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ABSTRAK

Perbankan syariah di Indonesia terus berkembang dari segi jumlah
maupun total aset. Bertambahnya jumlah pelaku usaha berimplikasi pada
kompetisi dalam industri perbankan syariah. Untuk menghadapi persaingan yang
semakin tajam, bank syariah membutuhkan strategi yang efektif, salah satunya
dengan memperkuat ekuitas merek. Merek dengan ekuitas yang tinggi dapat
menghasilkan respons konsumen yang menguntungkan, yang merupakan kunci
bagi perusahaan untuk memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui proses pembentukan ekuitas merek dari
persepsi konsumen (consumer-based brand equity) dengan mengamati hubungan
antardimensi ekuitas merek serta pengaruh setiap dimensi terhadap ekuitas merek
bank syariah. Selain itu, penelitian ini juga mengkaji pengaruh ekuitas merek
bank syariah terhadap respons nasabah. Objek penelitian ini adalah Bank Syariah
Mandiri Daerah Istimewa Yogyakarta, di mana data diperoleh dari 116 nasabah
dengan menggunakan metode survei. Pemilihan sampel tersebut dilakukan dengan
metode judgment sampling. Hasil analisis data dengan teknik Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menunjukkan bahwa brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality dan
brand associations. Brand loyalty tidak dipengaruhi perceived quality tetapi
dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand associations. Di samping itu,
brand loyalty merupakan satu-satunya dimensi yang mempengaruhi overall brand
equity secara positif dan signifikan. Temuan penelitian ini juga mengungkapkan
pengaruh positif dan signifikan brand equity terhadap willingness to pay a price
premium, attitude towards brand extensions, brand preference, dan purchase
intention. Dengan demikian, consumer-based brand equity terbukti dapat berperan
sebagai prediktor respons konsumen pada bank syariah.

Kata kunci: bank syariah, ekuitas merek, respons konsumen
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ABSTRACT

Islamic banks in Indonesia has continued to grow in terms of total units
and assets. However, the increasing number of Islamic banks has a major impact
on the industry rivalry. To overcome the fierce competition, Islamic bank needs
effective strategies, one of which is by strengthening brand equity. Brand with
higher equity can translate into more favorable consumer responses, which are
important for companies in obtaining and securing sustainable competitive
advantages. This study aims to understand the formation of brand equity from
consumers’ viewpoint (consumer-based brand equity) by examining the
hierarchical relationships among brand equity dimensions and each dimension’s
effect on overall brand equity in Islamic bank. In addition, this study seeks to
investigate the influence of brand equity on Islamic banking consumer responses.
Judgment sampling method was employed to select sample members from clients
of Bank Syariah Mandiri branches in Daerah Istimewa Yogyakarta. An online
survey was conducted to collect data from a total of 116 respondents. Results
from data analysis with Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) technique indicate that brand awareness has a positive and significant effect
on perceived quality and brand associations. Brand loyalty is not influenced by
perceived quality, but it is positively and significantly influenced by brand
associations. Furthermore, brand loyalty is the only dimension proven to have a
significant positive impact on overall brand equity. Findings of this study also
corroborate the positive and significant effect of brand equity on willingness to
pay a price premium, attitude towards brand extensions, brand preference, and
purchase intention. Hence, consumer-based brand equity is confirmed to be a
predictor of consumer responses in Islamic bank.

Keywords: brand equity, consumer responses, Islamic bank
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perbankan syariah merupakan salah satu entitas penting dalam ekspansi
sektor keuangan (Ahmad et al., 2011). Di Indonesia, bank syariah beroperasi
secara berdampingan dengan bank konvensional sejak sistem perbankan ganda
diperkenalkan pada tahun 1992. Meskipun demikian, sistem ini baru resmi
diterapkan setelah UU No. 10 Tahun 1998 diterbitkan. Peraturan perundang-
undangan tersebut kemudian menjadi landasan legal yang mendorong awal
perkembangan perbankan syariah nasional.

Sejak berdiri hingga saat ini, perbankan syariah menunjukkan
pertumbuhan yang positif dan intermediasi yang membaik dengan adanya
peningkatan aset, dana pihak ketiga (DPK), dan pembiayaan yang disalurkan
(PYD). Sampai dengan November 2018, terdapat 14 Bank Umum Syariah
(BUS), 20 Unit Usaha Syariah (UUS), dan 168 Bank Pembiayaan Rakyat
Syariah (BPRS) dengan 2.672 kantor yang tersebar di seluruh Indonesia

(Otoritas Jasa Keuangan, 2018).

