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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K Nomor: 158
Tahun 1987 — Nomor: 0543b/u/1987

1. Konsonan

No. Arab Latin No. Arab Latin
) ‘ Tidak 16 N .
dilambangkan
2 < B 17 L Z
3 < T 18 ¢ ’
4 < S 19 ¢ G
5 z J 20 o F
6 z H 21 K Q
7 & Kh 22 4 K
8 4 D 23 J L
9 3 ys 24 N M
10 J R 25 O N
11 J Z 26 ) W
12 o ) 27 o H
13 o Sy 28 B ¢
14 e 29 ¢ Y
15 oA D




2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari

vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
Dammah U

b. Vokal Rangkap

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Huruf
¢ o Fathah dan ya Ai
Exe Fathah dan wau Au
Contoh:
S kaifa
Js : haul
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3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf,transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda
¢ N Fathah dan alif atau ya A
Il Kasrah dan ya 1
e Dammah dan wau U
Contoh:
Ju qala
ZoP) rama
Jé qila
355 vaqilu

4. Ta Marbutah (3)

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.

a. Tamarbutah (3) hidup

Ta marbutah (3) yang hidup atau mendapat harkat fathah,

kasrah dan dammabh, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (3) mati

Ta marbutah (3) yang mati atau mendapat harkat sukun,

transliterasinya adalah h.

¢. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (¢)

diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (¢) itu

ditransliterasikan dengan h.
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Contoh:

ki &s 3 : Raudah al-agfal/ raudatulagfal
353l u;.d\ : Al-Madinah al-Munawwarah/ alMadinatul Munawwarah
FEUR - Talhah

Catatan Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa tanpa
transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan nama-nama
lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. Contoh: Hamad Ibn
Sulaiman.

2. Nama Negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia,
seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; dan sebagainya.

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama : Huda Prayolanda

NIM : 170603216

Fakultas/ Program Studi : Ekonomi dan Bisnis Islam/ Perbankan
Syariah

Judul : Pengaruh Brand Image dan Brand Trust

Terhadap Loyalitas Nasabah PT. Bank
Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry Pada
Masa Pandemi Covid-19
Pembimbing | : Israk Ahmadsyah, B.Ec, M.Ec, M.Sc, Ph.D
Pembimbing Il : Abrar Amri, SE, S.Pdi, M.Si

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari brand
image dan brand trust dalam mempengaruhi loyalitas nasabah pada
saat pandemi Covid-19. Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif dengan menggunakan data primer yaitu kuisioner serta
menggunakan teknik accindental sampling. Sampel yang
diguanakan adalah sebanyak 120 responden. Analisis data
menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji f, dan uji koefisien
determinasi. Hasil penelitian menyatakan bahwa brand image dan
brand trust berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas nasabah.
Sedangkan secara simultan brand image dan brand trust juga
memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Trust, Loyalitas
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pandemi Corona Virus Disease (Covid-19) saat ini telah
menyebar ke seluruh dunia, virus ini pertama kali di temukan di
Wuhan, Tiongkok pada bulan Desember 2019 dan menyebar
dengan sangat pesat ke seluruh dunia salah satunya Indonesia.
Kasus pertama di Indonesia terjadi pada bulan Maret dan sejak
saat itu jumlah kasus yang terus meningkat setiap harinya.
Pemerintah  Indonesia telah mengumumkan jumlah kasus
terkonfirmasi positif Covid-19 hingga 75.699 kasus (WHO
Indonesia, 2020).

Pandemi covid-19 pun menyebar keseluruh provinsi di
Indonesia, provinsi dengan kasus positif terbanyak adalah Jakarta
dengan 358.783 kasus. Penyebaran Covid-19 juga sampai ke
provinsi paling ujung Sumatera yaitu Aceh dengan kasus yang
terkonfirmasi sebanyak 9.681 kasus, kasus tertinggi penyebaran di
Provinsi Aceh terletak pada Kota Banda Aceh sebanyak 2.883
kasus (Covid19, 2021).

Dampak dari pandemi Covid-19 telah mempengaruhi
perekonomian negara. Penelitian Azhari dan Wahyudi (2020)
mengungkapkan banyaknya peneliti yang telah menyebutkan
bahwa pandemi Covid-19 tidak hanya mempengaruhi pada sektor
kesehatan saja, tetapi juga mempengaruhi banyak sektor keuangan
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dan ekonomi diantaranya; sektor pariwisata (Nasution & Muda,
2020), sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) (Amri,
2020) hingga sektor pasar modal (Ashraf, 2020). Dengan adanya
dampak pandemi Covid-19 pemerintah merancang strategi untuk
mempertahankan perekonomian agar tidak merosot lebih jauh,
strategi tersebut yaitu; (1) subsidi bunga untuk usaha UMKM; (2)
penempatan dana untuk perbankan yang terdampak restrukturisasi;
(3) penjaminan kredit/pembiayaan modal kerja; (4) penyertaan
modal negara untuk Bank Usaha Milik Negara (BUMN); serta (4)
investasi pemerintah untuk modal kerja (Kompas, 2020).

Peran dari sebuah lembaga keuangan menjadi salah satu
sektor yang berperan paling penting dalam mendorong
perekonomian negara di masa pandemi ini, di mana perbankan
syariah merupakan lembaga keuangan yang paling besar
pengaruhnya. Berdasarkan data per tanggal 31 Desember 2020,
perbankan syariah mengalami pertumbuhan yang positif dari dana
yang berbentuk aset-aset, dana yang berasal dari Dana Pihak ketiga
(DPK) serta Pembiayaan Yang Disalurkan (PYD) dibandingkan
tahun sebelummnya. Aset perbankan syariah tahun 2020 sebesar
Rp 608,9 triliun, PYD sebesar 394,6 triliun dan DPK sebesar 475,8
triliun. Pertumbuhan tersebut mendukung peningkatannya market
share (pangsa pasar) perbankan syariah yang juga naik sebesar
6,51% (OJK, 2020). Data tersebut menunujukkan bahwa perbankan
syariah mampu bertahan di masa pandemi Covid-19 dan tergolong

baik kinerjanya.



Kinerja yang baik merupakan hal penting yang harus dicapai
oleh perbankan syariah, untuk mempertahankan kinerja tersebut
penting bagi pihak perbankan syariah dalam mempertahankan
loyalitas nasabahnya. Nasabah merupakan aset terbesar yang harus
dijaga dengan menerapkan sikap loyalitas nasabah lama ataupun
baru supaya tidak beralih pada pesaing. Dalam penelitian Saputra
(2013) mengungkapkan nasabah yang loyal berarti kita dapat
sebuah kepastian kedepannya dikarenakan di waktu yang akan
mendatang pelanggan yang loyal akan tetap melakukan transaksi.

Kotler (2002) menyebutkan upaya perusahaan untuk
mendapatkan loyalitas pelanggan terdapat enam alasan. Pertama,
pelanggan pertama merupakan pelanggan yang prospektif, karena
pelanggan pertama/pelanggan setia akan memberi dampak besar
terhadap keuntungan yang terjadi pada perusahaan di masa depan;
Kedua, biaya untuk mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar
dibandingkan dengan biaya untuk menjaga dan mempertahankan
pelanggan yang sudah ada; Ketiga, pelanggan yang sudah
memberikan kepercayaan kepada perusahaan dalam suatu urusan
cenderung akan lebih percaya juga dalam suatu urusan lainnya;
Keempat, biaya operasional perusahaan akan menjadi lebih
efisien jika  memiliki banyak  pelanggan setia;  Keempat,
perusahaan dapat mengurangi biaya sosial dan psikologis yang
disebabkan oleh pelanggan lama yang telah mempunyai banyak
pengalaman positif dengan sebuah perusahaan ataupun produk

peruasahaan; Kelima, pelanggan yang setia akan selalu membela



perusahaan bahkan berusaha untuk menarik dan memberi saran
kepada orang lain untuk menjadi pelanggan.

Mempertahankan loyalitas nasabah membuat setiap
perusahaan harus menunjukkan keunggulan produknya, terlebih di
masa pandemi Covid-19 ini masing-masing perbankan Syariah
baik itu Bank Umum Syariah (BUS), Unit Usaha Syariah (UUS)
dan Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) harus berusaha
meningkatkan dan mempertahankan kinerjanya. Salah satu Bank
Pembangunan Daerah (BPD) di Aceh yaitu PT Bank Aceh Syariah
mampu bertahan dengan situasi yang tidak baik ataupun terjadi
krisis di tengah pandemi saat ini. Gubernur Aceh Ir. Nova
Iriansyah, MT mengapresiasi laporan keuangan Bank Aceh yang
menunjukkan perkembangan positif dan ia berharap perkembangan
tersebut dapat menjadi batu loncatan untuk menuju kearah yang
lebih baik lagi. Gubernur Ir. Nova Iriansyah pun turut
mengapresiasi peluncuran aplikasi mobile banking beberapa waktu
lalu sebagai produk baru Bank Aceh dalam memberikan
kemudahan pelayanan. Berdasarkan laporan keuangan tahun 2020
aset yang dimiliki Bank Aceh tumbuh 1,43% dari Rp25, 1 triliun
pada tahun 2019 menjadi Rp 25,5 triliun pada tahun 2020. DPK
juga mengalami pertumbuhan sebesar 3,10%, dari Rp 20,9 triliun
ditahun 2019 menjadi Rp 21,5 triliun di tahun 2020. Pembiayaan
yang diberikan Bank Aceh juga tumbuh 6,38% sebesar 15,3 triliun
di tahun 2020 (Diskominfo Aceh, 2021).



Dalam mempertahankan sebuah loyalitas nasabah Istikomah
dan Mulazid (2018) mengungkapkan terdapat dua indikator yaitu;
(1) brand image (citra merek), membentuk sebuah brand (citra)
yang kuat kepada nasabah dapat memberikan berupa kesan yang
positif terhadap produk yang ditawarkan, nasabah memiliki
persepsi yang berbeda-beda terhadap produk yang ditawarkan oleh
banyak perusahaan dengan jenis yang sama, dengan adanya brand
yang positif akan mempermudah ingatan nasabah jika ingin
bertransaksi sehingga dapat membangun citra perusahaan yang
positif serta mempertahankan hubungan yang loyal. (2) brand trust
(kepercayaan merek), kepercayaan merupakan modal penting
dalam  menigkatkan loyalitas nasabah terutama dalam
membangun hubungan  jangka panjang, nasabah  yang
memberikan kepercayaan terhadap suatu brand akan tercipta
hubungan yang loyal dengan brand tersebut.

Bank Aceh juga mampu membuktikan pencapaian selama
pandemi Covid-19 dengan mendapatkan beberapa apresiasi
penghargaan dari kinerja lembaga. (1) Penghargaan Serambi
Award 2020 "Bank Pelopor Ekonomi Syariah" oleh Serambi
Indonesia pada Jum’at 28 Februari 2020. (2) Penghargaan Info
Bank Award 2020 "The Best Bank in Mortgage Year 2019" oleh
Info Bank di Jakarta pada Rabu 11 Maret 2020. (3) Piagam
Penghargaan sebagai Wajib Pajak dengan Pembayaran Pajar Besar
dalam Bidang Jasa Keuangan pada Kantor Pelayanan Pajak
Pratama Banda Aceh tahun 2019 oleh Direktorat Jendral Pajak



Kantor Wilayah DJP Aceh KPP Pratama Banda Aceh pada Jum’at
20 Maret 2020. (4) Penghargaan Indonesia Most Excellence
Bussiness Award 2020 Kategori Trusted Banking Sharia and
Recognized in Best Services Quality of the Year 2020 oleh
Indonesia Most Excellence Business Award 2020 di Bandung pada
Jumad 30 Oktober 2020. (5) Penghargaan sebagai "Excellent
Financial Performance of Indonesia Best BPD Award 2020,
Developing leading Program for Milenial and Micro Small
Enterpreneurs” oleh Warra Ekonomi di Jakarta pada Jumad 27
November 2020 (Aceh.tribunnews, 2021)

Penelitian yang dilakukan oleh Yaki Deviani pada tahun
2018 dengan judul “Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas
Konsumen melalui Kepuasan Konsumen Gojek Sidoarjo”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand image secara langsung dan
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gojek. Hal ini
dikarenakan karena konsumen merasa puas dengan produk yang
dibeli sesuai dengan yang diinginkan dan harapan konsumen, maka
apabila suatu merek telah memberikan kepuasan konsumen
biasanya memberikan apresiasi yang positif terhadap produk
tersebut.

Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Bambang
Adiwibowo dan Ratih Tresnati pada tahun 2018 dengan judul
“Pengaruh Brand Trust terhadap Loyalitas Konsumen (Survey
Pelanggan Cofee Shop Bandung)”. Hasil penelitian menunjukkan

bahwa adanya pengaruh brand trust terhadap loyalitas konsumen di



Belwish Cofee Ship Bandung. Hal ini dikarenakan brand trust
merupakan kepercayaan pelanggan kepada merek oleh karena itu
keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan
resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek ini
akan menyebabkan hasil yang positif.

Namun penelitian terkait yang telah diteliti oleh
Rohmaningtyas (2016) mengungkapkan penjelasan tentang brand
image tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah Lembaga
Keuangan Mikro Syariah, hasil penelitian tersebut sejalan dengan
penelitian Azizah (2017) mengungkapkan brand image dan
brand trust tidak berpengaruh terhadap loyaliatas nasabah Bank
Syariah di Kota Malang.

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dilihat gap antara
penelitian satu dengan yang lainnya, sehingga peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian lebih jauh dan mendalam lagi dengan
mengangkat judul: "Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
Terhadap Loyalitas Nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN
Ar-Raniry Pada Masa Pandemi Covid-19".

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan
diatas dan didukung dari pemahaman akan teori yang berhubungan,
Penelitian ini bertujuan untuk menjawab beberapa rumusan

masalah, yaitu:



1.3

Apakah brand Image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar Raniry di masa
pandemi Covid-19?

Apakah brand trust brpengaruh terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar Raniry di masa
pandemi Covid-19?

Apakah brand image dan brand trust berpengaruh secara
simultan terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar Raniry di masa pandemi Covid-19?

Tujuan Penelitian

Menurut dari hasil rumusan masalah yang telah dipaparkan,

maka yang menjadi tujuan dari penelitian ini, diantaranya:

1.

Untuk mengetahui akan pengaruh brand image terhadap
loyalitas pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap loyalitas
pelanggan.

Untuk mengetahui pengaruh brand image dann brand truust

terhadap loyalitas pelanggan.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan

manfaat kepada beberapa pihak, yaitu:



1.

1.5

Teoritis

Penelitian ini dapat berguna sebagai bahan referensi lebih
lanjut terhadap penelitian selanjutnya terkait pengaruh brand
trust dan brand image terhadap loyalitas nasabah perbankan
syariah. Diharapkan supaya bisa memberikan informasi bagi
para pembaca serta menambahkan karya yang bermanfaat.
Praktis

Penelitian ini berguna untuk pihak bank dalam membangun
loyalitas nasabah di saat bertransaksi melalui Bank Aceh
bertujuan untuk meningkatkan profitabilitas dan pertumbuhan
bank. Penelitian ini dapat bermanfaat dalam membantu bank
dalam menerapkan pembangunan merek dan kepercayaan
merek dalam operasionalnya.

Kebijakan

Penelitian ini dapat berguna bagi pemerintah guna
menetapkan kebijakan yang tepat selama masa pandemi
Covid-109.

Sistematika Pembahasan

Dalam penulisan proposal ini terdapat beberapa sub bab,

dimana sub bab tersebut saling mendukung dan menghubungkan

satu sama lain. Di antara sub-bab tersebut antara lain:
BAB| PENDAHULUAN

Pada bab ini terdapat lima sub bab yang berisikan: tujuan

penelitian, latar belakang masalah, manfaat penelitian,
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rumusan masalah, dan juga sistematika penulisan. Pada
sub bab latar belakang, berisikan ilustrasi pembahasan
judul yang telah diambil oleh peneliti secara singkat
sehingga pembaca mudah memahami permasalahan yang
terjadi; rumusan masalah meliputi masalah-masalah yang
ingin peneliti telusuri lebih lanjut dalam pembahasan
latar belakang ini; tujuan penelitian dilakukan sesuai
dengan rumusan masalah sebelumnya; manfaat penelitian
berisikan manfaat yang diperoleh peneliti, akademisi,
perbankan dan masyarakat umum; dan sistematika
pembahasan merupakan gambaran umum dari isi bab
skripsi.

LANDASAN TEORI

Bab ini menjelaskan teori yang terlibat dalam pembahasan
judul yang telah peneliti berikan secara luas, tinjauan
peneliti  menyampaikan hasil kesimpulan penelitian
sebelumnya yang mendekati hasil penelitian, kerangka
berpikir dan model penelitian yaitu peneliti membuat
gambaran atau kerangka yang menjelaskan hubungan

antar variabel dalam judul yang peneliti sedang teliti.

BAB 111l METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab ketiga menjelaskan tentang metode penelitian
yaitu metode yang digunakan oleh peneliti untuk mencari
fakta dalam permasalahan dengan cara membuat rencana

dan prosedur data penelitian, teknik dan data yang di
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perolehannya, dan teknik pengumpulan data. Selanjutnya,
metode analisis data yang dikumpulkan untuk

mendapatkan hasil penelitian.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

BAB V

Pada bab keempat menjelaskan tentang objek penelitian,
hasil analisis serta pembahasan mendalam tentang
interpretasi dan signifikansi hasil. Hasil penelitian ini
berisi data primer, pendukung, dan pelengkap yang
diperlukan untuk penelitian ini.

PENUTUP

Pada Bab lima menjelaskan tentang kesimpulan dari
keseluruhan isi penelitian yang dilakukan, keterbatasan
penelitian, dan saran yang penulis buat dari hasil

penelitian untuk pihak-pihak yang berkepentingan.
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LANDASAN TEORI

2.1. Loyalitas Nasabah

Loyalitas tercipta atas dasar pengalaman konsumen atau
pelanggan dalam membeli dan menggunakan suatu produk atau
jasa. Loyalitas secara harfiah berarti setia, loyalitas juga dapat
dipahami sebagai kesetiaan. Loyalitas ini muncul bukan dari
paksaan tetapi dari persepsi diri. Upaya untuk menciptakan
kepuasan pelanggan lebih cenderung mempengaruhi sikap
pelanggan. Adapun konsep loyalitas pelanggan lebih condong pada
perilaku pengguna atau pembeli (Atmaja, 2018).

Loyalitas menurut Oliver dalam (Hurriyati, 2010) adalah
komitmen pelanggan untuk bertahan secara mendalam untuk
menggunakan produk atau layanan yang dipilih secara konsisten di
masa depan, bahkan ketika pengaruh keadaan dan upaya pemasaran
lainnya berpotensi membawa perubahan perilaku. Sedangkan
Hurriyati (2010) berpendapat bahwa loyalitas merupakan ekspresi
kebutuhan dasar manusia untuk memiliki, mendukung, merasa
aman, terhubung dan menciptakan keterikatan emosional.

Loyalitas juga sering didengar oleh para praktisi bisnis dan
profesional pemasaran. Loyalitas adalah konsep yang mudah
dibicarakan dalam konteks sehari-hari tetapi menjadi lebih sulit
saat di analisis maksud dan maknanya. Dalam berbagai

definisi Hasan (2008) menjeleaskan loyalitas sebagai berikut:
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Konsep generic, loyalitas merk menjelaskan kecenderungan
nasabah untuk membeli sebuah merk tertentu dengan tingkat
konsistensi yang tinggi.

Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang sering Kkali
dikaitkan dengan loyalitas merek (brand loyality). Yang
membedakannya, jika loyalitas merek mencerminkan
komitmen psikologis akan sebuah merek tetentu maka
perilaku pembelian ulang menyangkut pembelian merek yang
sama secara berulang-kali.

Pembeliaan ulang adalah hasil dominasi dari: (1) berrhasil
menciptakan produk menjadi satu-satunya arlternatif yang
tersedia, (2) secara terus-menerus melakukan promis supaya
menarik dan membujuk nasabah menggunakan atau
kembali membeli merek atau brand yang sama pula.

Telah diakui loyalitas nasabah sebagai faktor yang lebih

dominan dalam mempengaruhi sebuah keberhasilan berbisnis saat

ini, dikarenakan loyalitas nasabah telah menjadi sebuah tujuan

strategis yang sangat penting dari suatu perusahaan. Nasabah dapat

dinyatakan loyal apabila mereka melakuan pembelian produk atau

penggunan atas produk dalam satu perusahaan yang sama secara

berulang-ulang. Istilah loyalitas nasabah memperlihatkan kesetiaan

nasabah pada akan objek tertentu seperti merek, produk, jasa, atau

perusahaan. Tjiptono (2011) mengartikan loyalitas nasabah sebagai

sebuah komitmen nasabah tehadap sebuah merek, perusahaan atau
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pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian
jangka panjang.

