubungan berpengaruh
secara positif terhadap kesadaran
merek (H2). Hasil pada penelitian ini
berbeda dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hoon
Kim et, al., (2008). Hal ini terjadi karena
pada penelitian ini hanya sebagian kecil
dari nasabah yang menjadi responden
yang mendapat perlakuan lebih dari
bank syariah XYZ dalam rangka
mempertahankan relasinya dengan
nasabah. Karena komitmen hubungan
ini dilakukan hanya kepada nasabah
yang dianggap penting dan yang
bernilai untuk jangka panjang saja.

6. Kepuasan pelanggan berpengaruh
secara positif terhadap citra bank
syariah (H10). Hipotesis ini bertolak
belakang dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Hoon Kim et,al., (2008).
Pada hasil penelitian ini membuktikan
bahwa kepuasan pelanggan tidak
memiliki pengaruh terhadap citra bank
syariah. Hal ini dikarenakan
karakteristik sebagian masyarakat kota
Jambi yang masih kurang memahami
dengan baik tentang perbankan syariah
juga masih banyak yang memiliki
persepsi bahwa bank syariah sama
dengan bank konvensional, sehingga
mereka lebih memilih untuk tetap
menjadi nasabah bank konvensional
dan juga menjadi nasabah bank
syariah.

Kesimpulan

Kesimpulan yang dapat diambil
berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang diuraikan sebelumnya
serta tujuan penelitian, maka dapat
diperoleh kesimpulan yang juga dapat
menjawab pertanyaan penelitian sebagai
berikut:

1. Variabel kepercayaan mempengaruhi
ekuitas merek secara tidak langsung
melalui variabel kesadaran merek dan
kesetiaan merek serta  memiliki
pengaruh langsung terhadap citra bank
syariah. Sedangkan variabel kepuasan
pelanggan tidak memiliki pengaruh
terhadap ekuitas merek dan citra bank
syariah. Begitu juga variabel komitmen
hubungan yang tidak memiliki pengaruh

terhadap ekuitas merek dan citra bank
syariah XYZ di kota Jambi.

2. Variabel yang memiliki pengaruh paling
besar terhadap ekuitas merek dan citra
bank syariah XYZ di kota Jambi yaitu
variabel kepercayaan.

Penelitian ini merupakan sebuah penelitian
studi kasus karena penelitian hanya
dilakukan pada nasabah bank syariah XYZ
yang berada di kota Jambi. Oleh karena itu
hasil penelitian ini hanya berlaku pada bank
syariah XYZ yang berada di kota Jambi saja
dan tidak berlaku pada bank syariah
lainnya.
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