Menurut  Grifiin  (2016:31), loyalitas nasabah di
idetifikasikan sebagai seseorang yang membeli terkhususnya yang
membeli secara teratur dan berulang-ulang. Nasabah yang loyal
juga diartikan seseorang yang secara terus-menerus dan berulang-
ulang datang ke sebuah tempat yang sama supaya dapat
memuaskan keinginannya dengan cara memiliki sebuah produk
atau jasa kemudian membayar produk atau jasa tersebut. Nasabah
yang loyal tidak akan berpindah ke produk pesaing karena telah
memiliki rasa emosional dan kepuasan terhadap produk yang
digunakan. Ketertiban dan kepercayaan nasabah dalam pencarian
informasi produk juga menjadi suatu faktor pembentuk loyalitas.
Hal ini dikarenakan oleh perkembangan arus informasi
sehingga nasabah dapat menyerap informasi serta pengetahuan
tentang sebuah produk secara cepat sehingga loyalitas nasabah
terhadap suatu produk akan semakin meningkat.

Loyalitas nasabah merupakan perilaku terkait dengan sebuah
produk, termasuk kemungkinan memperbaiki kontrak merek di
masa yang akan datang, berapa kemungkinan nasabah mengubah
dukungan terhadap merek, berapa keinginan nasabah untuk
meningkatkan citra positif suatu produk (Hasan, 2016:75). Jika
produk tidak mampu memusakan nasabah, maka nasabah akan
bereaksi dengan cara menyatakan berhenti membeli merek atau

produk dan menyuarakan ketidakpuasan langsung pada perusahaan.
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Dimensi loyalitas nasabah menurut Tjiptono (2010), memilki

ciri-ciri nasabah yang loyal sebagai berikut:

1.

Nilai sebuah merek, pelanggan akan menilai dengan cara
Relative Disbanding Competitor dari beberapa hal yaitu
harga dan kualitas.

Karakteristiknya nasabah, berhubungan dengan perilaku dan
kebiasaan nasabah dalam brand seperti setia terhadap produk
atau jasa yang digunakan dan mereferensi kepada calon
nasabah baru.

Switching barrier, hambatan yang muncul ketika nasabah
akan pindah dari suatu brand ke brand lain.

Pengalaman pelanggan, berhubungan dengan kepuasan
nasabah atau pelanggan setelah merasakan kinerja produk,
apakah kebutuhan yang dirasakan dapat terpenuhi atau tidak.
Lingkungan kompetitif, sejauh mana yang terjadi antara
brand dalam suatu kategori tertentu, seperti konsumen yang
loyal karena rekomendasi dan informasi yang diberikan
nasabah lainnya.

Berdasarkan definisi dan justifikasi diatas, maka yang

dimaksud dengan loyalitas nasabah dalam kajian ini adalah suatu

sikap komitemen yang menjadi dorongan perilaku untuk membeli

atau menggunakan produk maupun jasa dari suatu perusahaan yang

menyertakan aspek perasaan didalamnya, terkhusus yang membeli

secara teratur dan berulang-ulang secara konsisten dan juga
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mempunyai sikap yang positif terhadap perusahaan yang
menawarkan produk atau jasa.
2.1.1 Manfaat Loyalitas Nasabah

Retensi pelanggan merupakan kebijakan bisnis yang strategis
karena bisnis menganggap retensi pelanggan sebagai bagian dari
strategi bank untuk menghadapi pesaing dan menghubungkan
bisnis dengan pasar. Pelanggan dengan loyalitas mempunyai
beberapa keuntungan bagi para pelaku bisnis, yaitu: harga tidak
menjadi hal yang sensitif bagi pelanggan yang loyal, tetap menjadi
pelanggan atau yang membeli produk sebuah perusahaan dalam
waktu yang akan lama, dan juga akan menyebarkan informasi
positif tentang suatu perusahaan dan produk yang ditawarkan.
Retensi pelanggan sangat penting sebagai bagian dari strategi
pemasaran yang kompetitif, terutama dalam kondisi pasar yang
semakin kompetitif.

Apabila loyalitas nasabah terus meningkat maka akan
berdampak positif terhadap perusahaan (Rohmaningtyas, 2016),
diantaranya:

1. Menurunkan biaya perusahaan.
2. Menurunkan biaya pemasaran.

Menurunkan biaya hanouver konsumen karena tingkat

kehilangan konsumen rendah.

3. Meningkatkan penjualan yang akan memperbesar pangsa

pasar perusahaan.

16



4. Word of mouth yang bertambah dengan asumsi bahwa

pelanggan yang setia berati puas dengan pelayanan yang
ditawarkan.

Sedangkan Barnes (2007) menyatakan bahwa manfaat dari

nasabah yang loyal yaitu:

1.

Nasabah yang loyal dalam belanja lebih banyak. Maka
semakin lama seorang nasabah menjalin relasi dengan
sebuah perusahaan, mereka cenderung menggunakan banyak
uang. Itulah yang disebut dengan fenomena
proporsi Shopperan.

Nasabah yang memiliki loyalitas akan merasa lebih nyaman.
Dikarenakan mereka yang memiliki sebuah loyalitas tinggi
akan kembali lagi pada perusahaan yang sama yang telah
memberi  kenyamanan pada mereka. Mereka tidak
mempunyai  dorongan  untuk  pergi, tapi telah
mengembangkan kepercayaan yang timbul seiring terjadinya
keakraban.

Nasabah yang loyal akan menyebarkan informasi positif.
Nasabah yang loyal dalam jangka panjang adalah sumber
iklan gratis. Dengan tidak sadar mereka jadi duta bagi sebuah
perusahaan. Ketika nasabah yang loyal mendapatkan potensi
pendapatan baru dan kesempatan untuk membangun lebih
banyak hubungan antara nasabah dan perusahaan.

Nasabah yang loyal lebih mudah untuk di layani. Biaya

untuk menarik nasabah baru sangat mahal. Dimana karyawan
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memerlukan waktu untuk mengenal pelanggan baru serta
memahami kebutuhan dan keinginan mereka. Sebaliknya
pelanggan yang loyal sudah tercantum dalam database
perusahaan dan dikenal dengan baik, sehingga mereka lebih
mudah dilayani karena telah dikenal oleh perusahaan.
Nasabah yang loyal tidak terlalu sensitif terhadap kuantitas.
Nasabah yang loyal lebih kecil kemungkinannnya untuk
mengeluh soal kuantitas dan bahkan mereka mungkin
mencapai suatu tingkatan dalam relasi dimana mereka bahkan
tidak bertanya soal kuantitas.

Nasabah yang loyal lebih memaaafkan. Hubungan yang telah
dibangun dengan nasabah yang memiliki loyalitas sejati lebih
mungkin memaafkan dan kesempatan bagi perusahaan untuk
memperbaiki sutau kesalahan dengan alasan tertentu.
Nasabah yang loyal akan membuat perusahaan lebih efisien.
Sebuah perusahaan memiliki kesempatan untuk mengenal
nasabah dan kebutuhan nasabah dengan sangat baik, jika
perusahan memiliki basis pelanggan yang kokoh. Hal ini
membuat perusahaan menjadi jauh lebih efisisen daripada
ketika usaha pemasaran dtujukan untuk menarik sejumlah
nasabah baru.

Nasabah yang loyal akan berpotensi menghasilkan
keuntungan yang lebih besar. Ketika nasabah baru harus

ditarik dengan tawaran keuntungan atau insentif lain,
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pelanggan yang loyal memiliki potensi yang jauh lebih besar

untuk menghasilkan keuntungan.

Loyalitas nasabah merupakan komitmen seseorang nasabah
terhadap suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam
pembelian ulang secara konsisten dengan beberapa kriteria (Griffin,
2016:103), diantaranya:

1. Trust yaitu sebuah  tanggapan kepercayaan nasabah
terhadap pasar dengan tidak berpindah ke pihak yang lain.

2. Emotion commitment yaitu komitmen psikologi nasabah
terhadap pasar dan menjadi prioritas utama bagi nasabah.

3. Rekomendasi yaitu sebuah sikap nasabah yang disarankan
ke pihak lainnya.

4. Supaya dapat menggunakan semua fasilitas yang disediakan
sebaik mungkin.

2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Nasabah

Loyalitas nasabah memiliki empat buah jenis, yaitu: tanpa
loyalitas, loyalitas yang lemah, loyalitas tersembunyi, dan
loyalitas premium (Yunaida, 2017).

1. Tanpa loyalitas, pada dasarnya suatu usaha menghindari
kelompok ini untuk dijadikan sebagai target pasar mereka
karena tidak akan menjadi nasabah yang setia atas
perusahaan tersebut.

2. Loyalitas yang lemah, merupakan jenis loyalitas nasabah

yang dimana adanya Kketerikatan yang rendah dengan
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pembelian ulang yang tinggi. Nasabah beralih ke produk

pesaing yang dapat menunjukkan manfaat yang jelas.

3. Loyalitas tersembunyi, merupakan sebuah kesetiaaan atau
keterikatan yang relatif tinggi dan disertai dengan
tingkat pembelian ulang atau penggunaan produk yang
rendah yang dipengaruhi oleh situasional dari pada sikapnya.

4. Loyalitass premium merupakan loyalitas yang terjadi
apabila suatu tingkat keterikatan tinggi  yang  berjalan
selaras dengan aktivitas penggunaan berkelanjutan.

Secara umum, loyalitas nasabah terjadi disebabkan karena
adanya pemenuhan Kkebutuhan dan keinginan mereka oleh
perusahaan perbankan tertentu terhadap suatu produk dan
akibatnya, pelanggan tidak akan mencari bank lain sejenis untuk
mendapatkan apa yang mereka ingin dan butuhkan. Jadi, bank akan
berupaya untuk menjadikan dirinya semakin intens berinteraksi dua
arah dengan nasabahnya dan berupaya untuk saling bertukar
informasi antar bank dengan nasabahnya sehingga bank tidak
hanya sampai pada customer oriented tetapi lebih jauh lagi
menjadikan nasabah loyal kepada bank (Harapah & Amanah,
2019).

Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah terdiri
atas kepuasan nasabah, kualitas produk, kualitas pelayanan, harga,
dan jaminan (Afandi dan Nur, 2016).

1.  Kepuasan nasabah.
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Kepuasan nasabah merupakan perasaan senang ataupun
kecewa yang muncul pada nasabah itu sendiri setelah mereka
membandingkan persepsi atau kesan terhadap Kkinerja
perusahaan dengan produk atau barang maupun jasa yang
mereka tawarkan dan harapan-harapan yang mereka berikan.
Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan suatu nilai dari produk atau
barang maupun jasa itu sendiri dimana nilai produk atau
barang maupun jasa tersebut dapat memenuhi kebutuhan
penggunanya.

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan yang baik dari suatu brand dapat
mempengaruhi loyalitas nasabah dalam membeli brand
produk tersebut. Sarana yang disediakan harus memadai
agar tidak mengecewakan nasabah yang sudah memesan,
pengaturan design ruangaan harus tertata dengan rapi,
terdapat rentang waktu jam operasional pelayanan, karyawan
juga harus memeberikan pelayanan yang cepat tepat dan
bertanggung jawab atas kepuasan nasabah, informasi
yang akan di sampaikan oleh karyawan harus jelas
dan mudah dipahami, dan memberikan kenyamanan pada
nasabah.

Harga

Harga merupakan unsur yang memberikan pendapatan bagi

pihak perusahaan dan berbeda dengan unsur lainnya
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seperti produk, promosi, dan distribusi yang merupakan

unsur yang akan menyebabkan timbulnya biaya atau biaya

tersebut ada.
5. Garansi dan jaminan

Dengan adanya garansi dan jaminan yang diberikan atas

produk yang ditawarkan maka akan cenderung menarik

perhatian nasabah dalam menggunakan produk tersebut.

Beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah di
atas, hal ini sangat berhubungan dengan brand image dan brand
trust. Faktor yang mengarah pada brand image seperti kualitas
produk dan harga, dimana setiap harga yang ditampilkan pada
suatu produk sesuai dengan yang diharapkan oleh para nasabah
tersebut berkualitas dan terjamin sehingga akan membuat nasabah
puas atas suatu produk yang ditawarkan. Sedangkan faktor
kepuasan nasabah, kualitias pelayanan, jaminan dan garansi yang
akan sangat mengarah  kepada brand trust karena
diberikannya pelayanan yang baik akan memuasakan para nasabah
dan dengan adanya jaminan maka dapat membuat dan
meningkatkan rasa percaya pada nasabah dalam menggunakan
produk pada suatu perusahaan.
2.1.3 Tahapan Loyalitas Nasabah

Tahapan loyalitas dibagi atas lima tingkatan, dimulai dari
terrorist customer, transaction customer, relationship customer,
loyal customer, hingga advocator customer (Kertajaya, 2014:100).

1. Terrorist Customer
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Terrorist customer adalah nasabah yang suka menjelek-
jelekkan produk suatu perusahaan dikarenakan tidak suka
atau tidak puas dengan layanan yang diberikan oleh
perusahaan tersebut. Nasabah seperti itu hanya dapat
memperburuk perusahaan.

Transactional Customer

Transactional customer adalah nasabah yang memiliki
hubungan dengan perusahaan yang sifatnya sebatas transaksi,
nasabah seperti ini membeli satu atau dua kali dan setelah itu
mereka tidak melakukan penggunaan produk ulang atau
apabila masih menggunakan namun hanya bersifat tidak
jelas. Nasabah yang memiliki sifat seperti ini mudah pergi
dan datang karena tidak mempunyai relationship yang baik
dengan merek atau produk perusahaan, basis relationship
yang terjadi hanya sebatas transactional.

Relationship customer

Tipe nasabah  seperti  ini nilai ekuitasnya lebih tinggi
dibandingkan dua jenis nasabah sebelumnya. Jenis
pelanggan ini telah melakukan beberapa kali pembelian dan
model hubungan mereka dengan suatu produk atau merek
perusahaan bersifat relasional.

Loyal Customer

Jenis pelanggan ini tidak hanya melakukan repeat buying
namun lebih jauh dan lebih loyal dengan merek atau produk

perusahaan. Apabila ada yang menjelekkan perusahaan,
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nasabah jenis ini tetap bertahan dan tetap akan selalu bersama

perusahaan walaupun dalam keadaan yang buruk atau

masyarakat lain menjelekkan perusahaan tersebut.
5. Advocator Customer

Nasabah jenis advocator customer ini memiliki tingkatan

yang paling tinggi. Nasabah seperti ini sangat istimewa dan

excellent, dan mereka menjadi asset paling besar sebuah
perusahaaan  bila perusahaan memilikinya.  Advocator

Customer yaitu nasabah yang selalu membela produk dan

merek perusahaan, nasabah yang menjadi juru bicara yang

baik kepada nasabah lain dan apabila ada masyarakat lain
yang menjelek-jelekkan suatu merk atau produk perusahaan
tersebut.

Membangun loyalitas nasabah merupakan kebijakan strategis
bagi perusahaan karena perusahaan memandang loyalitas nasabah
sebagi bagian dari strategis pihak bank dalam menghadapi pesaing
dan menghubungkan perusahaan dengan pasar. Loyalitas sangat
dibutuhkan  sebagai elemen dalam strategi pemasaran
yang kompetitif, secara khusus dalam mengahadapi kondisi
pasar yang semakin kompetitif (Rohmaningtyas, 2016).

Terdapat empat tahap tingkatan sehingga mencapai loyalitas
pelanggan (Chan, 2002), yaitu:

1. Emas (Gold)
Biasanya kelompok ini merupakan heavy user yang selalu

membeli dalam jumlah yang lebih besar dan frekuensi
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pembeliannya tinggi. Mereka tidak sensitive terhadap harga,
tidak segan mengeluarkan uang untuk sesuatu yang hanya
bisa dinikmati pada masa mendatang, mau mencoba sesuatu
yang baru ditawarkan oleh perusahaan. Mereka juga memiliki
sebuah komitmen untuk tidak berpaling kepada perusahaan
yang lain. Pelanggan pada tingkatan gold memiliki beberapa
ciri, yaitu:

a. Mereka masih  mempunyai potensi untuk terus
memperbesar sumbangan profitnya bagi perusahaan.

b. Mereka juga termasuk orang yang mapan dan cenderung
tidak punya masalah dengan finansialnya.

c. Mereka cukup pintar dan sadar jika pindah kepesaing
mereka akan membawa risiko bagi keuangan suplai
produk atau jasa atau kenyamanan Yyang telah
diperoleh selama ini.

Y Perak (Silver)

Mereka juga akan mulai memperhatikan sebuah tawaran potongan
atau keuntungan, hal ini disebabkan mereka cenderung
sensitive terhadap harga atau keuntungan walaupun tidak
seloyal gold. Meskipun mereka sebenarnya heavy user
namun penawaran kebutuhannya didapatkan dari berbagai
perusahaan, tergantung erusahaan yang akan memberikan

penawaran yang terbaik.
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Perunggu (Bronze)

Mereka merupakan kelompok yang memiliki spending level
relatif rendah dan memiliki jumlah paling besar pada
umunya. Driver terkuatnya untuk bertransaksi disebabkan
olen potongan harga yang besar sehingga mereka juga
dikenal sebagai kelompok pemburu diskon. Dengan
demikian, margin yang akan diterima perusahaan juga relatif
rendah. Akibatnya jasa premium tidak di berikan kepada
mereka oleh perusahaan. Terlepas dari average spending
level yang rendah, kelompok ini juga masih di butuhkan oleh
perusahaan untuk menggenapkan kebutuhan target penjualan
tahunan.

Besi (Iron)

Pelanggan yang seperti ini memiliki kecenderungan untuk
meminta perhatian lebih besar dan cenderung bermasalah
sehingga membuat perusahan berfikir akan lebih baik
menyingkirkan mereka dari list nasabah. Ciri-ciri lain dari
kelompok pelanggan kategori iron ini adalah:

a. Potensi profit yang akan didapatan dari kelompok
nasabah ini sangat kecil dan bahkan tidak sama sekali.
b. Mereka mempunyai kemungkinan berjuang untuk

mengatur pengeluarannya.
c. Mereka tidak berpikir panjang.
d. Mereka nasabah yang banyak jumlahnya tetapi paling

sedikit transaksinya.
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e. Sleeping cutomer yang telah memanfaatkan fasilitas
perusahaan tetapi tidak melakukan transaksi.
2.1.4 Indikator Loyalitas Nasabah

Loyalitas nasabah merupakan suatu bentuk kekonsistenan
nasabah dalam melakukan penggunaan atau pembelian secara
terus-menerus terhadap suatu produk atau jasa (Grriffin, 2016:142),
mengatakan bahwa “the long term success of the a particular brand
is not based on the number of customer who purchase it only once,
but on the number who become repeat purchase”, yaitu loyalitas
tidak diukur dari seberapa sering orang tersebut melakukan
pembelian secara berulang termasuk merekomendasikan orang lain
untuk membeli.

Loyalitas nasabah dapat dilihat dari beberapa hal, yaitu
pembelian produk secara beulang dan berkelanjutan; tidak sensitif
terhadap harga; biaya untuk mempertahankan nasabah yang loyal
jauh lebih murah dibandingkan dengan mencari nasabah baru; dan
merekomendasikan yang positif dari perusahaan kepada orang lain
(Sangadji dan Sopiah, 2013).

Indikator untuk mengetahui tingkat loyalitas nasabah
terhadap suatu perusahaan dapat diukur dengan beberapa cara
(Grifiin, 2016), yaitu:

1. Melakukan Pembelian Ulang Secara Teratur (Repeat

Purchase)

Repeat purchase merupakan tingkat frekuensi atau seringnya

para nasabah melakukan transaksi atas suatu produk atau
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jasa pada satu perusahaan dari pada melakukan transaksi
dengan perusahaan pesaing. Loyalitas lebih mengacu pada
wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian  secara terus  menerus terhadap
barang atau  jasa suatu  perusahaan  yang  dipilih,
tingkat kepuasan terhadap suatu produk akan mempengaruhi
mereka untuk membeli kembali.

Memberikan Referensi Pada Orang Lain (Refers Other)
Refers other merupakan tingkat frekuensi nasabah
merekomendasikan suatu produk atau jasa yang pernah
mereka gunakan pada suatu perusahaan kepada orang lain
yang belum menggunakan produk atau jasa pada perusahaan
tersebut, sehingga dengan inforrmasi yang diberikan kepada
orang lain dapat menjadikan mereka sebagai salah satu
nasabah  dari  perusaahaan tersebut. Kepuasan dan
kenyamanan tersendiri yang dirasakan oleh nasabah membuat
meraka akan merekomendasikannya kepada orang lain.
Membeli Diluar Lini Produk atau Jasa (Purchases Across
Product and Service Lines)

Membeli diluar lini produk atau jasa artinya keinginan
untuk membeli lebih dari produk atau jasa yang telah
ditawarkan oleh  perusahaan. Nasabah yang sudah
percaya pada perusahaan dalam suatu urusan maka akan

percaya juga untuk urusan lainnya. Kepuasan yang dirasakan

28



pada suatu produk atau jasa, maka akan ada dorongan untuk
mencoba tawaran lainnya yang tersedia ditempat tersebut.
4. Menujukkan Kekebalan Daya Tarik Dari Pesaing
(Demonstrates An  Immunity To The Full of the
Competition)
Tidak mudah terpengaruh oleh tarikan pesaing perusahaan
sejenis lainnya karena sudah terbentuk kenyamanan dalam
diri selama menggunakan produk atau jasa atas satu
perusahaan. Misalnnya seseorang melakukan transaksi atas
suatu produk atas jasa pada perusahaan tersebut meskipun
dari perusahaan pesaing memberikan keuntungan yang lebih.
Dia tidak akan memlilih perusahaan tersebut karna
nasabah sudah merasa nyaman dengan produk atau
jasa yang ditawarkan pada  perusahaan  pertama.
Sehingga mereka akan tetap menjadi nasabah yang loyal
terhadap produk atau jasa yang di tawarkan pada satu

perusahaan.

2.2 Brand Image (Citra Merek)

Setiap produk yang dijual di pasar tentu memiliki brand
atau merek, dimana brand tersebut sebagai pembeda antara satu
produk dengan produk lainnya. Nama, istilah, tanda, simbol, atau
desain dari semua itu dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang
atau jasa seseorang atau sekelompok penjual  untuk

membedakannya dari produk atau barang pesaing. Surachman
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(2011) menjelaskan bahwa brand adalah salah satu atribut yang
sangat penting dari sebuah produk yang penggunaannya saat ini
sudah luas karena beberapa alasan. Salah satunya karena brand
suatu produk memberikan nilai tambah pada produk tersebut.
Brand tidak hanya diihat pada kesan-kesan penggunaannya tetapi
harus menempati suatu posisi khusus dalam pikiran untuk benar-
benar menjadi sebuah brand. Sunyoto (2012) juga menjelaskan,
bahwa brand adalah sesuatu yang melekat pada pikiran dan
tindakan nasabah serta penghubung antara nasabah dan produk
atau perusahaan.

Brand memiliki baanyak peranan bagi penjual, distributor,

dan konsumen (Yunaida, 2017).
1. Penjual

a. Nama brand memudahkan perusahaan untuk mengelola
pesanan dan menekankan permasalahan. Nama brand
diketahui terlebih  dahulu  oleh nasabah  saat
menggunakan suatu produk.

b. Nama brand dan tanda dagang akan secaara hukum
melindungi perusahaan dari pemalsuan ciri-ciri produk
karena bila tidak ada makasetiap pesaing akan
meniru produk yang berhasil dipasaran.

c. Brand memberi perusahaan peluang kesetiaan nasabah
pada produk.

d. Brand dapat membantu nasabah dalam mengelompokkan

pasar ke dalam segmen-segmen.
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2. Distributor

Distributor menginginkan adanya brand sebagai cara untuk

memudahkan penanganan produk, mengidentifikasi, dan

meminta produksi agar pada standar mutu tertentu dan juga
meningkatkan pilihan para pembeli.
3. Nasabah

Nasabah menginginkan dicantumkannya brand untuk

mempermudah mengenali perbedaan-perbedaan dengan lebih

efisien.

Menurut Kotler dan Ketter (2016) brand image atau citra
merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di
benak nasabah sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di
ingatan nasabah. Citra merek atau brand image sebagai
sekumpulan asosiasi brand yang terbentuk dan melekat di benak
nasabah. Tjiptono (2011) juga mengungkapkan bahwa brand image
merupakan deskriptif tentang asosiasi dan keyakinan nasabah
terhadap brand tertentu. Brand image merupakan kumpulan
asosiasi merek yang membentuk suatu persepsi tertentu terhadap
merek. Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang terjalin
didalam ingatan merek. Brand image pada dasarnya digunakan
untuk beberapa tujuan (Tjiptono, 2011), yaitu:

1. Sebagai identitas yang bermanfaat dalam membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.

2. Alat promosi sebagai daya tarik produk.
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3.

4.

Untuk membina citra dengan memberikan keyakinan dan
jaminan utilitas kepada nasabah.
Untuk mengendalikan pasar.

Brand image dapat diukur dari atribut, manfaat dan evaluasi

keseluruhan (Anjani, 2017).

1.

Atribut

Atribut adalah ciri-ciri atau berbagai aspek dari brand yang
diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu: hal-
hal yang tidak berhubungan dengan produk (kemasan, harga,
pemakaian, dan citra penggunaan) dan hal-hal yang
berhubungan dengan produk (warna, ukuran, design).
Manfaat

Manfaat dibagi menjadi tiga bagian yaitu: fungsional,
simbolis, dan pengalaman.

Evaluasi keseluruhan

Evaluasi keseluruhan yaitu nilai atau kepentingan subjektif
dimana pelanggan menambahkannya pada hasil konsumsi.

Dalam startegi branding, terdapat 3 jenis merek (Ririn dan

Mastuti, 2011), yaitu:

1.

Manufacturer brands, diciptakan dan didistribusikan oleh
perusahaan pembuat produk tersebut atau merek
perusahaan.

Hause brands, merek yang dikembangkan oleh perusahaan
tempat produk dijual.

Generick brand, produk tanpa merek tertentu.
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Berdasarkan definisi dan justifikasi di atas, maka yang
dimaksud dengan brand image atau citra merek dalam kajian ini
adalah persepsi yang muncul ketika atau setelah melihat,
mendengar, membaca, menggunakan produk atau jasa melalui
media elektronik, mouth to mouth, atau dari diri sendiri yang
kemudian akan membentuk sejumlah kepercayaan terhadap
perusahaan tersebut. Citra terhadap merek berhubungan dengan
sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu brand.
Nasabah yang memiliki citra positif tehadap suatu brand akan lebih
memungkinkan untuk melakukan penggunaan produk secara
berulang dan rutin.

2.2.1 Faktor Pembentuk dan Yang Memperkuat Brand Image

Faktor-faktor pembentuk brand image atau citra merk
diungkapkan oleh Rangkuti (2008), terdiri atas beberapa, yaitu:

1. Kualitas atau mutu, yang berkaitan dengan kualitas produk
yang akan ditawarkan oleh produsen dengan suatu
merek tertentu.

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan
kesepakatan dan pendapat yang dibentuk oleh sebuah
masyarakat tentang produk yang dikonsumsi.

3. Kegunaannya atau manfaat, yang terkait berfungsi untuk
suatu produk yang bisa dimanfaatkan oleh nasabah atau
konsumen.

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas pekerja langsung

dalam melayani nasabah.
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5.

Risikonya,  berkaitan  untung rugi  yang  dialami
oleh nasabah.

Harganya, berkaitan dengan tinggi rendah atau banyak
sedikitnya jumlah uang vyang di keluarkan nasabah
untuk mempengaruhi ~ sebuah  produk yang juga
dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

Image, merek itu sendiri adalah berupa nasabah, kesempatan
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari
produk tertentu.

Yunaida (2017) juga mengumukakan bahwa brand image

memiki beberapa faktor yang mempengaruhinya, yaitu:

1.

Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama
dengan yang dilakukan pemasar, komunikasi bisa datang dari
nasabah lain dan pesaing.

Pengalaman nasabah melalui  suatu eksperimen yang
dilakukan nasabah dapat mengubah persepsi yang dimilki
sebelumnya. Oleh sebab itu, berbagai persepsi yang
timbul itulah yang akan membentuk total image of brand
(citra keseluruhan sebuah merk).

Pengalaman produk, posisi brand terhadap produk memang
cukup unik, disatu sisi merupakan payung bagi suatu produk
artinya dengan dibekali brand tersebut produk dapat naik
nilainya. Disisi lain, performa ikut membantu brand

image Yyang memayungi dan tentunya nasabah akan
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membandingkan  antara performa produk yang telah
dirasakan dengan janji brand image dalam slogan.

Brand image juga memiliki 3 faktor pendukung pembentuk

(Ferrinadewi, 2008), yaitu:

1.

Kekuatan asosiasi merek, menjelaskan bagaimana informasi
masuk kedalam ingatan nasabah dan bagaimana informasi
tersebut dapat bertahan sebagai bagian dari brand image.
Keuntungan asosiasi merek, kesuksesan sebuah proses
pemasaran sering tergantung pada proses terciptanya
asosiasi merek yang menguntungkan dimana nasabah dapat
percaya pada produk  diberikan  mereka  dapat
memuaskan kebutuhkan dan keinginan nasabah.

Keunikan  asosiasi  merek, merek harus memiliki
keunggulan bersaing yang menjadi alasan bagi  nasabah
untuk memilih merek tersebut. Keunikan asosiasi merek
dapat berdasarkan atribut produk, fungsi produk atau citra

yang dinikmati oleh nasabah.

2.2.2 Komponen Brand Image

Citra pada suaru merek merefleksikan image dari perspektif

nasabah dan melihat janji yang dibuat merek tersebut pada

nasabahnya. Citra merek terdiri atas asosiasi nasabah pada

kelebihan produk dan karakteristik personal yang dilihat oleh

nasabah pada merek tersebut (Anjani, 2017).

1.

Brand Associations (Asosiasi Merek)
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Asosiasi terhadap karaktersitik produk atau jasa yang
dilekatkan oleh nasabah pada brand tersebut termasuk
persepsi nasabah mengenai janji-janji yang dibuat oleh brand
tersebut baik positif maupun negatif dan harapan mengenai
perusahan-perusahaan untuk mempertahankan kepuasan
nasabah dari brand tersebut.

Brand Personal/Personality (Personal atau Kepribadian
Merek)

Serangkaian karakteristik manusia dimana oleh nasabah
diasosiaikan dengan brand tersebut seperti: kepribadian,
penampilan, nilai kesukaan, gender, ukuran, bentuk etnis,
intelegensi, kelas sosio-ekonomi, dan pendidikan. Hal ini
membut brand seakan hidup dan mempermudah nasabah
mendeskripsikannya serta faktor penentu apakah nasabah
ingin diasosiasikan dengan brand tersebut atau tidak.

Menurut Ferrinadewi (2008) brand image memliki tiga

komponen yang dapat dilihat, yaitu:

i

Product Attributes (Atribut Produk), merupakan hal-hal
yang berkaitan dengan merek tersebut seperti kemasan, isi
produk, harga, rasadan lainnya.

Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen), merupakan
kegunaan produk dari merek tersebut.

Brand Personality  (Kepribadian Merek), merupakan
asosiasi yang mengenai kepribadian sebuah merek apabila

merek tersebut adalah manusia.
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Brand image dapat dikelompokkan kedalam 3 hal, yaitu:

perceived quality, brand association, dan brand loyality (Susanto
& Eijanarko, 2004:40).

1.

Perceived Quality, merupakan persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa
yang berkenaan dengan maksud yang diharapkan.

Brand Association, merupakan sesuatu yang berkaitan
dengan ingatan mengenai sebuah produk. Asosiasi ini tidak
hanya eksis namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan,
ketertarikan pada suatu merek akan lebih kuat apabila
dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk
mengkomunikasikannya.

Brand loyalty, merupakan ukuran kesetiaan seseorang

pelanggan pada sebuah merek yang digunakannya.

2.2.3 Indikator Brand Image

Image yang baik dari suatu brand dapat mengarahkan pada

loyalitas nasabah terhadap suatu brand. Pengukuran brand image

adalah subjektif yang artinya tidak ada ketentuan baku untuk

pengukuran brand image dan bahwa pengukuran brand image

dapat dilakukan berdasarkan pada aspek strength (kekuatan),

uniqueness (keunikan), dan favourable (keunggulan) (Kotler &
Ketter, 2016).

1.

Strenght (Kekuatan)
Strength atau kekuatan mengarah pada berbagai kelebihan

yang dimiliki oleh suatu brand bersangkutan dengan bentuk
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yang terlihat yang sebelumnya tidak ada pada brand lainnya.
Kekuatan sebuah brand biasanya akan menggambarkan
komponen-komponen yang terlihat di bagian atas mereka
yang bersangkutan dengan tujuan menciptakan kekuatan serta
kelebihan atas suatu brand dan menjadi perbandingan dengan
brand lainnya, unsur harga, fasilitas ataupun tampilan
menjadi tolak ukur terhadap faktor yang mendukung produk
tersebut. Dalam hal ini juga tergantung pada bagaimana
informasi masuk kedalam ingatan nasabah dan bagaimana
informasi tersebut mampu bertahan sebagai bagian dari brand
image.
Uniqueness (Keunikan)
Uniqueness atau keunikan adalah kemampuan untuk
membedakan sebuah brand dengan brand lainnya. Kesan
unik ini muncul dari atribut produk. Kesan unik berati
terdapat diferensiasi antara produk satu dengan produk
lainnya. Termasuk dalam kelompok unik adalah variasi
layanan yang biasa diberikan sebuah produk, variasi harga
dari produk-produk yang bersangkutan maupun diferensiasi
dari penampilan fisik sebuah produk.
Favourable (Kesukaan)
a. Favourable atau kesukaan mengarah pada kemampuan
brand tersebut untuk mudah diingat oleh nasabah.

Menurut  Darmawan  dan  Setyaningsih  (2004)
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menyebutkan terdapat tiga komponen brand image yaitu:
komponen citra pembuat, pemakai, dan citra produk.

b. Citra Pembuat (Corporate Image), merupakan citra yang
ada pada perusahaan itu sendiri, perusahaan sebagai
oraganisasi berusaha membangun image dengan tujuan
agar nama perusahaan baik sehingga dapat mempengaruhi
segala hal yang akan dilakukan oleh perusahaan

c. Citra Pemakai (User Image), merupakan citra yang
dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan
pengguna merek tersebut. Nilai pribadi konsumen
terhadap produk atau layanan merupakan pemikiran dari
konsumen akan apa yang mereka dapatkan dari produk
atau layanan tersebut.

d. Citra Produk (Product Imge), merupakan dampak positif
maupun negatif yang berkaitan dengan kebutuhan,
keinginan dan harapan konsumen sehingga image dari
produk dapat mendukung terciptanya sebuah brand image
dari merek tersebut.

Dalam membangun brand image (citra merek) yang baik
diperlukan langkah-langkah yang tepat sehingga dapat produk
suatu perusahaan dapat berdampak positif dan sesuai yang
diharapkan (Yunaida, 2017), yaitu:

1. Memiliki Positioning yang Tepat
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Brand harus dapat menempati atau memposisikan  diri

2.

secara tepat untuk selalu menjadi nomor satu dan utama
di benak konsumen.

Memiliki Brand Value yang Tepat

Perusahaan  harus membuat brand value yang tepat untuk

3.

membentuk brand personality yang baik terhadap

brand untuk membuat brand semakin bernilai dan kompetitif
dibenak  nasabah.  Brand personality  lebih  cepat
berubah dibandingkan brand positioning karena brand
perrsonality mengikuti perminataan atau kehendak nasabah
setiap saat.

Memiliki Konsep yang Tepat

Untuk mengkomunikasikan brand value dan positioning yang

2.3

tepat maka dibutuhkan konsep yang tepat sesuai sasaran baik
terhadap produk, segmetasi pasar, cara memasarkan, target
pasar, dan kualitas pelayanan. Hal ini membantu perusahaan
untuk membangun brand image yang baik

dibenak nasabah.

Brand Trust

Kepercayaan merek merupakan persepsi akan kehandalan

dari sudut pandang konsumen didasarkan pada pengalaman atau

lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan

oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan

(Rizan, Saidani & Sari, 2012:6). Kepercayaan terbangun karena
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adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen.

Ferrinadewi (2008) mengatakan bahwa brand trust
merupakan persepsi konsumen terhadap fungsi dan tujuan yang
jelas dengan didasarkan terhadap pengalaman atau lebih pada
langkah-langkah interaksi serta transaksi yang dicirikan oleh
pencapaian sebuah harapan akan terhadap kinerja produk tersebut
juga tidak terlepas dari sebuah rasa kepuasan dari nasabah.
Kepercayaan dari nasabah terbangun dengan adanya harapan
bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan nasabah.

Utomo (2017) menjelaskan bahwa brand trust merupakan
kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung kepada
kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala
kegunaan atau fungsinya yang secara spesifik kepercayaan dapat
mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan dimana
konsumen merasa aman didalamnya karena mereka dapat
mengandalkan merek yang sudah dipercayai.

Berdasarkan definisi dan justifikasi diatas, maka yang
dimaksud dengan brand trust dalam kajian ini adalah kepercayaan
dan harapan akan sebuah brand yang dirasakan oleh konsumen
dalam menggunakan produk, jasa dan layanan sehingga
menumbuhkan sikap keinginan akan terus bertahan dalam

menggunakan produk, jasa dan layanan yang ditawarkan.
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2.3.1 Faktor Pengukuran Brand Trust
Menurut Rianna (2008) terdapat tiga faktor yang

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini
berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan
antara merek dan konsumen. Ketiga faktor tersebut adalah merek
itu sendiri, perusahaan pembuat merek dan ksonsumen. Hubungan
ketiga faktor tersebut dengan brand trust sebagai berikut:

1.  Karakteristik Merek (Brand Characteristic)

Mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan
penilaian sebelum membeli. Karakteristik merek berkaitan
dengan kepercayaan merek terdiri dari persepsi mempunyai
reputasi dan konsumen.

2.  Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic)
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik
merek suatu produk merupakan dasar awal pemahaman
konsumen terhadap merek suatu produk. Karakteristik ini
meliputi reputasi suatu perusahaan dan motivasi perusahaan
yang diinginkan.

3. Karakteristik Konsumen (Consumer Brand Characteristic)
Karakteristik konsumen pada merek dapat mempengaruhi
kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi
kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan

pengalaman terhadap merek.
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Tjahyadi (2006:71) juga menyebutkan bahwa terdapat 5

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan, yaitu:

1.

Prediktabilitas Merek (Brand Predictability), kemampuan
konsumen dalam mengantisipasi dan meramalkan Kkinerja
suatu produk disetiap kesempatan dalam menggunakan
merek tersebut, prediktabilitas merek ini dapat meningkatkan
keyakinan konsumen atas produk karena konsumen
mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan
akan terjadi ketika menggunakan merek tersebut.

Kesukaan Pada Merek (Brand Liking), perasaan suka
terhadap suatu merek, dimana dapat menimbulkan perasaan
yakin atau percaya bagi konsumen untuk mengkonsumsi
merek tersebut.

Kompetensi Merek (Brand Competence), kemampuan untuk
memecahkan  masalah  konsumen dalam  memenuhi
kebutuhannya secara lebih baik dibanding produk sejenis
lainnya. Kompetensi suatu merek dapat diketahui dari
penggunaan secara langsung, komunikasi word of mouth
yang dilakukan oleh pemasar melalui iklan serta dengan
melakukan perbandingan merek lain.

Reputasi Merek (Brand Reputation), suatu merek dapat
dikatakan memiliki reputasi merek tergantung pada pendapat
masyarakat atau konsumen terhadap merek tersebut.
Kepercayaan Pada Perusahaan (Trust in the Company),

kepercayaan  konsumen terhadap  perusahaan  yang
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memproduksi produk, dimana terdapat beberapa faktor yang
menumbuhkan rasa percaya, Yaitu; reputasi perusahaan,
besarnya perusahaan, pembagian informasi dan hubungan
perusahaan dengan konsumen.

Ferrinadewi (2008) mengungkapkan bahwa terdapat 3 faktor

yang digunakan untuk menumbuhkan kepercayaan terhadap

merek, yaitu:

1.

Achieving Result, harapan konsumen tidak lain adalah janji
perusahaan yang harus dipenuhi bila ingin mendapatkan
kepercayaan konsumen.

Acting with Integrity, tindakan dengan integritas berarti
adanya konsisten antara ucapan dan tindakan dalam
setiap stuasi, adanya integritas merupakan kunci bagi
salah satu pihak untuk percaya akan ketulusan dari pihak
lain.

Demonstrate Concern,  kemampuan perusahaan  untuk
mennunjukkan perhatiannya kepada konsumen dalam bentuk
menunjukkan sikap pengertian konsumen jika
menghadapi masalah dengan produk akan menumbuhkan

kepercayaan merek.

2.3.2 Konsep Brand Trust

Menurut Lee dan Lalu (2000), kepercayaan adalah sebuah

harapan dari suatu pihak dalam sebuah transaksi dan risiko yang

berkaitan dengan perkiraan dan perilaku terhadap harapan

tersebut. Terdapat 3 konsep sikap brand trust yaitu:
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1.

2.

Kognitif, yaitu kepercayaan konsumen terhadap sebuah
merek tersebut, karakteristik yang diberikan konsumen
pada sebuah merek.

Afektif, merupakan suatu evolusi akan merek kepercayaan
konsumen terhadap sebuah merek bersifat multidimensional
hal itu di karenakan terkait dengan atribut produk yang
diterima di benak konsumen.

Konatif, yaitu niat untuk melakukan pembelian dimana
kecendrungan kepada konsumen untuk berperilaku terhadap
sebuah objek dan hal ini dinilai dengan niat untuk melakukan
pembelian.

Konsep lain dari kepercayaan terbagi dalam tiga jenis

(Baharuddin & Zuhro, 2016), sebagai berikut:

1.

Object-Atribut Beliefs  (kepercayaan merek pada atribut
objek), keyakinan yang ditimbukan pelanggan pada sebuah
objek brand memiliki atribut khusus didalamnya.
Atribute-Benefit Beliefs (kepercayaan merek pada atribut
manfaat), keyakinan yang mendasarkan seseorang tentang
seberapa jauh atribut merek tertentu menghasikan dan
memberi manfaat bagi pelanggan terhadap pemakaian
merek.

Object-Benefit Belief  (kepercayan merek pada objek
manfaat), keyakinan dasar dari pelanggan tentang seberapa
jauh merek itu yang akan memberikan keunggulan dan

kegunaan dari merek itu sendiri pada pelanggaan tersebut.
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Dalam upaya untuk meyakinkan dan mendapatkan

kepercayaan dari nasabah terhadap merek tersebut, membutuhkan

penjelasaan dengan sikap keterbukaan, jujur, dann ketulusan dari

merek. Ferrinadewi (2008: 151), mebagi beberapa contoh stimuli

yang dapat digunakan untuk menumbuhkan kepercayaan merek,

diantaranya yaitu:

1.

Pada kemasan tersedia cara penggunaan dan manfaat produk.
Informasi semacam ini  menggambarkan kepedulian
perusahaan pada nasabah.

Merek menyediakan jaminan dalam bentuk tertentu jika
terjadi kinerja dibawah yang dijanjikan. Jaminan semacam ini
menggambarkan niat baik perusahaan kepada nasabah
sekaligus menunjukkan bahwa perusahaan memiliki
kepentingan yang sama dengan nasabah vyaitu untuk
memenuhi kebutuhan nasabah.

Menyediakan informasi tenteng efek samping yang mungkin
akan terjadi pada nasabah. Stimuli semacam ini memberikan
kesan bahwa merek tidak menutupi efek samping.
Menyediakan saluran komunikasi khusus bagi nasabah yang
ingin menyampaikan keluhan atau saran.

Menyediakan sales counter atau advisor yang dapat

memberikan penjelasan secara langsung kepada nasabah.

2.3.3 Indikator Brand Trust

Menurut Ika dan Kustini (2011:23), terdapat dua cara untuk

mengukur variabel brand trust sebagai berikut:
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Dimensi viabilitas (Intensi merek)

Mengacu pada persepsi bahwa merek dapat memenuhi
atau memuaskan kebutuhan dan nilai-nilai konsumen. Hal
ini diukur dengan indikator yaitu:

a. Membantu dengan memberikan apa yang dibutuhkan
konsumen.

Dapat memenuhi harapan konsumen.

Dapat memberikan rasa percaya diri dalam bertransaksi

o o o

Dapat tidak mengecewakan konsumen.

e. Dapar konsisten dalam memuaskan kebutuhan nasabah.

Dimensi intensionalitas (Kehandalan)

Mencerminkan kehandalan di setiap proses transaksi. Hal ini

merupakan aspek trust melalui mana bukti-bukti yang ada

bisa menjamin rasa aman dalam indvidu yang diukur melalui

indikator yaitu:

a. Dapat cepat tanggap dan dengan senang hati menangani
masalah.

b. Selalu membantu dalam memberikan kepuasan.

c. Dapat dihandalkan dalam pemecahan masalah.

d. Merek yang selalu memberikan kepuasan di setiap
waktu.

e. Selalu memberi cara dengan berbagai kompensasi

dalam memecahkan masalah.

Untuk mendapatkan kepercayaan antara nasabah satu

dengan nasabah lainnya atau belum saling kenal, misalkan

47



dalam berinteraksi maupun proses terjadinya transaksi.
Terdapat 2 unsur brand trust (Adji & Samuel, 2014):

a.

Trusting Belief, sejauh maana seseorang percaya dan
merasa percaya terhadap orang lain dalam suatu situasi,
hal ini merupakan persepsi pihak yang dipercaya atau
penjual, penjual yang memiliki karakteristik yang
menguntungkan konsumen. Terdapat 3 elemen pembentuk
trusting belief, yaitu:

Benevelonce (niat baik), seberapa besar seseorang percaya
terhadap penjual yang berperilaku baik kepada konsumen,
benevelonce adalah kesediaan penjual daalam melayani
kepentingan konsumen.

Integrity (integritas), tingkat keyakinan seseorang terhadap
kejujuran penjual untuk menjalin hubungan dan memenuhi
kesepakatan dengan konsumen.

Competence (kompetensi), seseorang memliki keyakinan
terhadap kemampuan yang dimiliki penjual dengan tujuan
untuk membantu konsumen dalam melakukannya sesuai

dengan apa yang menjadi kebutuhan konsumen tersebut.

. Trusting Intention, sebuah hal yang memang disengaja,

maksudnya seseorang bersedia bergantung kepada orang
lain  dalam  berbagai  situasi, trusting intention
berlandaskan kepada kepercayaan kognitif seseorang
terhadap orang lain. Terdapat 2 elemen pembentuk

trusting intention, yaitu:
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a. Willing to depend, kesiapan konsumen bergantung
kepada penjual yang berupa penerimaan risiko atau
konsekuensi negatif yang mungkin akan terjadi.

b. Subjective probability of depending, kesediaan serta
kesiapaan konsumen dengan sifat yang subjektif
berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual,
melakukan proses transaksi kemudian bersedia
mengikuti perasaan dan permintaan dari penjual.

Kepercayaan merek (brand trust) memiliki dua komponen

yang mempengaruhinya (Mcknight & Choundry, 2002), yaitu:

1.

Perceived web vendor reputation, reputasi dapat menjadi
penting untuk membangun kepercayaan seorang nasabah
karena nasabah belum memiliki pengalaman pribadi terhadap
perusahaan tersebut, reputasi dari mulut ke mulut yang dapat
menjadi kunci keterikatan konsumen. Informasi positif yang
didengar dapat mempengaruhi persepsi terhadap risiko dan
ketidaknyamanan ketika bertransaksi dengan perusahaan. Hal
ini dapat membantu meningkatakan kepercayaan nasabah
terkait kompetensi, benevolence, dan integritas pada
perusahaan.

Perceived website quality, menampilkan website secara
professional mengindikasi bahwa perusahaan tersebut
berkompeten dalam menjalankan operasionalnya. Tampilan

website yang professional memberikan rasa nyaman kepada
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nasabah dengan begitu nasabah lebih percaya dan nyaman

dalam bertransaksi.

2.4 Penelitian Terdahulu

Dalam melakukan sebuah penelitian tentang pengaruh brand
trust dan brand image akan loyalitas nasabah Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar-Raniry di masa pandemi Covid-19, peneliti meninjau
beberapa penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian ini
dan memiliki bahasa yang serupa. Beberapa penelitian tersebut
diharapkan dapat menjadi bahan rujukan bagi peneliti.

Penelitian pertama dengan judul “Pengaruh Brand image,
Kualitas Pelayanan, dan Kepuasan Nasabah di Lembaga Keuangan
Mikro Syariah” oleh Mutiara Nistyia Rohmaningtyas (2016).
Persamaan pada penelitian Rohmaningtyas (2016) dengan
penelitian ini terletak pada variabel yang akan digunakan yaitu
brand image sebagai variabel independen dan loyalitas nasabah
sebagai variabel dependen, sedangkan perbedaan penelitian terletak
pada lokasi penelitian yang akan dilakukan, penelitian ini
dilakukan pada Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry, dan juga
penambahan variabel independen yaitu brand trust yang akan diuji
pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah.

Hasil dari tulisann ilmiah Azizah (2017) dengan judul
“Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap Loyalitas
Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Bank Syariah Di Kota

Malang ”. Persamaan penelitian Azizah (2017) dengan penelitian
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ini terletak pada variabel penelitian yang akan digunakan, yaitu
sama-sama mengukur brand image dan brand trust terhadap
loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaan pada penelitian in terletak
pada metode pengujian dan lokasi penelitian yang dilakukan, di
mana penelitian Azizah (2017) menggunakan metode pengujian
analisis path (jalur) sedangkan penelitian ini menggunakan metode
pengujian analisis linear berganda. Kemudian lokasi penelitian ini
dilakukan pada nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Azhari (2017)
dengan judul “Pengaruh Experiental, Marketing dan Brand Trust
Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai
Variabel Intervining di Bank BRI Syariah”. Persamaan penelitian
Azhari (2017) dengan penelitian ini terletak pada variabel
penelitian, di mana peneliti mengambil salah satu variabel yang
sama Yaitu brand trust untuk dijadikan sebagai variabel independen
dan loyalitas nasabah sebagai variabel dependen. Sedangkan
perbedaannya peneliti menambahkan variabel brand image sebagai
variabel independen, metode yang digunakan juga berbeda di mana
penelitian Azhari (2017) menggunakan metode pengujian analisis
jalur sedangkan penelitian ini menggunakan metode pengujian
analisis regresi linear berganda, kemudian lokasi penelitian juga
berbeda penelitian ini dilakukan pada nasabah Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar-Raniry.

Kemudian penelitian oleh Hartati (2019) dengan judul

“Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image dan Brand Trust Melalui
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Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus
Pada BPRS Dana Amanah Surakarta)”. Persamaan penelitian
Hartati (2019) dengan penelitian ini terletak pada variabel
penelitian yaitu sama-sama mengukur brand image dan brand trust
terhadap loyalitas nasabah. Perbedaan penelitian ini terletak pada
metode pengujian dan lokasi penelitian, di mana penelitian ini
menggunakan metode pengujian dengan analisis linear berganda
yang berbeda dengan penelitian Hartati (2019) yang menggunakan
metode pengujian jalur, kemudia lokasi yang dilakukan juga
berbeda penelitian ini dilakukan pada nasabah Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar- Raniry.

Tabel 2.1
Hasil Penelitian Terdahulu
g Metode Hasil
No | Nama Peneliti » -
Penelitian Penelitian
1 | Mutiara Nistyia | Metode Hasil penelitian secara
Rohmaningtyas | kuantitatif parsial brand image,
(2016) melalui data | kualitas pelayanan dan
“Pengaruh primer dengan | kepuasan nasabah

Brand Image, | 100 sampel dan | berpengaruh positif dan
Kualitas menggunakan signifikan terhadap

Pelayanan dan | teknik  simple | loyalitas nasabah dan

Kepuasan random secara simultan ketiga
Nasabah sampling variabel independen
Terhadap melalui uji juga berpengaruh
Loyalitas analisis regresi | positif dan signifikan
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Tabel 2.1 - Lanjutan

Nasabah Di | berganda, terhadap loyalitas
Lembaga Variabel nasabah di Lembaga
Keuangan independen: Keuangan Mikro
Mikro Syariah” | brand  image, | Syariah

kualitas

pelayanan  dan

kepuasan

nasabah.

Variabel

dependen:

loyalitas

nasabah.
Binti  Azizah | Metode Hasil penelitian brand
(2017) kuantitatif image dan brand trust
“Pengaruh melalui data | berpengaruh  terhadap
Brand Image | primer dengan | kepuasan nasabah,
dan Brand Trust | 116 sampel dan | sedangkan brand image
Terhadap menggunakan dan brand trust tidak
Loyalitas teknik berpengaruh  terhadap
Pelanggan accidental loyalitas nasabah,
Melalui sampling brand image dan brand
Kepuasan dengan  teknik | trust berpengaruh
Pelanggan Bank | analisis path. terhadap loyalitas
Syariah Di Kota | Variabel melalui kepuasan
Malang” independen: pelanggan
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Tabel 2.1 - Lanjutan

brand image

dan brand trust.

Variabel

dependen:

kepuasan

pelanggan.
Teddy Azhari | Metode Hasil penelitian
(2017) kuantitatif menunjukkan variabel
“Pengaruh melalui data | experiental, marketing
Experiental, primer dan | dan brand trust

Marketing dan
Brand
Terhadap

Trust

Loyalitas
Nasabah
Dengan
Kepuasan
Nasabah
Sebagai
Variabel
Intevining
Bank

di
BRI
Syariah”
(Skripsi).

sekunder dengan
100 sampel dan
menggunakan
teknik pyrposive
sampling
dengan teknik
analisis path.
Variabel
independen:
experiental,
marketing, dan
brand trust.
Variabel

dependen:

loyalitas

berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan
nasabah, sedangkan
variabel experiental
tidak berpengaruh
langsung terhadap
loyalitas nasabah
sementara variabel
kepuasan nasabah

berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas

nasabah.
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Tabel 2.1 - Lanjutan

nasabah.
Desy Ratna | Metode Hasil penelitian
Hartati  (2019) | kuantitatif dan | menunjukkan secara uji
“Pengaruh menggunakan statistik variabel
Kualitas uji ausmsi Klasik | kualitas produk brand
Produk, Brand | dan uji jalur. image dan brand trust
Image dan | Variabel berpengaruh signifikan
Brand Trust | independen: terhadap kepuasan
Melalui pengaruh nasabah, sedangkan
Kepuasan kualitas produk, | hasil uji analisis jalur
Nasabah brand  image, | variabel brand image
Sebagai dan brand trust. | dan brand trust
Variabel Variabel berpengaruh  terhadap
Intervening dependen: loyalitas nasabah
(Studi  Kasus | kepuasan
Pada BPRS | nasabah.
Dana Amanah
Surakarta”.
(skripsi)

Sumber: Data Diolah (2021)
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2.5 Pengaruh Antar Variabel
2.5.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah
Hubungan brand image dengan loyalitas nasabah
berdasarkan beberapa penelitian memiliki pengaruh, seperti pada
penelitian Sonia (2019) mengungkapkan bahwa brand image
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah, hal ini sesuai
dengan  penelitian yang dilakukan  Farhan (2019) yang
mengungkapkan brand image memiliki hubungan yang menuju
sifat positif terhadap loyalitas nasabah. Maka hipotesis yang dapat
diharapkan adalah:
Ha:i: Brand image berpengaruh teerhadap loyalitas nasabah
2.5.2 Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas Nasabah
Untuk menjalin hubungan brand trust dengan loyalitas dari
nasabah berdasarkan beberapa hasil penelitian memiliki pengaruh,
seperti pada penelitian Sianipar (2018) menggambarkan bahwa
suatu brand trust yang berpengaruh terhadap loyalitas dari nasabah
tersebut, hal ini sesuai dengan penelitian oleh Kolonio (2019)
mengungkapkan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap
apa yang menjadi tuajuan dari loyalitas nasabah itu sendiri. Maka
hipotesis yang dapat diajukan adalah:

Haz: Brand trust berpengaruh terhadap loyalitas nasabah

2.6 Model Kerangka Berpikir
Berdasarkan teori yang telah dipaparkan sebelumnya, untuk

memudahkan dalam memahami alur dari penelitian yang akan
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dilakukan maka disajikan kerangka berfikir dari variable-variabel
yang akan diuji. Adapun kerangka berfikir dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:
Gambar 2.1
Model Kerangka Berpikir

S Brand Image (X1) »| Loyalitas Nasabah
(Y)

Brand Trust (X2)

v

A

Sumber: Data Diolah (2021)

2.7 Hipotesis Penelitian
Seperti yang sudah digambarkan sebelumnya maka peneliti
dapat menarik beberapa hipotesis sebagai berikut:

Hai:  Brand image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT.
Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-
19.

Hoi:  Brand image tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa
Covid-19.

Ha:  Brand trust berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT.
Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa
Covid-19.
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Ho>:

Ha3:

Hos:

Brand trust tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa
Covid-19.

Brand image dan brand trust secara simultan berpengaruh
terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP
UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19.

Brand image dan brand trust secara simultan tidak
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar- UIN Raniry pada masa pandemi
Covid-19.
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian adalah pekerjaan ilmiah yang harus dilakukan
secara sistematis, teratur, dan tertib baik mengenai prosedurnya
maupun proses berfikir tentang materinya. Penelitian sebagai usaha
menemukan kebenaran yang objektif. Penelitian ini menggunakan
jenis penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018:8), penelitian
kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampe tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Indrawan dan Yaniawati (2014:51) mengartikan penelitian
kauntitatif sebagai suatu bentuk penelitian ilmiah yang mengkaji
satu permasalahan dari satu fenomena, serta melihat kemungkinan
kaitan atau hubungan-hubungannya antar variabel dalam
permasalahan yang ditetapkan. Kaitan atau hubungan yang
dimaksud adalah hubungan kausalitas. Hubungan kausalitas adalah
hubungan antar variabel dimana varibael independen berpengaruh
terhadap variabel dependen atas perubahan satu variabel
akan independen yang kemungkinan akan terjadi perubahan
variabel dependen. Dalam penelitian ini membahas tentang

bagaimana pengaruh brand image dan brand trust terhadap
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loyalitas nasabah PT Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry di
masa pandemi Covid-19 sehingga dalam suatu penelitian ini
diperlukan pendekatan kuantitatif.

Arah penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh yang
terdapat antara variabel independen (brand image dan brand trust)
terhadap variabel dependen (loyalitas nasabah) pada Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Sehingga pada penelitian berbentuk
penelitian penjelasan (eksplanatori), karena apabila suatu penelitian
ingin menjelaskan hubungan suatu kejadian dengan beberapa
variabel dengan pengujian hipotesis maka penleitian tersebut tidak
lagi dinamakan sebagai penelitian deskriptif melaikan penelitian
pengujian hipotesis atau penleitian penjelasan (eksplanatory
research) (Natalia, Dzulkirom & Rahayu, 2014).

3.2 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data
3.2.1 Sumber Data

Data adalah sekumpulan informasi yang diperoleh oleh
peneliti. Sumber data yang digunakan untuk melaksanakan
penelitian ini merupakan data primer. Data primer adalah sumber
data yang didapatkan oleh pengumpul data (Sugiyono, 2018:213).
Data ini didapat dari penyebaran angket kepada pihak terkait yang
kemudian dijadikan sampel yang dilakukan oleh peneliti.
3.2.2 Teknik Pengumpulan Data

Dalam metode pengumpulan data primer, peneliti meneliti

langsung dengan menggunakan teknik penyebaran angket atau
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kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara
memberikan suatu daftar pertanyaan kepada responden untuk diisi
sehingga dapat mendapatkan sebuah tanggapan melalui berbagai
daftar pertanyaan yang sudah disiapkan kepada responden (Pratiwi,
2017). Peneliti menggunakan model kuesioner tertutup, maka
responden hanya menjawab pada pilihan yang telah tersedia dan
memutuskan jawaban yang sesuai dengan kondisi pada kolom yang
telah disediakan sehingga dapat memudahkan peneliti untuk
mengukur dan menganalisis data. Data kuesioner pada penelitian
ini kemudian peneliti melakukan menyebarkan kuesioner kepada
nasabah-nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry untuk
memperoleh informasi mengenai pengaruh brand image dan brand
trust terhadap loyalitas nasabah Bank Aceh Syariah pada masa

pandemi Covid-19.

3.3 Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2018:80) populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang menjadi
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah pada Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry.

Menururt Sugiyono (2018:81) sampel adalah bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut dan

sampel yang diambil dari populasi tersebut harus betul-betul
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representatif  (mewakili) untuk memperoleh sampel yang
dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik
pengambilan sampel accidental sampling. Accidental sampling
adalah langkah atau teknik untuk menemukan sampel dnegan cara
spontan, beberapa nasabah yang secara kebutulan yang secara tidak
langsung bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel
yang dianggap dapat dijadikam sampel (Sugiyono, 2016:124).
Adapun pengambilan teknik accidental sampling pada penelitian
ini dikarenakan tidak diketahui jumlah nasabah pada Bank
Aceh Syariah. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Pengambilan
sampel menurut Riduwan (2013:50) apabila populasi berukuran
besar dan jumlahnya tidak diketahui, maka dapat menggunakan
rumus lemeshow (Sugiyono, 2015), sebagai berikut:

_Z*xP(1-P)

—

1,962 0,5(1 - 0,5)

0,12
_ 3,8416x 0,25
™Y o001l
n = 96,04 = 96
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Keterangan:
n = Jumlah Sampel
z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
p = maksimal estimasi = 0,5
d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%

Berdasarkan rumus diatas, maka sampel yang harus
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 orang, akan
tetapi untuk memudahkan dan menghindari kerusakan kuisioner
penelitian dan membuat penelitian menjadi lebih baik maka jumlah
sampel yang ditetapkan penulis dalam penelitian ini adalah
sebanyak 120 responden atau nasabah pada Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar-Raniry. Hal ini juga tentunya berdasarkan
pertimbangan waktu dan biaya dari penulis.

3.4 Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga dapat
memperoleh informasi tentang hal tersebut, sehingga kemudian
menghasilkan kesimpulan (Sugiyono, 2018: 38). Dalam penelitian
ini terdapat dua variabel penelitian, yaitu: variabel dependen dan
variabel Independen.
3.4.1 Variabel Independen (X)

Varibel bebas atau variabel independen merupakan variabel
dengan tujuan untuk mempengaruhi ataupun kemumgkinan akan

terjadi cikal bakal terjadinya perubahan maupun muncul variabel
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baru (Sujarweni, 2015). Dalam penelitian ini yang merupakan
variable independen ialah brand image dan juga brand trust.
3.4.2 Variabel Dependen (Y)

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh
variabel bebas (Sujarweni, 2015). Dalam penelitian ini yang

merupakan variabel dependen adalah loyalitas nasabah.

3.5 Operasionalisasi Variabel

Operasional variabel menurut Sugiyono (2014) dimensi
yang diberikan pada suatu variabel dengan memberikan arti atau
menspesifikasikan kegiatan atau membenarkan suatu osperasional
yang diperlukan untuk  mengukur variabel penelitian.
Operasionalisasi variabel diperlukan guna menentukan jenis dan
indikator dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian ini.
Operasional variabel bertujuan untuk menentukan skala
pengukuran dari masing-masing variabel sehingga pengujian
hipotesis dengan menggunakan alat bantu dapat dilakukan dengan
tepat. Berdasarkan judul yang diteliti, yaitu “Pengaruh Brand
Image dan Brand Trust Terhadap Loyalitas Nasabah PT. Bank
Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry di Masa Pandemi Covid-19”.
Maka terdapat tiga  variabel penelitian.  Adapun definisi

operasional dalam penelitian ini, yaitu:
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Tabel 3.1
Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Skala
Brand image (X1)
(Kumpulan  aosiasi  merek, | 1. Strenght
segala sesuatu yang terjalin di (kekuatan)
dalam ingatan merek yang Uniqueness
kemudian membentuk sebuah (keunikan)
anggapan dan keyakinan Favourable Ordinal
tertentu terhadap sebuah merek (kesukaan)
yang dilakukan dan melekat (Rohmaningtya
pada nasabah) s, 2016)
(Tandjung ~ dalam  Azizah,
2017:23)
Brand trust (X2)
(Persepsi akan kehandalan
sudut pandang nasabah Fiability
didasarkan pada pengalamaan dimension
dan lebih pada langkah-langkah Intentional
proses transaksi atau interaksi dimension Ordinal
yang digambarkan ynag (ka dan
terpenuhinya  harapan  akan Kustini, 2011)

kinerja produk dan kepuasan)
(Ferinadewi  dalam  Azizah,

2017:25)
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Tabel 3.1 - Lanjuta
1. Transaksi

berulang secara
Loyalitas nasabah () teratur
(Komitmen nasabah bertahan | 2. Merekomendasi
secara mendalam untuk tetap kan kepada
berlangganan kembali secara orang lain
konsisten dimasa yang akan | 3. Membeli di luar
datang meskipun dengan lini produk atau | Ordinal
pemasaran yang  mnemiliki jasa

kemajuan untuk menyebabkan | 4. Menunjukkan

perubahan perilaku) kekebalan daya
(Hurriyati  dalam  Wibisono, tarik dari
2019:16) pesaing

Sumber: Data Diolah (2021).

3.6 Skala Alat Ukur

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala
ordinal. Skala ordinal adalah skala pengukuran yang tidak hanya
menyatakan kategori tetapi juga menyatakan peringkat construct
yang diukur dengan tujuan untuk memberikan informasi berupa
nilai pada jawaban (Sugiyono, 2017). Penggunaan skala ordinal
pada penelitian ini untuk memberikan informasi berupa suatu nilai

pada jawaban.
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Untuk memberikan skor dalam penelitian ini digunakan skala
likert yaitu skala yang digunakan untuk mengukur loyalitas
nasabah atau kelompok terhadap suatu fenomena (Sugiyono,
2018:93). Dengan kriteria yang dijawab untuk skor semua
pernyataan positif dengan pilihan 5 bobot.

Tabel 3.2
Penilaian Skala Likert
Jawaban Responden Bobot Penilaian
Sangat Setuju (SS) 5

Setuju (S)

Kurang Setuju (KS)

Tidak Setuju (TS)

PN W B

Sangat Tidak Setuju (STS)

Sumber: Sudaryono (2017).

Dengan menggunakan skala likert, maka variabel yang akan
diukur dijabarkan menjadi dimensi, kemudian dimensi menjadi
subvariabel dan selanjutkan menjadi indikator-indikator yang dapat
diukur. Selanjutnya, setiap jawaban dihubungkan dengan bentuk
pernyataan atau dukungan sikap yang di ungkapkan dengan kata
kata.

3.7 Uji Intsrumen Penelitian
Instrumen dalam penelitian ini menggunakan angket, yang
berisi 20 item soal. Instrument pada penelitian ini diuji dengan

menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas.
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3.7.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu instrumen (kuesioner). Valid berarti instrumen
tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur (Sugiyono, 2017: 121). Uji validitas dalam penelitian ini,
menggunakan person correlation pengolahan data yang dilakukan
dengan bantuan program IBM Statistic. Dengan kriteria pengujian
sebagal berikut:
1. Jika rhitung > ravel (dengan signifikan 0,05), maka pengukuran
tersebut valid.
2. Jika rhitung < rabel (jika dengan angkat 0,05), maka pengukuran
itu tidak valid.
3.7.2 Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2017:121), instrumen yang reliabel
apabila terdapat kesamaan data dalam waktu yang berbeda,
instrumen yang reliabel berarti instrumen yang bisa digunakan
beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan
data yang sama, uji reliabilitas kuesioner menggunakan prosedur
yang sama dengan uji validitas. Uji reliabilitas pada penelitian ini
menggunakan pengolahan data dengan bantuan program IBM
satistic  menggunakan  teknik alpha cronbach.  Untuk
menginterpretasikan besarnya nilai r alpha indeks korelasi dapat
dilihat pada Tabel 3.3.
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Tabel 3.3
Indeks Nilai r Alpha Indeks Korelasi

Koefisien r Reliabilitas
0,8000 — 1,0000 Sangat Tinggi
0,6000 — 0,7999 Tinggi
0,4000 — 0,5999 Sedang
0,2000 — 0,3999 Rendah
0,0000 — 0,0199 Sangat Rendah

Sumber: Sugiyono (2017)

3.8 Uji Asumsi Klasik

Menguji asumsi yang Kklasik yaitu uji yang dilakukan
sebelum melakukan pemprosesan analisis regresi linear berganda
kemudian terjadinya persamaan yang menghasilkan kaidah
Best Linear Unbias Estimation. Asumsi  klasik  bertujuan
menyakinkan serta memberikan kepastian bahwa persamaan
regresi kemudian adanya ketetapan dalam estimasi, tidak bias dan
konsisten. Uji asumsi klasik digunakan untuk melihat hasil
persamaan pada regresi berganda yang dihasilkan apakah asumsi
tersebut telah terpenuhi yang bersifat teoritis ataupun tidak
(Sunyoto,2012:85). Adapun uji asumsi klasik terdiri dari uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.
3.8.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk dijadikan ataupun melihat

apakah sampel berasal dari populasi yang terlihat normal ataupun
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sebaliknya. Pengujian ini bertujuan supaya dapat mengetahui
apakah distirbusi sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi
normal, yaitu distribusi daya dengan berbentuk lonceng (bell
shaped). Data yang mempunyai pola seperti distribusi normal
adalah data yamg baik, yakni distribusi data tersebut tidak condong
ke Kiri atau ke kanan. Pengujian normalitas dapat dilakukan dengan
analisis grafis dan histogram dalam normal probability plot
(Santoso, 2018:43).

Menurut Ghozali (2013:110), dasar pengambilan keputusan
dari analisis normal probability plot adalah sebagai berikut:
1. Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuti garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Jika menyebar jauh dari diagonal dan tidak mengikuti arah
garis diagonal atau grafik histogram tidak
menunjukkan distribusi normal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.
3.8.2 Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas merupakan dimana komdisi variabel
independen dengan waktu yang bersamaan dengan regresi linear
dan saling berhubungan antar keduanya, pada tahap ini akan terjadi
standar error (Dencik, fauzi dan Asiat 2019). Uji ini diterapkan
untuk analisis regresi beganda yang tediri atas dua atau lebih
variabel bebas ataupun variebel independen dimana akan diukur

kekukuhan hubungan antara variabel bebas tersebut melalui
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koefisien korelasi (r) (Sunyoto, 2016:87). Tujuan dilaksanakan
kegiatan pengujian ini untuk melihat apakah ada hubungan antara
variabel independen tersebut, jika terdapat dalam proses pengujian
bahwa varibel independen tersebut saling berhubungan, maka
pengujian harus berhenti atau tidak untuk dilanjutkan ke dalam
tahapan selanjutnya, dikarenakan tidak dapat ditentukan
koefiseinya regresi variabel. Ghozali (2012:103), menyatakan
untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam
model regresi adalah:

1. Jika yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi
empiris sangat tinggi, tetapi secara individual variabel-
variabel independen banyak yang tidak siginifikan
mempengaruhi variabel dependen.

2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen.
Apabila antar variabel independen ada korelasi yang cukup
tinggi  (umunya diatas 0.90) maka hal ini
mengindikasikan adanya multikolinearitas. Tidak adanya
korelasi yang tinggi antar variabel independen tidak berarti
bebas dari multikolinearitas. Multikolinearitas dapat
disebabkan karna adanya efek kombinasi dua atau lebih
variabel independen.

3. Multikolinearitas dapat juga dilihat dari:

a. Tolerance value dan lawannya

b. Variance Inflation Factors (VIF)
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Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang
terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya.
Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi
karena VIF = 1/tolerance. Pengujian multikolinearitas dapat
dilakukan dengan:

1. Misalnya nilai dari VIF di atas 10, maka aka muncul
kesimpulan data yang diuji memiliki multikolinearitas
2. Jika nilai VIF dibawah 10, maka data yang diuji tidak
memiliki multikolineritas.
3.8.3 Uji Heteroskedastisitas

Persamaan regresi berganda perlu diuji mengenai perbedaan
varian dari observasi residual yang satu dengan observasi residual
yang lain. Jika residualnyaa memikili varian yang tidak sama
disebut terjadi heteroskedatisitas, sebaliknya jika variannya sama
disebut terjadi homoskedastisstas. Persamaan regresi yang baik
apabila terjadi heteroskedastisitas (Sunyoto, 2019:60).

Model regresi yang baik ditandai dengan tidak terjadi gejala
heterosendastisitas, salah satu cara untuk mendeteksi ada atau
tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat grafik plot antara
nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya
SRESID. Dasar analisis uji heteroskedastisitas yaitu:

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada
membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,
melebar kemudian menyempit), maka mengindikasi telah

terjadi heteroskedastisitas.

72



2. Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas
dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas (Ghozali, 2012:139).

3.9 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu regresi
linear berganda. Analisis regresi linear berganda adalah hubungan
secara linear antara dua atau lebih variabel independen (X1, X,
Xs,... Xn) dengan varibel dependen (Priyono, 2016). Analisis
digunakan untuk menguji pengaruh brand image dan brand trust
terhadap loyalitas nasabah di Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-
Raniry. Regresi berganda biasanya dipakai dengan tujuan
memecahkan masalah analisis regresi tersebut yang kemudian
terjadinya lebih dari dua hubungan atau lebih dari varibel bebas.
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah brand trust dan brand

image. Pengaruh regresi linear berganda dapat berbentuk seperti:

Y=a+ b1 Xy +hoXs + e

Keterangan:
Y = Variabel terikat (nilai yang diproyeksikan)
a = Intercept (konstanta)
b1 = Koefisien regresi X1
b2 = Koefisien regresi X»
X1 = Variabel brand trust
X2 = Variabel brand image
e = nilai residu

73



3.10 Uji Hipotesis

Dalam pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan
uji-T dan uji-F yaitu untuk mengetahui pengaruhnya pada setiap
variable independen (bebas) secara parsial dan simultan yang akan
terjadi pada variable dependen (terikat).
3.10.1 Uji Parsial (Uji-T)

Sujaweni (2015:161) menyatakan uji-T adalah pengujian
koefisien regresi parsial individual dengan digunakan untuk
menyimpukan apakah variabel independen secara individual
mempengaruhi variabel dependen. Apabila nilai probabilitas
siginifikansinya lebih kecil dari 0,05 (5%) maka suatu variabel
independen berpengaruh siginifikan terhadap variabel dependen.
Hipotesis diterima jika taraf signifikan (o < 0,05) dan hipotesis
ditolak jika taraf signifikan (o > 0,05) (Sujarweni, 2015:229). Uji-T
pada penelitian ini menggunakan ketentuan:

1. Jika ftwver > thiung, mMaka variabel independen tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
2. Jika twper < thitung, Maka variabel independen berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen.
3.10.2 Uji Simultan (Uji-F)
Menurut Ghozali (2016:96), uji-F digunakan untuk
mengetahui pengaruh semua variabel independennya yang
dimaksudkan dalam regresi secara bersama-sama (simultan)

terhadap variabel dependen yang diuji. Pengujian ini menggunakan
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uji-F yaitu dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel. Uji ini
dilakukan dengan cara:

1. Jika Fnitung < Frabel, maka variabel-variabel independen secara
simultan tidak berpengaruh siginifkan terhadap variabel
dependen.

2. Jika Fnitung > Fraber, maka variabel-variabel independen secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
Cara pengujian uji F pada penelitian ini menggunakan suatu

tabel ANOVA (Analysis of Variance) dengan melihat nilai
signifikan (Sig < 0,05 atau 5%). Dengan kriteri dibawah ini:

1. Apabila hasil nilai dari signifikan < 0,05, dengan demikian
hipotesis dapat diterima.

2. Apabila hasil dari signifikan > 0,05, maka hipotesis tersebut
tidak dapat digunakan atau di terima.

Formula nilai Friwng yang digunakan sebagai berikut:

Keterangan:
F = Nilai F hitung
R? = Koefisien determinasi
k = Jumlah variabel
n = Jumlah pengamatan (ukuran sampel)
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3.11 Uji Koefisiensi Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui berapa
persen variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh variasi
independen.  Uji  koefisisen  determinasi  dilakukan untuk
mengetahui seberapa besar  pengaruh antara  kedua variabel
dependen yang diteliti (Sarjono dan Julianita, 2011). Nilai R? ini
terletak antara O dan 1, apabila O berarti pengaruh variabel X
terhadap variabel Y lemah dan apabila 1 berati pengaruh variabel
X terhadap Y kuat. Adapun rumus koefisien detereminasi sebagai
berikut:

Kd = R* x 100%

Keterangan:
Kd: Koefisien determinasi atau seberapa jauh perubahan
variabel
terkait

R*: Korelasi product moment
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Bank Aceh
4.1.1 Sejarah Bank Aceh

Sejarah berdiri PT. Bank Pembangunan Daerah Aceh (BPD)
merupakan prakarsa dari Dewan Pemerintah Daerah Peralihan
wilayah aceh (sekarang disebut Pemerintah Provinsi Aceh).
Melaui beberapa kali perubahan akte dan kemudian ditetapkannya
UU No. 13/1962 tentang Ketentuan-Ketentuan Pokok BPD, bank
yang dmilik pemerintah daerah yang sudah ada sebelumnya, maka
harus bisa untuk menyesuaikan diri terhadap perundangan yang
berlaku.

Gubernur Aceh telah mengeluarkan Surat Keputusan Nomor
54/1973 mengenai Penetapan dan Pelaksanaan serta
Pengalihan PT Bank Kesejahteraan Aceh, NV menjadi salah satu
Bank yang bersiaga untuk Pembangunan Aceh yang secara resmi
terlaksana pada tanggal 6 Agsutus 1973. Perubahan bentuk badan
hukum menjadi PT ditetapkan dengan akte No. 55 Tanggal 21
April, bernama PT. Bank Pembangunan Daerah Istimewa Aceh
(BPD Aceh). Bank Aceh memulai aktivitas perbankan syariah
dengan diterimanya surat Bank No.6/ 4/Dpb/ BNA tanggal 19
Oktober 2004 mengenai lzin Pembukaan Kantor Cabangnya
dalam aktivitas komersial Bank. Bank mulai melakukan sebuah

kegiatan operasional berdasarkan prinsip-prinsip syariah tersebut
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pada 5 November 2004. Namanya berubah dari perseroan menjadi
PT. Bank Aceh Syariah disahkan oleh Menteri Hukum dan HAM
Republik Indonesia No. AHA-44411. AH. 0102 Tahun 2009 pada
tanggal 9 September 2009 kemudian disahkan oleh Keputusan
Gubernur Bl No.12/61/KEP.GBI/2010 tanggal 29 September 2010.

Pada tanggal 25 Mei 2015 melalui hasil rapat RUPSLB
(Rapat Umum Pemegang Saham Luar Biasa), Bank Aceh
melakukan perubahan kegiatan usaha dari sistem konvensional
menjadi sistem syariah seluruhnya. Izin operasional konversi
tersebut ditetapkan berdasarkan Keputusan Dewan Komisioner
OJK Nomor KEP-44/D.03/2016 tanggal 1 September. Setelah
terjadinya Perubahan pada sistem operasional yang telah
dilaksanakan pada tanggal 19 September 2016 lalu, dengan
demikan proses perpindahan dari bank konvensional menjadi bank
Syariah tersebut diharapkan dapat membawa dampak positif pada
seluruh aspek kehidupan ekonomi dan sosial masyarakat. Dengan
menjadi Bank Syariah, Bank Aceh Syariah bisa menjadi salah satu
titik episentrum pertumbuhan ekonomi dan pembangunan daerah
yang lebih optimal (Bank Aceh, 2019).
4.1.2 Visi dan Misi Bank Aceh

Visi dari Bank Aceh adalah sebagai berikut:
“Menjadi Bank Syariah Terdepan dan Terpercaya dalam Pelayanan
di Indonesia”.

Misi dari Bank Aceh adalah sebagai berikut:
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1. Menjadi sebuah penggerak perekonomian Aceh dan sebagai
pendukung dalam agenda pembangunan daerah.

2. Memberi layanan yang terbaik dan lengkap berbasis TI untuk
semua segmen pelanggan, terutama sektor usaha kecil,
menegah, maupun sektor pemerintah, maupun korporasi.

3. Menjadi bank yang lebih memotivasi karyawan, nasabah, dan
stakeholder untuk menerapkan prinsip-prinsip syariah dalam
muamalah secara komprehensif (syumul).

4. Memeberi nilai tambah yang lebih tinggi bagi para pemegang
saham dan masyarakat Aceh umumnya.

5. Menjadi perusahaan pilihan yang utama bagi professional
perbankan syariah di Aceh.

Motto dari Bank Aceh adalah sebagai berikut:

1. Kepercayaan, yaitu sebuah manifestasi dan wujud Bank
sebagai amanah dari nasabah, pemilik, dan masyarakat secara
luas untuk membuat suatu kerahasiaan serta mengamankan
kepercayaan tersebut.

2. Kemitraan, vyaitu sebuah ikatan kesetaraan dan jalinan
kerjasama usaha yang erat antara bank dan nasabah yang
merupakan cara bisnis bersama dengan prinsip saling
membutuhkan,  saling  menguntungkan  dan  saling
memperbesarkan  diikuti dengan pengembangan dan
bimbingan secara berkelanjutan.

Penjabaran budaya perusahaan (corporate culture statement)

Bank Aceh Syariah bersumber dari filosofi perusahaan yang sudah
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di kembangkan ke setiap insani Bank Aceh Syariah, yaitu:

“integritas, silahturrahmi, loyalitas, amanah, madani, dan ikhlas”

yang lebih dikenak dengan akronim “ISLAMI”.

1.

Integritas, adalah niat dan perkataan serta prilaku ynag terpuji
(ketulusan hati) dalam melaksanakan tugas yang penuh
tanggung jawab dan bermartabat.

Silahturrahmi, adalah hubungan baik (universal) sesama
dalam mengembangkan usaha berdasarkan nilai-nilai luhur
dalam berbisnis, atasan dan nasabah (cliente) secara
harmonis dan memuaskan.

Loyalitas, adalah menciptakan dan memberi kepuasan yang
tinggi kepada nasabah. Sehingga nasabah tetap berhubungan
dengan bank baik secara bisnis maupun secara sosial.
Amanah, adalah membentuk dan mengembangkan atau
membangun sikap dan prilaku yang selalu menjunjung tinggi
kepercayaan (menepati janji).

Madani, adalah menciptakan dan mengembangkan bank
secara terus menerus sehingga bank mampu tumbuh secara
sehat dan kuat untuk kepentingan stakeholder.

Ikhlas, adalah menciptakan dan membentuk sikap yang tulus
dalam bekerja tanpa mengharap akan kontra prestasi yang
berlebihan, tetapi dengan ikhtiar dan kemampuan (Bank
Aceh, 2019).
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4.1.3 Tujuan, Sasaran, dan Strategi Perusahaan

Tujuan, sasaran, dan strategi dari Bank Aceh adalah sebagai

berikut:

1.

Tujuan Perusahaan

Bank Aceh berkomitmen untuk memberikan dorongan
dukungaan untuk dapat mengerakkan perekonomian yang
dapat memberikan multiplier effect positive terhadap
pertumbuhan ekonomi khusunya diwilayah Aceh, kemudian
tetap berupaya menyesuaikan dengan perkembangan
persaingan market dan permintaan para nasabah yang
semakin kompleks dan kritis. Pada bidang pengelolaan bank
secara menyeluruh, Bank Aceh melanjutkan upayanya
meningkatkan kualitas penerapan
Good Corporate Governance (GCG) dengan konsisten,
mengoptimalkan penerapaan sistem pengelolaan risiko dan
pelaksanaan kepatuhan bank, meningkatkan kualitas
pelaksanaan risk based audit. Sedangkan dalam hal
peningkaatan pelayanan, Bank Aceh memperluas jaringan
kantor, pengembangan IT, pengembangan fitur-fitur produk
dan meningkatkan kualitas pelayanan bagi nasabah.

Bank Aceh juga meningkatkan peran sosialnya melalui
program Corporate Social Responsibility (CSR), yang
berkerjasama dengan beberapa kelompok bisnis dan berbagai
pihak lainnya. Selain dari itu bank juga berupaya untuk

meningkatkan dan dukungan terhadap pembangunan
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pemerintan Aceh, terutama dalam hal pemberdayaan
ekonomi rakyat dengan penyaluran pembiayaan produktif
kepada mayarakat melalui pembiayaan yang tersedia dan
pengembangannya.

Sasaran Perusahaan

Untuk mencapai visi dan misi perusahaan, Bank Aceh
Syariah akan melanjutkan tahapan transformasi yaitu bisnis,
budaya, dan tampilan dalam waktu 5 tahun (2018-2022),
dengan tujuan untuk menuntaskan agenda transformasi Bank
Aceh yang sudah berjalan. Target utama dari proses
transformasi melalui corporate plan salah satunya adalah
menjadikan Bank Aceh sebagai bank syariah yang
terepercaya, terdepaan dan dalam hal pelayanan nsabah.
Strategi Perusahaan

Untuk mewujudkan tujuan perusahaan, Bank Aceh Syariah
telah menetapkan langkah-langkah strategis perusahaan tahun
2019-2021 akan digambarkan pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Strategi Perusahaan PT.Bank Aceh Syariah

No.

Tujuan Sasaran Strategi yang Mendukung

Menjadi agen | Menguatnya peran Bank Aceh
pertumbuhan Syariah sebagai agen pembangunan

pembangunan daerah

Menjadi tuan | 1.Meningkatnya kepuasan nasabah

rumah di provinsi | 2.Meningkatkan inovasi produk dan
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Tabel 4.1 Lanjutan

Aceh

3.

4.

5.

layanan sesuai kebutuhan segmen
Mendorong  perluasan  delivery
channel untuk meningkatkan akses
masyaraka

Meningkatkan pangsa pasar
pembiayaan produktif sektor usaha
unggulan dan potensial di daerah
Mendorong pengembangan

kompetensi strategis

Menjadi bank

berkelas nasional

18

i

3.

4.

S.
6.

7.

8.

9.

Meningkatnya perolehan laba
secara berkelanjutan

Meningkatnya pendapatan

Terjaga efisiensi operasi

Terjaganya ketahanan
kelembagaan yang tinggi

Memperkuat permodalan

Memastikan stabilitas
likuiditas

Memperluas sumber fee-based
income

Meningkatkan pemenuhan
SLA dan strandarisasi kerja

Membangun sistem
pengelolaan SDM yang terintegrasi

Membangun budaya organisasi
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Tabel 4.1 - Lanjuatan

yang berorientasi pada Kinerja

bisnis

4. | Peningkatan
customer  based
retail sebagai

sumber pendanaan

1. Mendorong pertumbuhan
DPK berbiaya murah

2. Meningkatkan efektivitas
komunikasi pemasaran

3. Meingkatkan akselerasi

pengembangan BUS

5. | Menjadi bank
yang sehat koridor
GCG

1.Meningkatkan tata kelola dan
kepatuhan yang efektif

2.Mengelola risiko untuk member
nilai tambah

Sumber: Laporan Tahunan Bank Aceh (2019).

4.2. Karakteristik Responden

Penelitian ini memiliki 120 responden selaku nasabah aktif

Bank Aceh KCP UIN Ar-Raniry. Kuesioner pada pendataan kali ini

mempunyai atas dua bagian yaitu identitas responden dan 20 butir

persoalan tentang variabel penelitian. Variabel independen dalam

penelitian ini adalah Brand Image (Xi) dan Brand Trust (X>)

sedangkan variablel dependen mengenai loyalitas nasabah ().

Kuesioner penelitian ini disebarkan secara langsung di lokasi

penelitian yaitu Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry dan

kemudian hasil dari penyebaran kuesioner akan diolah. Pihak yang

dijadikan responden pada penlitian ini adalah nasabah aktif Bank
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Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry yang sedang, akan, atau telah
melakukan transaksi langsung pada lokasi penelitian.
4.2.1 Jenis Kelamin Responden

Informasi terkait gender dilakukan supaya mendapat jenis
gender yang lebih dominan pada responden. Berikut adalah data
responden pada penyebaran kuesioner menurut jenis gender
ditunjukkan pada Tabel 4.2 berikut:

Tabel 4.2
Jenis Kelamin Responden
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
1 Perempuan 46 38%
2 Laki-laki 74 62%
Total 120 100%

Sumber: Data Diolah (2022).

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat dilihat bahwa jumlah wanita
lebih dominan dalam mengisi kuesioner dibandingan dengan laki-
laki dengan jumlah 74 responden atau sebesar 62%. Adapun jumlah
laki-laki yang mengisi kuesioner sebanyak 46 responden atau 38%.
Dominan responden laki-laki pada karakteristik jenis kelamin
disebabkan oleh lebih banyaknya laki-laki yang melakukan
aktivitas transaksi pada saat penelitian dilakukan di Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry
4.2.2 Usia Responden

Biodata lain tentang responden yang didapat melalui

penyebaran Kuesioner yaitu usia responden untuk menujunkkan
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rentan usia berapakah yang dominan mengisi kuesioner pada

penelitian ini yang ditunjukkan pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3
Usia Responden
No. Usia Jumlah Persentase

1 <20 Tahun 6 5%
2 20-30 Tahun 81 68%
3 31-40 Tahun 23 19%
4 41-50 Tahun 9 8%
5 >50 Tahun 1 1%

Total 120 100%

Sumber: Data Diolah (2022).

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat dilihat bahwa responden yang
telibat di penelitian ini dominan dengan usia berkisaran antara 20-
30 Tahun yaitu 81 responden atau sebesar 68%. Responden yang
paling minim yaitu pada usia >50 tahun yaitu sebanyak 1
responden atau 1%. Responden pada usia < 20 tahun vyaitu
sebanyak 6 responden atau 5%, usia 31-40 tahun berjumlah 23
responden atau 19% dan usia 41-50 tahun berjumlah 9 responden
atau 8%. Dominan responden berusia 20-30 Tahun dipengaruhi
oleh waktu penyebaran kuesioner yang dilakukan pada tanggal 2
Juli 2021 s/d 8 Juli 2021, di mana kondisi pada saat itu dalam masa
perkuliahaan sehingga transaksi pada lokasi penelitian lebih
dominan oleh mahasiswa yang termasuk dalam kategori usia 20-30
Tahun.
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4.2.3 Pekerjaan Responden

Informasi mengenai pekerjaan responden dilakukan untuk
mengetahui pekerjaan yang paling dominan yang dijalankan oleh
responden. Berikut adalah data responden pada penyebaran
kuesioner berdasarkan pekerjaan responden ditunjukkan pada
Tabel 4.4 berikut:

Tabel 4.4
Pekerjaan Responden
| Persentase
No. Pekerjaan Jumlah

(%)

1 Wirausaha 16 13%
2 PNS, POLRI, TNI, Dosen, Guru 30 25%
3 Pensiunan 1 1%
4 Mahasiswa/Pelajar 56 47%
5 IRT 3 3%
6 Lainnya 14 12%
Total 120 100%

Sumber: Data Diolah (2022).

Berdasarkan Tabel 4.4, menunjukkan bahwa pada kategori
pekerjaan memiliki hasil bervariasi. Responden didominasi oleh
pekerjaan sebagai mahasiswa/pelajar yaitu sebanyak 56 responden
atau 47%. Hal ini disebabkan karena Pihak mahasiswa lebih
dominan melakukan aktivitas transaksi pada Bank Aceh Syariah
KCP UIN Ar-Raniry lokasi penelitian berada di kampus UIN Ar-
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Raniry sehingga pihak yang dominan melakukan transaksi di
dominasi oleh para mahasiswa. Jumlah keseluruhan mahasiswa di
lokasi kampus lebih banyak dibandingkan dengan pilihan
karakteristik pekerjaan lainnya sehingga pada saat penelitian
berlangsung para mahasiswa akan lebih dominan menjadi
responden dibandingkan dengan para responden yang memiliki
pekerjaan lainnya. Sedangkan pensiunan merupakan pekerjaan
yang paling sedikit dengan jumlah 1 responden atau 1%.
Responden yang sebagai wirausaha berjumlah 16 responden
atau 13%,; PNS, POLRI, TNI, dosen, guru berjumlah 30
responden atau 25%; IRT berjumlah 3 responden atau 3%.
Terdapat pula keusioner dengan responden yang menjawab
Lainnya dengan jumlah 14 responden atau 12%.
4.2.4 Lamanya Menjadi Nasabah

Informasi terkait lamanya menjadi nasabah memperjelas
bahwa terjadi adanya responden di penelitian ini merupakan
nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Berikut adalah
data responden pada penyebaran kuesioner berdasarkan lamanya

menjadi nasabah ditunjukkan pada Tabel 4.8 berikut.
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Tabel 4. 5
Lamanya Menjadi Nasabah

o Persentase
No. | Lamanya Menjadi Nasabah | Jumlah

(%)

1 <1 Tahun 7 6%
2 1-2 Tahun 36 30%
3 2-3 Tahun 26 22%
4 >3 Tahun 51 43%
Total 120 100%

Sumber: Data Diolah (2022).

Berdasarkan pada Tabel 4.5, menjukkan bahwasanya nasabah
yang menjadi respondne bervariasi yaitu paling dominan berada
pada >3 tahun dengan jumlah 51 responden atau 43%. Sedangkan
paling sedikit berada pada <1 tahun dengan jumlah 7 responden
atau 6%. Pada pilihan 1-2 tahun berjumlah 36 responden atau 30%,
2-3 tahun berjumlah 26 responden atau 43%.

4.3. Tanggapan Responden

Tanggapan responden terhadap kuesioner yang terjadi diukur
menggunakan skala Likert dengan skala 5 yaitu skor 1 sangat
setuju, skor 2 sangat tidak setuju, skor 3 setuju, skor 4
kurang setuju, dan skor 5 tidak setuju.
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4.3.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Image

Pada variable brand image terdapat 6 pernyataan. Diantara
hasil tanggapan responden di masing-masing pernyataan bisa
dilihat pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6
Tanggapan Responden Terhadap Variable Brand Image
Perny Skor
Rata-Rata

ataan 1 2 3 4 5)

Bl 1l 1 3 16 | 54 | 46 4.18

Bl 2 1 0 4 64 51 4.37

Bl 3 0 1 20 I\ o 1 31 4.07

Bl 4 1 1 6 68 | 44 4.28

BI5 1 0 0 53 | 66 4.53

Bl 6 1 1 6 74 | 38 4.23
Total 5 6 53 | 380 | 276 25.66/6=4,27

Sumber: Data-Diolah (2022).

Berdasarkan pada Tabel 4.6 di atas, diketahui hasil dari 120
responden “sangat setuju” terhadap pernyataan-pernyataan pada
variabel brand image Bank Aceh Syariah KCP UIN-Ar-Raniry.
Hal ini dikarenakan nilai rerata yang didapati sebesar 4,27.
Berdasarkan tabel tersebut, dapat dilihat juga bawa rata-rata
terendah didapati oleh item pernyataan ke-3 yaitu “Nama produk
yang diberikan oleh Bank Aceh terlihat unik” dengan nilai sebesar

4.07. Sedangkan nilai rata-rata teringgi didapati oleh item
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pernyataan ke-5 yaitu “Citra Bank Aceh sangat baik di mata

masyarakat dalam kondisi pandemi” dengan nilai sebesar 4.53.

4.3.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Trust

Dalam penelitian ini, variabel brand trust terdiri atas 10

pernyataan. Adapun hasil tanggapan responden terhadap masing-

masing pernyataan dapat dilihat pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Trust
Skor
Pernyataan Rata-Rata
1 2 3 4 5
BT1 1 1 6 68 44 4.28
BT2 1 1 5 71 42 4.27
BT3 2 0 20 N5 43 4.23
BT4 1 1 4 75 39 4.25
BT5 2 1 7 62 48 4.28
BT6 1 0 8 63 48 4.31
BT7 1 1 7 64 47 4.29
BT8 2 1 8 73 36 4.17
BT9 1 0 17 | 70 32 4.10
BT10 1 1 15 | 75 28 4.07
Total 13 7 87 | 686 | 407 42.25/10=4,22

Sumber: Data Diolah (2022).

Berdasarkan Tabel 4.7, diketahui hasil dari 120 responden

“sangat setuju” terhadap pernyataan-pernyataan pada variabel
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brand trust Bank Aceh Syariah KCP UIN-Ar-Raniry. Hal ini
dikarenakan nilai rerata yang didapati sebesar 4,22. Berdasarkan
tabel tersebut, dapat dilihat juga bawa rata-rata terendah didapati
oleh item pernyataan ke-10, yaitu “Dalam kondisi pandemi Covid-
19, Bank Aceh selalu memberikan cara dengan berbagai
kompensasi dalam memcahkan masalah” dengan nilai 4.10.
Sedangkan nilai rata-rata teringgi didapati oleh item pernyataan ke-
6 yaitu “Bank Aceh dapat cepat tanggap dan dengan senang hati
menangani masalah saat Covid-19 berlangsung” dengan nilai 4.31.
4.3.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas

Nasabah

Di penelitian kali ini, variabel loyalitas nasabah terdapat 4
pernyataan. Diantara pernyataannya dapat dilihat pada Tabel 4.8.

Tabel 4.8
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas Nasabah
Skor
Pernyataan 1 2 |3 4 5 Rata-Rata
LN1 1 3 11 | 55 | 50 4.25
LN2 0 0 4 | 66 | 50 4.38
LN3 3 2 5 | 69 | 41 4.19
LN4 0 0 6 | 54 | 60 4.45
Total 4 5 26 | 244 | 201 17.27/4=4.31

Sumber: Data Diolah (2022).
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Berdasarkan Tabel 4.6, diketahui hasil dari 120 responden
“sangat setuju” terhadap pernyataan-pernyataan pada variabel
loyalitas nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN-Ar-Raniry. Hal ini
dikarenakan nilai rata-rata yang didapati sebesar 4,31. Berdasarkan
tabel tersebut, dapat dilihat juga bawa rata-rata terendah didapati
oleh item pernyataan ke-3 yaitu “Mencoba untuk menawarkan
produk Bank Aceh yang saat ini tidak saya gunakan” dengan nilai
4.19. Sedangkan nilai rata-rata tertinggi didapati oleh item
pernyataan ke-4, yaitu “Saya merasa nyaman dengan pelayanan
Bank Aceh sehingga saya tidak meninggakan Bank Aceh meskipun

di masa pandemi Covid-19” dengan nilai 4.45.

4.4. Pengujian Instrumen Penelitian
4.4.1 Uji Validitas

Pengujian validitas pada penelitian kali ini dikerjakan secara
statistik dengan person correlation. Kuesioner dikatakan valid jika
skor rhitung > rtabel atau skor siginfikan < 0,05. Hasil data yang diuji
untuk di uji validitas yaitu 120 responden (n=120). Untuk
melakukan uji validitas harus menggunakan dari Nilai rtapel, rumus
untuk menentukan nilai adalah Df = n — 2, yang berarti bahwa nilai
n adalah 120 karena frekuensi dari responden adalah 120, sehingga
dengan demikian Df = 120 - 2 = 118. Jadi jika melihat pada tabel,
nilai Df = 118 dengan taraf nilai signifikansi sebesar 5% maka
diperoleh nilai pada rwanel adalah sebesar 0,1966. Uji validitas dapat
dilihat pada tabel-tabel dibawabh ini:
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Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Brand Image

Item Variabel Ihitung I'tabel Hasil
Bl 1 0,742 0,1793 Valid
Bl 2 0,725 0,1793 Valid
BI 3 0,665 0,1793 Valid
Bl 4 0,722 0,1793 Valid
Bl 5 0,741 0,1793 Valid
BI 6 0,733 0,1793 Valid

Sumber: Data Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.9, memperlihatkan kalau semua item
pernyataan di varibel brand image dikatakan valid disaat uji
validitas setelah melalui proses olah data statistik mmenggunakan
IBM Statistic. Kuesioner dinyatakan valid karena rhitung > rtabel
dimana rwper adalah 0,1793.

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Brand Trust
Item Variabel Ihitung I'tabel Hasil
BT 1 0,741 0,1793 Valid
BT 2 0,739 0,1793 Valid
BT 3 0,765 0,1793 Valid
BT 4 0,713 0,1793 Valid
BT5 0,778 0,1793 Valid
BT 6 0,699 0,1793 Valid
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(Lanjutan) Tabel 2.1 Hasil Uji Validitas Brand Trust

BT 7 0,816 0,1793 Valid
BT 8 0,701 0,1793 Valid
BT9 0,642 0,1793 Valid
BT 10 0,661 0,1793 Valid

Sumber: Data Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.10 bisa diambil sebuah kesimpulan
semua item pada variable brand trust valid dalam pengujian
validitas dari proses mengolah data menggunakan IBM Statistic.
Karena nilai korelasi rhitung > rtabet, dimana nilai rwaper sebesar 0,1793.

Uji Validitas juga dilakukan pada variabel dependen yaitu
loyalitas nasabah melalui proses olah data menggunakan IBM
Statistik. Hasil uji validitas dari pernyataan-pernyataan variabel
loyalitas nasabah dapat dilihat pada Tabel 4.11

Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Loyalitas Nasabah

Item Variabel Ihitung I'tabel Hasil
LN 1 0,696 0,1793 Valid
LN 2 0,725 0,1793 Valid
LN 3 0,663 0,1793 Valid
LN 4 0,660 0,1793 Valid

Sumber: Data-Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.11, bisa dilihat bahwanya semua

pernyataan dari variabel loyalitas nasabah dinyatakan valid karena
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nilai rhitng > rapel. Sehingga bisa disimpulkan bahwasanya seluruh
item penyataan pada variabel loyalitas nasabah adalah valid dalam
uji validitas.
4.4.2 Uji Reliabilitas

Pengujian ini dapat dilihat dari hasil dan tampilan dalam
Tabel 4.12 berikut.

Tabel 4.12
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner
No Banyak cronbach's
Item Keterangan
Item alpha
1 Brand Image 6 0.812 Reliable
2 Brand Trust 10 0.900 Reliable
Loyalitas _
3 4 0.602 Reliable
Nasabah

Sumber: Data-Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa semua nilai
pada item brand image, brand trust, dan loyalitas nasabah bisa
dikatakan reliabel atau reliabilitas diterima. Dikarenakan nilai
Chornbach’s alpha pada setiap variabel yang lebih besar dari 0,6,
sehingga nilai setiap variabel dalam penelitian ini dapat dipercaya

dan konsisten pada hasilnya.
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4.5 Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Uji Normalitas

Dalam pengujian kali ini bermaksud untuk menguji suatu
mode regresi apakah variabel independen, variabel dependen,
atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Metode
regresi yang baik adalah distribusi mendekati normal atau normal.
Pengujian normalitas dalam sebuah penelitan ini menggunakan
suatu analisis grafik histogram dan metode normal probability
plot. Hasil pengujian menggunakan analisis grafik histogram bisa
dilihat pada Gambar 4.1.

Gambar 4.1
Histogram

Histogram
Dependent Variable: LOYALITAS NASABAH

Mean = 1.81E-15
3 "3 Stdl. Dev. = 0.992
=12

30 8 - i I 1]

Frequency

Regression Standardized Residual

Sumber: Data Diolah (2021).

Pada hasil grafik histogram pada Gambar 4.1 menujukkan

jika grafik histogram melengkung secara standar normalnya, maka
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dapat disimpulkan kalau model regresi tersebut mempunyai
distribusi normal atau membuat pola distribusi normal yang
mendekati normal (residual terdistribusi secara normal).

Ghozali  (2015:160), menyatakan apabila hasil data
menyebar di area sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi
memenuhi asumsi normalitasi. Pada Gambar 4.3 grafik normal
probability plot menunjukkan jika titik-titik mengikuti arah garis
diagonalnya yaitu residual berdistribusi secara normal.

Gambar 4.2
Normal Probability Plot

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: LOYALITAS NASABAH
1.0

Expected Cum Prob

0.0 oz 0.4 (s =) (s =) 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data Diolah (2021).
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4.5.2 Uji Multikolinearitas

Pengujian ini adalah suatu bagian dari pengujian suatu
asumsi klasik pada analisis regresi berganda. Multikolinieritas
merupakan kondisi dimana sebuah variabel independen saling
berhubungan satu dengan yang lainnya (Fauzi, Dencik, dan,
Asiati, 2019). Pengujian ini biasa digunakan untuk mengetahui
apakah mempunyai atau tidaknya korelasi diantar variabel
independen didalam metode regresi. Tapi kalau pada uji tersebut
terdapat variabel independen salling terkait maka uji ini tidak bisa
diteruskan ke tahap selanjutnya. Tidak adanya multikolinearitas
merupakan syarat yang harus terpenuhi dalam model regresi.

Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai toleransi
dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) (2012). Kiriteria
pengukuran dari uji multikolinieritas adalah sebagai berikut:

1. Jika tolerance > 0,10 dan VIF < 10 maka tidak terjadi

Multikolinearitas.

2. Jika tolerance < 0,10 dan VIF > 10 maka terjadi

Multikolinearitas.

Hasil dari uji mulitikolinearitas dapat dilihat pada tabel di bawah

ini:
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Tabel 4.13

Hasil Uji Multikolonieritas
Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
B Error Beta t |[Sig. | Tolerance| VIF
1 (Constant) 6,336| 1,194 5,304,000
Brand Image | ,178 077 ,278(2,3091,003 ,339(2,950
Brand Trust ,151 ,045 ,405 (3,360,001 ,339(2,950

a. Dependent Variable: LoyalitasNasabah

Sumber: Data Diolah dengan SPSS (2022).

Berdasarkan data pengamatan pada tabel 4.13 di atas, dapat
disimpulkan bahwa hasil perhitungan nilai tolerance dan VIF pada
hasil pengolahan data, didapati bahwa nilai tolerance variabel
brand image (X1) sebesar 0,339 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 2,950
< 10 sehingga variabel brand image (X1) tidak terjadi
multikolinearitas. Selanjutnya nilai tolerance variabel brand trust
(X2) sebesar 0,339 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 2,950 < 10
sehingga variabel brand trust (X2) tidak terjadi multikolinearitas.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
independen (X) tidak terjadi multikolinearitas dan variabel
independen tidak ada yang memiliki kemiripan antara variabel

independen dalam satu model regresi.
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4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui
ada atau tidaknya penyimpangan saat uji regresi linear, karena
syarat dari uji regresi linear harus tidak boleh terdapat
heteroskedastisitas.

Gambar 4.3
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: LOYALITAS NASABAH
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Sumber: Data Diolah (2021)

Berdasarkan pada Gambar 4.3 ini, grafik scatterplot
menunjukkan bahwa titik-titik yang menyebar tidak berbentuk pola
yang jelas sehingga bisa disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah

heteroskedastisitas.
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4.6 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda yaitu sebuah hubungan dua
atau lebiih variabel independen dengan variabel dependen. Analisis
ini digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel brand image
(Xy) dan brand trust (X2) terhadap variabel terikat yaitu loyalitas
nasabah (Y) Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Hasil

analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada Tabel 4.14.

Tabel 4.14
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized
Coefficients | Coefficients
Std.
B Error Beta t | Sig.
1 (Constant) 6,336 1,194 5,304 {,000
Brand Image ,178 ,077 ,27812,309 |,003
Brand Trust ol ,045 ,405 13,360 |,001

a. Dependent Variable: LoyalitasNasabah
Sumber: Data-Diolah SPSS(2022).

Berdasarkan Tabel 4.14, hasil persamaan analisis regresi

linear berganda adalah sebagai berikut:
Y =6,336 + 0,178 X1 + 0,151 X»
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Berdasarkan hasil dari persamaan regresi linier diatas, maka

dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1.

Nilai konstanta adalah sebesar 6,336 dan bernilai positif,
artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara variabel
independen dan dependen. Hal ini juga menunjukkan jika
semua variabel X (independen) yaitu brand image (X1) dan
brand trust (X2) diasumsikan bernilai nol (0) maka nilai dari
loyalitas nasabah () adalah sebesar 6,336.

Nilai koefisien regresi dari brand image (X1) adalah 0,178.
Nilai tersebut menunjukkan pengaruh yang positif, hal ini
menunjukkan jika brand image (X2) mengalami kenaikan 1%
maka loyalitas nasabah (Y) akan naik sebesar 0,178 dengan
asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan. Tanda
positif artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara
variabel independen dan variabel dependen sehingga jika
variabel lain dianggap konstan maka loyalitas nasabah (Y)
akan meningkat sebesar 0,178.

Nilai koefisien regresi dari brand trust (X2) adalah 0,151.
Nilai tersebut menunjukkan pengaruh yang positif, hal ini
menunjukkan jika brand trust (X2) mengalami kenaikan 1%
maka loyalitas nasabah (Y) akan naik sebesar 0,151 dengan
asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan. Tanda
positif artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara

variabel independen dan variabel dependen sehingga jika

103



variabel lain dianggap konstan maka loyalitas nasabah (Y)

akan meningkat sebesar 0,151.

4.7 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh
brand image dan brand trust terhadap loyalitas nasabah secara
parsial dan simultan.

4.7.1 Uji Parsial (Uji-t)

Pengujian secara parsial bertujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara
individu. Dasar pengambilan keputusan dari uji-t adalah sebagai
berikut:

1. Jika nilai signifikansi < 0,05, atau thiung > tranel maka terdapat

pengaruh antara variabel X terhadap variabel Y.

2. Jika nilai signifikansi > 0,05, atau thiung < twber t Maka tidak

terdapat pengaruh variabel X terhadap variabel Y.

Pengujian uji t tentunya harus menentkan nilai dari trapel, hal
ini dilakukan untuk mengetahui nilai yang dijadikan pembanding
sehingga dapat menjawab hipotesa. Rumus dalam menentukan tiapel
adalah sebagai berikut:

tapel = (/2 ; n-k-1)
=(0,05/2; 120-2-1)
=(0,025; 117)
=1,980
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Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka nilai dari trapel
yang digunakan adalah sebesar 1,980. Adapun hasil pengujian dari
uji t dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.15
Hasil Uji Parsial (Uji-t)
Coefficients?

Model Standardized
Coefficients
Beta t | Sig.
1 (Constant) 5,304 |,000
Brand Image ,278 (2,309,003
Brand Trust ,405 (3,360,001

a. Dependent Variable: LoyalitasNasabah
Sumber: Data Diolah SPSS (2022).

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) pada Tabel 4.15, maka
dapat di ambil kesimpulan bahwa:

1. Diketahui nilai signifikansi untuk brand image (X1) terhadap
loyalitas nasabah (Y) adalah sebesar 0,003 < 0,05 dan nilai
dari thiung adalah 2,309 dimana nilai ini lebih besar (>) dari
nilai twanel yaitu 1,980. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Haz
diterima dan Ho: ditolak yang artinya adalah brand image
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19.
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2.

Diketahui nilai signifikansi untuk brand trust (X2) terhadap
loyalitas nasabah (Y) adalah sebesar 0,001 < 0,05 dan nilai
dari thiung adalah 3,360 dimana nilai ini lebih besar (>) dari
nilai twanel yaitu 1,980. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha.
diterima dan Ho, ditolak yang artinya adalah brand trust
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19.

4.7.2 Uji Simultan (Uji-F)

Peengujian ini mempunyai tujuan supaya dapat melihat

pengaruh dari setiap variabel independen secara simultan

(bersama-sama) terhadap variabel dependen. Dasar pengambilan

keputusan dari uji-f adalah sebagai berikut:

1.

Jika nilai signifikansi < 0,05, atau Fhitng > Fraer Maka
terdapat pengaruh variabel X secara simultan terhadap
variabel Y.
Jika nilai signifikansi > 0,05, atau Fhiwng < Frabet maka tidak
terdapat pengaruh variabel X secara simultan terhadap
variabel Y.

Sebelum melakukan pengujuan dari uji f, maka perlu

menentukan nilai dari fuaper, untuk menentukan nilai dari fapel,

rumus yang digunakan adalah:

Fubel = (K; N -K)
= (2; 120 - 2)
= (2; 118)
= 3,070
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Berdasarkan pencarian menggunakan rumus diatas, nilai dari
fiaber adalah sebesar 3,070. Adapun dari hasil pengujian yang
telah dilakukan sebagai berikut:

Tabel 4.16
Hasil Uji Simultan (Uji-F)
ANOVAP
Model Sum of Mean

Squares df Square F Sig.

il Regression| 177,353 2 88,677 (43,127| ,000°
Residual 240,572 117 2,056
Total 417,925 119

a. Predictors: (Constant), Brand Trust (X2), Brand Image (X1)
b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah (Y)
Sumber: Data Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.16 menujukkan bahwa hasil dari
pengujian Hipotesis 3 menggunakan uji-f diketahui nilai
signifikansi untuk pengaruh brand image (X1), dan brand trust
(X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05
dan nilai dari fhiung @dalah 43,127, dimana nilai tersebut lebih besar
(>) dari nilai fiwber yaitu 3,070 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Has diterima dan Hos ditolak yang artinya brand image dan
brand trust secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas
nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa
Covid-19
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4.8 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh
kemampuan variabel independen dapat menjelaskan variabel
dependen. Adapun dari hasil pengujian R? (R-Square) yaitu
sebagai berikut:

Tabel 4.17
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Model R Adjusted R | Std. Error of

R Square Square the Estimate

dimension0 1 6512 424 415 1,434

a. Predictors: (Constant), Brand Trust (X2), Brand Image (X1)
Sumber: Data Diolah SPSS (2021).

Dari hasil uji koefisien determinasi (R?) pada Tabel 4.17,
dapat disimpulkan bahwa nilai dari R Square adalah sebesar 0,424,
yang mana artinya nilai ini merupakan pengaruh dari variabel
brand image dan brand trust terhadap loyalitas nasabah PT. Bank
Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19. Menurut
Chin (1998), nilai dari 0,424 merupakan masuk dalam kategori
moderat yang mana nilai ini lebih dari 0,33 sehingga pengaruh dari
variabel brand image dan brand trust terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19
merupakan kategori sedang, dengan demikian tentunya ada variabel

lain yang mempengaruh loyalitas nasabah PT. Bank Aceh Syariah
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KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19, yang tentunya variabel

tersebut tidak dilakukan dalam penelitian ini.

4.9 Pembahasan

Dari data penelitian ini telah dilakukan proses pengolahan
data yang diperoleh dari pernyataan responden,
adapun pembahasan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagal berikut:
4.9.1 Variabel Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah

Dari pengujian metode parsial menunjukkan bahwasanya
brand image berpengaruh positif signifikan terhadap variabel
loyalitas nasabah. Penelitian ini dilakukan terhadap 120 responden
nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry, berdasarkan
data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner didapatkan nilai
thitung: 2,309 dengan hasil twper Yang ditemukan sebesar 1,980 yang
artinya thiung > traber dari nilai sig yang diperoleh sebesar 0,003.
Maka hipotesis Ho: ditolak Hay diterima, sehingga hipotesis yang
ditemukan:
Ha1i:  Brand image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT.

Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-
19.

Nilai beta yang diperoleh variabel brand image sebesar 0,278
yang bermakna peningkatan 1 satuan yang terjadi pada variable
brand image akan meningkatkan loyalitas nasabah sebesar 27,8%,

maka dari itu semakin baik pihak bank dalam menjaga citra merek
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akan membentuk suatu persepsi yang baik terhadap merek tersebut
sehingga dapat membantu meningkatnya loyalitas nasabah dan
akan memberikan kontribusi dalam peningkatan profitabilitas bank
tersebut. Selama masa pandemi Bank Aceh Syariah mampu
mempertahankan eksistensinya dalam pasar keuangan syariah
dimana Bank Aceh Syariah mendapatkan sejumlah penghargaan
dari hasil pencapaian kinerja yang diberikan. Pencapaian ini tidak
didapatkan dengan mudah, terdapat dukungan dari nasabah
loyalitas Bank Aceh Syariah yang turut membantu dalam
pencapaian ini.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Sadig dan Laela (2019) yang menyatakan bahwa secara parsial
variabel brand image berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas nasabah. Hasil penelitian Farida (2017) menyatakan
bahwa secara parsial variabel brand image berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas nasabah gadai pada Pegadaian Cabang
Kalibanteng Semarang. Pada Penelitian lain yang masih sejalan
dengan hasil penelitian ini ditemukan oleh Koampa, Tumbuan &
Arie  (2017) mengungkapkan secara parsial brand image
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas nasabah.

4.9.2 Variabel Brand Trust Terhadap Loyalitas Nasabah

Pada penelitian ini memperoleh hasil bahwa brand trust
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas nasabah pada PT.
Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Penelitian ini dilakukan

terhadap 120 responden yang merupakan nasabah aktif, menurut
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hasil yang diperoleh dari penyebaran kuesioner didapatkan bahwa

dari perolehan pengujian parsial thiwng Sebanyak 3.360 > tiapel

sebesar 1,980 deangan nilai signifikan sebesar 0,001 < 0,005. Maka

hipotesis Ho> ditolak Ha> diterima, sehingga hipotesis yang

ditemukan:

Ha2:  Brand trust berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT.
Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-
19.

Nilai beta yang diperoleh pada variabel brand trust sebesar
0,405, yang bermakna setiap peningkatan 1 satuan variabel brand
trust akan meningkatkan loyalitas nasabah sebesar 40,5%. Maka
dapat disimpulkan bahwa kepercayaan akan merek merupakan
persepsi yang didasarkan pada pengalaman yang dialami nasabah
itu sendiri. Jika dilihat dari nilai beta yang diperoleh dapat
diketahui bahwa nasabah Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry
memiliki kepercayaan yang besar terhadap bank tersebut sehingga
berdampak akan loyalitas nasabah yang tetap loyal terhadap bank.

Bank Aceh Syariah selama pandemi tetap memberikan yang
terbaik dari segi operasional yang memberlakukan peraturan-
peraturan terkait protokol kesehatan untuk nasabah sehingga dapat
bertransaksi secara aman dan nyaman. Bank Aceh Syariah juga
memberikan kemudahan untuk nasabah dalam bertransaksi selama
masa pandemi dengan meningkatkan kualitas aplikasi Action yang

merupakan mobile banking dari Bank Aceh Syariah.
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Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Syarifudin (2019) yang menyatakan bahwa secara parsial variabel
brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
nasabah. Hasil penelitian Istikomah& Mulazid (2018) menyatakan
bahwa secara parsial variabel brand trust berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Penelitian lain yang sejalan
dengan hasil penelitian ini ditemukan oleh Asri (2015)
mengungkapkan secara parsial brand trust berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas nasabah.

4.9.3 Variabel Brand Image dan Brand Trust Terhadap

Loyalitas Nasabah
hasil dari pengujian Hipotesis 3 menggunakan uji-f diketahui nilai
signifikansi untuk pengaruh brand image (X1), dan brand trust
(X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) sehingga dapat disimpulkan
bahwa Haz diterima dan Hos ditolak yang artinya brand image dan
brand trust secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas
nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa
Covid-19. Koefisien determinasi (R?) sebesar 0,424, pengaruh dari
variabel brand image dan brand trust terhadap loyalitas nasabah
PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry pada masa Covid-19
sehingga pengaruh dari variabel brand image dan brand trust
terhadap loyalitas nasabah merupakan kategori sedang, dan
sisanyan dipengaruhi oleh faktor variabel lainnya yang tidak
dimasukan dalam model penelitian ini. Seperti kualitas pelayanan,
kepuasan (Rohmaningtyas, 2016) dan kualitas produk (Hartati,
2019).
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Menurut dari hasil penelitian tentang besarnya pengaruh

brand image dan brand trust akan loyalitas seorang nasabah PT.
Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry dengan 120 responden,

maka dari hasil penelitian tersebut dapat di ambil beberapa

kesimpulan bahwa:

1.

Variabel Brand image berpengaaruh positif signifikan
terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank Aceh Syariah KCP
UIN Ar-Raniry. Menurut data hasil uji parsial (uji-t), variabel
brand image memperoleh nilai thiwng Sebanyak 2,309 dengan
traber Sebesar 1,980 yang artinya thitung > ttabel dan nilai sig yang
diperoleh sebesar 0,003 < 0,05.

Variabel brand trust berpengaruh positif signfifikan terhadap
loyalitas nasabah pada PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-
Raniry. Menurut data hasil uji parsial (uji-t), variable brand
trust memperoleh nilai thiung Sebanyak 3,360 dengan tiapel
sebesar 1,980 yang artinya thiung > twber dan nilai sig yang
diperoleh sebesar 0,001 < 0,05.

Variabel brand image dan brand trust berpengaruh positif
signifikan terhap loyalitas nasabahh terhadap PT. Bank Aceh
Syariah KCP UIN Ar-Raniry. Berdasarkan dari hasil uji dan
tes simultan (uji-f) diperoleh nilai Fhitung sebesar 43,127
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dengan Ftabel sebesar 3,07 yang artinya Fhiung > Franel dan

nilai sig yang diperoleh sebesar 0,000 < 0,005.

5.2 Saran

Menurut data dari semua hasil penelitian yang sudah

dilakukan maka peneliti membuat beberapa saran yang sudah di

pertimbangkan ke pada pihak akademisi dan bank. Saran tersebut

adalah:

.

Bagi bank, diharapkan untuk mempertahankan citra yang
baik serta memberikan pelayanan yang optimal sehingga
dapat meningkatkan kepercayaan nasabah serta loyalitas
nasabah. Dari hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan
bahwa tingkat brand trust (kepercayaan merek) terhadap
loyalitas nasabah lebih dominan dari pada tingkat brand
image (citra merek). Maka dari itu peneliti menyarankan
kepada pihak bank agar dapat mengalokasika dana pada
peningkatan brand trust untuk dapat lebih baik lagi sehingga
dapat mempertahankan dan meningkatkan loyalitas nasabah.
Peningkatan loyalitas nasabah akan mempengaruhi
profitabilitas yang akan diperoleh Bank Aceh Syariah KCP
UIN Ar-Raniry di masa yang akan datang.

Bagi para peneliti selanjutnya, disarankan supaya untuk dapat
melanjutkan penelitian terkait brand image dan brand trust
dengan menambahkan variabel-variabel lainnya yang

berkaitan seperti brand awareness, brand equity, perceived
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quality, brand association, dan lainnya sehingga jenis
penelitian seperti ini dapat terus memberikan manfaat bagi

pihak-pihak yang membutuhkannya.
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Lampiran |

PEDOMAN KUESIONER

Daftar pertanyaan kuesioner untuk memenuhi hasil skripsi
yang berjudul “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap
Loyaliatas Nasabah PT. Bank Aceh Syariah KCP UIN Ar-Raniry
Pada Masa Pandemi Covid-19” sebagai berikut:

1. Identitas Responden

a. Nama Lengkap

b. Jenis Kelamin

c. Umur

d. Pekerjaan

2. Tata Cara Pengisian Kuesioner

Bapak/ Ibu dapat memberikan jawaban dengan tanda ceklis
(\) pada kolom jawaban yang sesuai dengan pendapat Bapak/ Ibu.
Setiap pertanyaan hanya terdapat satu pilihan jawaban, dengan
alternatif jawaban sebagai berikut:

Nilai 5 = Sangat Setuju (SS)

Nilai 4 = Setuju (S)

Nilai 3 = Kurang Setuju (KS)

Nilai 2 = Tidak Setuju (TS)

Nilai 1= Sangat Tidak Setuju (STS)

Berikut daftar pertanyaan pada kuesioner:
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1.  Brand Image
Frekuensi

No Item Pernyataan STS T TS | KS S SS
Bank Aceh mempunyai kelebihan yang

1 | tidak dimiliki Bank lainya dalam
kondisi covid-19.

2 Suasana gedung Bank Aceh bersih dan
nyaman saat pandemi covid-19.

3 Nama produk yang diberikan oleh Bank
Aceh terlihat unik.

Dalam memberikan  pelayanannya,

4 Bank  Aceh selalu  memuaskan
kebutuhan dan keinginan nasabahnya di
masa pandemi covid-19.

5 Nama Bank Aceh mudah diingat oleh
nasabah.

Citra Bank Aceh sangat baik di mata

6 | masyarakat dalam kondisi pandemic
covid-19.

2.  Brand Trust

Frekuensi

No Item Pernyataan STS T TS | KS S SS
Bank Aceh membantu  dengan

1 memberikan apa yang dibutuhkan oleh
nasabah meskipun dalam kondisi
pandemi covid-19.

2 Bank aceh dapat memenuhi harapan
nasabah dimasa pandemi covid-19.
Bank Aceh dapat memberikan rasa

3 | percaya diri dalam bertransaksi dalam
kondisi pandemi covid-19.

Bank Aceh dapat tidak mengecewakan

4 | nasabah dalam kondisi pandemi covid-
19.

Dalam masa pandemi covid-19, Bank

5 | Aceh dapat konsisten dalam
memuaskan kebutuhan nasabah.

Bank Aceh dapat cepat tanggap dan

6 | dengan senang hati menangani masalah
saat covid-19 berlangsung.

7 Selalu membantu dalam memberikan

kepuasan di masa pandemi covid-19
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Dapat dihandalkan dalam pemecahan

8 | masalah meskipun dalam kondisi
pandemi covid-19.

9 Merek yang selalu memberikan
kepuasan di setiap waktu.

Dalam kondisi pandemi covid-19, Bank
Aceh selalu memberi cara dengan

10 . .
berbagai kompensasi dalam
memecahkan masalah

3. Loyalitas Nasabah
Frekuensi
No Item Pernyataan STS T TS | KS S SS
Akan melakukan transaSksi berulang

1 | dengan Bank Aceh di masa pandemi
covid-19.

2 Merekomendasikan Bank Aceh kepada
kerabat, teman, saudara, dan lainnya.
Mencoba produk yang ditawarkan Bank

3 | Aceh selain produk yang saat ini saya
gunakan.

Saya merasa nyaman dengan pelayanan

4 Bank Aceh sehingga tidak meningalkan

Bank tersebut meskipun di masa
pandemi covid-19.

Sumber: Rohmaningtyas, 2016; Azhari, 2017; Griffin, 2015.
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Lampiran Il

DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN

1 Laki-Laki 41-50 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
2 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
3 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha 1-2 Tahun
4 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
5 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
6 Perempuan <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
7 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru 2-3 Tahun
8 Perempuan 41-50 Tahun Wirausaha >3 Tahun
Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
10 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
11 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
12 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
13 Laki-Laki 20-30 Tahun Wirausaha 1-2 Tahun
14 Laki-Laki <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar <1 Tahun
15 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
16 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
17 Perempuan <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar <1 Tahun
18 Perempuan 31-40 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun
19 Perempuan 20-30 Tahun IRT <1 Tahun
20 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar <1 Tahun
21 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
22 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
23 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
24 Perempuan <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
25 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
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26 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
27 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
28 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
29 Laki-Laki 31-40 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun
30 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha 1-2 Tahun
31 Laki-Laki 20-30 Tahun Wirausaha >3 Tahun
32 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
33 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
34 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
35 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
36 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
37 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
38 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
39 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
40 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
41 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
42 Laki-Laki 20-30 Tahun Wirausaha >3 Tahun
43 Laki-Laki 20-30 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun
44 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya 1-2 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
45 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
46 Perempuan 20-30 Tahun IRT >3 Tahun
47 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya >3 Tahun
48 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya >3 Tahun
49 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
50 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya >3 Tahun
51 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya 2-3 Tahun
52 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,
53 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru 2-3 Tahun
54 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
55 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun
56 Laki-Laki 31-40 Tahun | PNS, POLRI, TNI, >3 Tahun
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Dosen, Guru

PNS, POLRI, TNI,

57 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

58 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

59 Laki-Laki 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun

60 Laki-Laki 31-40 Tahun Lainnya >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

61 Laki-Laki 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

62 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

63 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

64 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun

65 Laki-Laki 20-30 Tahun Lainnya 2-3 Tahun

66 Laki-Laki 20-30 Tahun Lainnya 1-2 Tahun

67 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun

68 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

69 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

70 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

71 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar <1 Tahun

72 Perempuan <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun

73 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

74 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

75 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru 1-2 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

76 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

77 Laki-Laki 20-30 Tahun Dosen, Guru <1 Tahun

78 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

79 Perempuan <20 Tahun Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

80 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru 1-2 Tahun

81 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

82 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

83 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
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84 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun

85 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

86 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun

87 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

88 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

89 Perempuan 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

90 Perempuan 20-30 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun

91 Laki-Laki 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun

92 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun

93 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

94 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun

95 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar >3 Tahun

96 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

97 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 2-3 Tahun

98 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar <1 Tahun

99 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

100 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

101 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun

102 Perempuan 31-40 Tahun Lainnya 2-3 Tahun

103 Laki-Laki 31-40 Tahun Lainnya >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

104 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

105 Laki-Laki 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

106 Laki-Laki 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

107 Perempuan 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

108 Perempuan 31-40 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun

109 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya 2-3 Tahun

110 Laki-Laki 20-30 Tahun Wirausaha 2-3 Tahun

111 Perempuan 31-40 Tahun Lainnya >3 Tahun
PNS, POLRI, TNI,

112 Perempuan 41-50 Tahun Dosen, Guru >3 Tahun
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113 Laki-Laki 31-40 Tahun Lainnya 2-3 Tahun
114 Perempuan 20-30 Tahun Lainnya >3 Tahun
115 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha >3 Tahun
116 Perempuan 20-30 Tahun IRT >3 Tahun
117 Perempuan 20-30 Tahun | Mahasiswa/Pelajar 1-2 Tahun
118 Laki-Laki >50 Tahun Pensiunan >3 Tahun
119 Laki-Laki 41-50 Tahun Wirausaha >3 Tahun
120 Perempuan 20-30 Tahun Wirausaha >3 Tahun

135




Lampiran 111

SKOR HASIL KUESIONER

Brand Image
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Lampiran IV
HASIL OUTPUT SPSS PADA INSTRUMEN PENELITIAN

1.  Uji Validitas
1) Brand Image

Correlations

X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5| X1.6 | XITOTAL

X1.1 Pearson 11(,475™|,401™|,401™|,398™|,413™ , 742"

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1.2 Pearson 75 1(,273"|,431"|,600" | ,407" , 725"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,003| ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1.3 Pearson 4017 | ,273" 1|,3447|,390™| ,455™ ,665™

Correlation

Sig. (2- ,000| ,003 ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1.4 Pearson 4017 | ,4317 | ,344™ 1|,477"| ,488™ 7227

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000]| ,000 ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1.5 Pearson ,398™ | ,600™ | ,390™ | ,477™ 11,429" , 741"

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1.6 Pearson 4137 | ,407| ,455™ | ,488™ | ,429™ 1 , 733

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000(| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1TOTAL Pearson , 742 | ,725™| ,665™ | ,722™| , 741" | ,733" 1

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000( ,000| ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
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Correlations

X1.1| X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | XITOTAL

X1.1 Pearson 11,475™|,401"|,401"|,398"|,413™ , 742"

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120 120 120 120 120 120 120
X1.2 Pearson 475 1(,273"],431™|,600"| ,407" , 725"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,003| ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120 120 120 120 120 120 120
X1.3 Pearson ,4017 | ,273™ 11,344 |,390"| ,455™ ,665™

Correlation

Sig. (2- ,000| ,003 ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120 120 120 120 120 120 120
X1.4 Pearson 4017 | ,431™ | ,344™ 1|,477"|,488™ 722"

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000 ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120 120 120 120 120 120 120
X1.5 Pearson ,398™|,600™| ,390™ | 477" 11],429” 7417

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000( ,000| ,000 ,000 ,000

tailed)

N 120 120 120 120 120 120 120
X1.6 Pearson ,413™|,407™| ,455™| ,488™ | ,429™ 1 , 733"

Correlation

Sig. (2- ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120
X1TOTAL Pearson 7427 |, 7257 | ,665™ | , 722" | , 741" | , 733" 1

Correlation

Sig. (2- ,000( ,000( ,000| ,000| ,000| ,000

tailed)

N 120| 120| 120| 120| 120| 120 120

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2)

Brand Trust

Correlations

X2, X2. | X2. [ X2. | X2. | X2. | X2. | X2. | X2. | X2. | X2TO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 TAL
X2.1 Pearso 1| .61 ,63| ,46| ,51| ,49| ,65| ,38| ,33| ,28| ,741"
n | 5| 4| 17| ‘ol 77| 77| 87| ‘9~
Correla
tion
Sig. (2- ,00( ,00( ,00] ,00] ,00{| ,00| ,00] ,00] ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 1
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120
0 0 0 0 0 0 0 0 0
X2.2 Pearso | ,61 1| ,53| ,46| ,51| ,46| ,51| ,50| ,40| ,39| ,739"
n 1 3| ‘ol 17| o=| 2+l 57| 37| ‘1
Correla
tion
Sig. (2- | ,00 ,00| ,00] ,00] ,00{| ,00| ,00| ,00| ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120
0 0 0 0 0 0 0 0 0
X2.3 Pearso | ,63]| ,53 1| ,50( ,53| ,50| ,57| ,55( ,31| ,35| ,765"
. 5+ '3+ 3| 6| 37| ‘87| 7| ‘87| 3%
Correla
tion
Sig. (2- | ,00| ,00 ,00| ,00] ,00] ,00| ,00| ,00| ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120
0 0 0 0 0 0 0 0 0
X2.4 Pearso | ,46| ,46| ,50 1| 51| ,46| ,50| ,45]| ,43| ,40| ,713"
n 4| 07| 3= g | ‘6| o= 37| ‘8| 5"
Correla
tion
Sig. (2- | ,00| ,00] ,00 ,00( ,00( ,00| ,00| ,00| ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 120 120
0 0 0 0 0 0 0 0 0
X2.5 Pearso | ,51]| ,51| ,53| ,51 1| .,42| ,63| ,48]| ,43| ,55| ,778"
n | 1+| 67| ‘& g*| ‘2| 37| o~| '1*
Correla
tion
Sig. (2- ] ,00| ,00{ ,00]| ,00 ,00(,00] ,00] ,00] ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 120 120
0 0 0 0 0 0 0 0 0
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X2.6 Pearso | ,49| ,46| ,50| ,46| ,42 1| .,58{ ,34| ,38| ,43| ,699"
n o | ‘0| 37| ‘6| '8 2| o] e | o
Correla
tion
Sig. (2- | ,00| ,00] ,00] ,00| ,00 ,00( ,00( ,00| ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0

X2.7 Pearso | ,65]| ,51| ,57| ,50] ,63]| ,58 1| ,47| ,46| ,51| ,816™
n 7| o=| ‘g7 ‘o=| 4| 4~ o | e | g
Correla
tion
Sig. (2- | ,00] ,00( ,00| ,00| ,00 | ,00 ,00( ,00( ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0

X2.8 Pearso | ,38| ,50| ,55| ,45| ,48]| ,34| ,47 1| .,43| ,41| ,701"
n 7| 5| 77| '3 3| o | o 6| ‘8=
Correla
tion
Sig. (2- | ,00| ,00| ,00| ,00| ,00( ,00| ,00 ,00| ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0

X2.9 Pearso | ,33| ,40| ,31| ,43| ,43]| ,38] ,46| ,43 1| ,44| ,642™
n g~ | ‘3| ‘&= ‘8| o 6| 7| & o
Correla
tion
Sig. (2- | ,00( ,00] ,00| ,00] ,00| ,00| ,00]| ,00 ,00 ,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12]120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0

X2.10 Pearso | ,28| ,39]| ,35| ,40| ,55| ,43| ,51| ,41| ,44 1| ,661™
n o | ‘1| ‘37| 5| 17| 27| ‘17| ‘8| ‘o~
Correla
tion
Sig. (2- | ,00] ,00] ,00| ,00| ,00{ ,00]| ,00] ,00| ,00 ,000
tailed) 1 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0

X1TO Pearso | ,74]| ,73| ,76| ,71| ,77| ,69]| ,81| ,70| ,64| ,66 1

TAL n 1| ‘o=| 57| ‘37| ‘g o | ‘6| 17| 2| ‘1~
Correla
tion
Sig. (2- | ,00| ,00] ,00] ,00| ,00| ,00{ ,00| ,00] ,00| ,00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 12| 120 120

0 0 0 0 0 0 0 0 0
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3) Loyalitas Nasabah

Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 |YITOTAL
Y11 Pearson 1 ,451™ , 109 ,296™ ,696™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,235 ,001 ,000
N 120 120 120 120 120
Y1.2 Pearson 451" 1 ,326™ ,316™ ,725™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 120 120 120 120 120
Y1.3 Pearson ,109 ,326™ 1 ,295™ ,663”
Correlation
Sig. (2-tailed) ,235 ,000 ,001 ,000
N 120 120 120 120 120
Y1.4 Pearson ,296™ , 316 ,295™ 1 ,660™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,001 ,000
N 120 120 120 120 120
Y1TOTAL Pearson ,696™ , 725 ,663" ,660™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 120 120 120 120 120

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Uji Reliabilitas
1) Brand Image

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,812

2) Brand Trust

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,900

3) Loyalitas Nasabah

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,602
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Lampiran V

HASIL OUTPUT SPSS PADA ASUMSI KLASIK

1. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Wariable: LOYALITAS NASABAH
1.0

Expeacted Cum Prob

Observed Cum Prob

2. Uji Multikolinearitas

0.4

Coefficients?

(=]

o.s

.o

Model Standardize
Unstandardize d Collinearity
d Coefficients | Coefficients Statistics
Std. Toleranc
B Error Beta t Sig. e VIF
1 (Constant) 6,336 | 1,194 5,30| ,00
4 0
Brandimag , 178 ,077 2781 2,30] ,00 339 2,95
e 9 3 0
BrandTrust ,151 ,045 ,405| 3,36 ,00 ,339| 2,95
0 1 0

a. Dependent Variable: LoyalitasNasabah
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3. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: LOYALITAS NASABAH

Regression Studentized Residual
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Lampiran VI

HASIL OUTPUT SPSS PADA PERSAMAAN REGRESI

LINEAR BERGANDA

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,336 1,194 5,304 ,000
Brand Image ,178 ,077 ,278 | 2,309 ,003
(X1)
Brand Trust ,151 ,045 ,405| 3,360 ,001
(X2)

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah (Y)
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Lampiran VIl

HASIL OUTPUT SPSS PADA PENGUJIAN HIPOTESIS

1. Uji Parsial (Uji-t)
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,336 1,194 5,304 ,000
Brand Image ,178 ,077 278 | 2,309 ,003
(X1)
Brand Trust ,151 ,045 ,405| 3,360 ,001
(X2)
a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah (Y)
2. Uji Simultan (Uji-F)
ANOVAP
Model Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
1 Regression 177,353 2 88,677 | 43,127 ,0002
Residual 240,572 117 2,056
Total 417,925 119

a. Predictors: (Constant), Brand Trust (X2), Brand Image (X1)
b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah (Y)
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Lampiran VIl

HASIL OUTPUT SPSS PADA KOEFISIEN DETERMINASI

Model Summary

Model Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate
1 ,6512 424 ,415 1,434

a. Predictors: (Constant), Brand Trust (X2), Brand Image (X1)
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Lampiran IX

R TABEL
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

101 0.1630 0.1937 0.2290 (0.2528 0.3196
102 0.1622 0.1927 0.2279 0.2515 0.3181
103 0.1614 0.1918 0.2268 0.2504 0.3166
104 0.1606 0.1909 0.2257 0.2492 0.3152
105 0.1599 0.1900 0.2247 0.2480 0.3137
106 0.1591 0.1891] 0.22306 0.2469 0.3123
107 0.1584 0.1882 0.2226 (0.245% 0.3109
108 0.1576 0.1874 02216 0.2446 0.3095
109 0.1569 0.1865 0.2206 0.2436 0.3082
110 0.1562 0.1857 0.2196 0.2425 0.3068
111 0.1555 0.1848 0.2186 0.2414 0.3055
112 0.1548 0.1840 0.2177 0.2403 0.3042
113 0.1541 0.1832 0.2167 0.2393 0.3029
114 0.1535 0.1824 0.2158 (0.2383 0.3016
115 0.1528 0.1816 0.2149 0.2373 0.3004
116 0.1522 0.1809 0.2139 (.2363 0.299]
117 0.1515 0.1801 0.2131 0.2353 0.2979
118 0.1509 0.1793 0.2122 0.2343 0.2967
119 0.1502 0.1786 0.2113 0.2333 0.2955
120 0.1496 0.1779 0.2104 0.2324 0.2943
121 0.1490 0.1771 0.2096 0.2315 0.2931
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Lampiran X
T TABEL

Titik Persentase Dvistribuosi t (df = 81 —120)

\'\: 025 {18 [+ Qs 0.025 00 0005 0001
a1 0.50 .20 o1 0,050 0.0z 0.010 0002
a1 QETTES 128208 166388 1.98989 23727 283780 3. 18382
BE Q.ETTaA9 1.28186 1.86365 198832 237268 283712 318262

DLETTaE 1.25183 166342 1. 98506 2ATENZ 2E3IGIT 218135
QETTaA2 128171 166320 1. 98561 2ATEE 2 EA5E3 A 1ed11
Q8778 1.28158 1.66298 198827 23702 2463481 318880
087735 128147 186277 198783 237048 26342 318772
QETTIZ 1.25136 1 66256 19871 236808 2E3IFEE 3184657
Q&9 126126 166235 1.98729 2.3e047 220G 11p544
0BT726 128114 186216 198538 2 36508 283220 318434
DETT23 128103 166186 198567 236550 283157 318327
DETTI0 1 29082 1.E6E1TT 1.985238 236803 263054 de2zz
QETTIT 1.29082 166158 198604 2ABTET 263033 218114
087714 1.28072 166140 198580 236712 28373 318019
087711 1.28062 166123 198552 236667 283915 J.1maz
DETT08 1.28053 166105 188525 2 3EEZ4 26758 3ATHES
ETT0E 1,.28043 1.GE08E 128458 2.3e582 2.6HA0 17T
0.ETT03 1.28034 1868071 198472 23541 283747 31ME39

087700 1.28025 1.656055 1.98447 2.3E500 283883 317549
LG TEEE 125016 1.6EQ39 1 IB4E 2364851 ZEEE 3 AT4ED
1 DETESS 128007 1.6E023 1. 90387 236422 263504 L17aTL

=%

DETERS 128959 166008 198373 236584 283538 317289
0.8TER0 128881 1.859083 198350 2.3E348 2624E8 217208
RETEEE 1. 288982 1658978 19832 236310 262441 3ATIES

$833s8s29%5828828¢8seee

L.

104 QLETERE 128074 168964 1 SIE304 2ABIT4 2EEIL L 1T045
105 0.BTER3 1.2B087 1.85950 1.98282 236238 2BF34T 3 16967
10& 0.8TEB 1.28a58 1.85936 198260 236204 28230 316380
107 DETETD 1.28851 1.65922 1.98238 2370 2EI25E 218875
108 QETETT 128544 168909 198217 23137 2ETI2 ET4
109 QEBTETE 128937 185885 198197 236105 262E0 3. 1eE649

e DETETS 1.28830 165382 188177 236073 282126 3.165848
111 DETET 1.28822 1.65370 138157 236041 2 EHIES 216528

11z QETGED 1. 28916 1 66887 1.98137 2 36010 263044 A1EE0
113 DETEET 128009 165845 198118 235880 263004 3. 18382
114 DETEES 1.26202 1.85833 198089 2.35a50 261964 316338

115 LETEEE 1. 2BEHE 165821 1. 58081 2388 261928 316262
116 QETEE 1.28589 168810 198063 235882 261888 A 18158
17 QETEES 128583 1.65798 198045 235564 2461850 316135
112 0.8TE5T 128577 1.65787 235837 2451314 3. 1E074
119 DETEGS 1.28871 165778 198010 235809 251778 316013
120 LETERY 1. 20585 168785 [EEEEE] 238782 261742 318984

Catatan:  Probabilita vang lebih kecil vang ditunjukkan pada jodul tap kolom adalab huas daerab
dalam satu ujung, sedongkan probabilitns yang lebih besar adalah luas deerab dolam
kedua ujung
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Lampiran XI

DOKUMENTASI
1. Jum’at, 2 Juli 2021

Keterangan:

Pada hari Jumat tanggal 2 Juli 2021 peneliti melakukan
penyebaran kuesioner kepada responden, responden pada
awalnya kesulitan untuk melakukan pengisian kuesioner akan
tetapi peneliti mencoba memberikan pengarahan sehingga
responden dapat melakukan pengisian kuesioner dan
membantu peneliti dalam melakukan penelitian.
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2. Senin, 5 Juli 2021

oo

3
¥

Keterangan:

Pada hari Senin tanggal 5 Juli 2021 peneliti kembali
melakukan  penyebaran  kuesioner kepada responden,
responden yang merupakan nasabah dari Bank Aceh mampu
memberikan kesediannya untuk menjawab kuesioner sehingga
dalam hal ini sangat membantu peneliti.
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3. Selasa, 6 Juli 2021

Keterangan:

Pada hari Selasa tanggal 6 Juli 2021 peneliti kembali
melakukan penyebaran kuesioner kepada responden, hal ini
terus dilakukan agar sampel yang ditetapkan dapat terpenuhi.
Responden dapat dengan mudah memahami maksud dari
kuesioner karena peneliti memberikan arahan kepada
responden.
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4. Rabu, 7 Juli 2021

Keterangan:

Pada hari Rabu tanggal 7 Juli 2021 peneliti kembali melakukan
penyebaran kuesioner kepada responden, responden yang
menjadi sampel adalah nasabah yang berjenis kelamin laki-
laki, tentunya hal ini sangat membantu penulis karena dapat
melihat responden mana nantinya yang lebih banyak
melakukan pengisian kuesioner, apakah laki-laki atau
perempuan.

162



5. Kamis, 8 Juli 2021

Keterangan:

Pada hari Kamis tanggal 8 Juli 2021 peneliti kembali
melakukan penyebaran kuesioner kepada responden, peneliti
terus melakukan penyebaran kuesioner sehingga akan
membuat data peneliti cukup untuk dijadikan sampel, dalam
hal ini Ibu-lbu yang sedang terburu-buru juga bersedia
melakukan pengisian kuesioner.
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