Tabel 1.1 Indikator Utama Perbankan Syariah pada November 2018

Industri Jumlah Jumlah Aset DPK PYD
Perbankan Institusi Kantor (triliun rupiah) | (triliun rupiah) | (triliun rupiah)
BUS 14 1.868 304,980 250,755 199,819
uus 20 347 146,221 103,666 112,693
BPRS 168 457 12,120 7,977 8,934
Total 202 2672 463,321 362,398 321,446

Sumber: Statistik Perbankan Syariah November 2018, Otoritas Jasa Keuangan
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Gambar 1.1 Pertumbuhan Perbankan Syariah pada Tahun 2014-2018

Sumber: Statistik Perbankan Syariah November 2014-2018, Otoritas Jasa Keuangan

Pertumbuhan bank syariah mengindikasikan bertambahnya pelaku usaha
dalam industri perbankan syariah. Meningkatnya jumlah bank syariah
berimbas pada kondisi industri yang semakin kompetitif. Banyaknya pesaing
menuntut perusahaan untuk lebih unggul dalam menawarkan produk dan jasa
perbankan syariah kepada masyarakat. Terlebih bank syariah tidak hanya
bersaing dengan sesama bank syariah tetapi juga dengan bank konvensional
(Ahmad et al., 2011) yang merajai industri perbankan nasional.

Tercatat sampai dengan November 2018, industri perbankan syariah
memiliki total aset sebesar Rp 463,321 triliun. Sementara itu, pada periode
yang sama, total aset perbankan nasional mencapai Rp 8.011,514 triliun
(Otoritas Jasa Keuangan, 2018). Dengan kata lain, total aset bank syariah baru
sekitar 5,8% dari total aset perbankan nasional, masih terpaut jauh dari bank

konvensional yang menguasai pangsa pasar perbankan tanah air.




Bank syariah masih tertinggal dari bank konvensional karena berbagai
faktor, di antaranya keterbatasan produk dan jasa perbankan syariah, harga
dan kualitas layanan yang belum sepadan dengan bank konvensional,
kurangnya akses dan pengenalan kepada nasabah, serta komunikasi dan
sosialisasi yang kurang tepat kepada masyarakat. Sejumlah alasan inilah yang
menyebabkan masyarakat enggan beralin menjadi nasabah bank syariah.
Untuk menjawab tantangan tersebut, bank syariah perlu menawarkan insentif
agar nasabah menggeser preferensinya dari bank konvensional, terutama yang
memiliki merek (brand) dan produk yang melekat di masyarakat, kepada
produk dan jasa perbankan syariah (Otoritas Jasa Keuangan, 2015).

Karena produk dan jasa yang ditawarkan relatif serupa satu sama lain
(Subramaniam et al., 2014), bank syariah menetapkan merek (branding) untuk
membedakan diri dari pesaing. Branding dapat memberikan kekuatan kepada
produk dan melindungi keunggulan kompetitif (Kotler & Keller, 2009: 259).
Untuk mengatasi persaingan yang semakin tajam, bank membutuhkan strategi
branding yang efektif (Rambocas et al., 2014) untuk menciptakan brand yang
kuat (Altaf et al., 2015). Brand yang kuat dapat menghasilkan loyalitas
konsumen yang tinggi serta memberikan pendapatan dan Kkinerja laba yang
lebih baik (Kotler & Keller, 2009: 257 & 260).

Perbankan syariah nasional berpeluang untuk terus berkembang
mengingat ukuran dan potensi pasar Indonesia yang luar biasa. Salah satu
strategi untuk meningkatkan posisi bank syariah di pasar adalah dengan

memperkuat ekuitas merek (brand equity) (Buil et al., 2013). Dalam industri



yang hampir identik seperti perbankan, brand equity berperan sebagai
pembeda yang kuat dan menguntungkan (Altaf et al., 2015). Brand equity juga
menjadi alat yang efektif untuk memperkaya keunggulan kompetitif yang
strategis di pasar perbankan (Subramaniam, 2014).

Menurut Cobb-Walgren et al. (1995), brand equity yang tinggi akan
meningkatkan preferensi merek (brand preference) dan keputusan
menggunakan produk (purchase intention). Pada perusahaan jasa yang
menawarkan sesuatu yang tidak berwujud (intangible), brand equity yang
tinggi akan meningkatkan kepercayaan konsumen serta membantu konsumen
dalam memahami dan memvisualisasikan apa yang mereka beli (Berry dalam
Chan, 2010). Oleh karena itu, sebagai perusahaan jasa keuangan yang
mengedepankan kepercayaan nasabah, upaya membangun brand equity
menjadi suatu keharusan bagi bank syariah.

Perusahaan dapat menghasilkan nilai tambah dengan memperkuat brand
equity, karena respons konsumen akan semakin menguntungkan ketika brand
equity semakin tinggi (Buil et al., 2013). Respons konsumen adalah kunci
perusahaan dalam memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
(Buil et al., 2013), yaitu berupa penghalang bagi pelaku usaha baru, ketahanan
terhadap tekanan pesaing, dan kesempatan perluasan merek (Farquhar, 1989:
25-26). Sejumlah respons konsumen yang dapat memberikan keuntungan
tersebut, antara lain willingness to pay price premium, brand preference,

purchase intention, dan attitude towards brand extensions.



Kemauan konsumen untuk membayar lebih mahal (willingness to pay

price premium) membuat perusahaan dapat menetapkan harga yang lebih

tinggi. Perusahaan juga berpotensi mencapai penjualan yang lebih besar jika

konsumen memiliki preferensi merek (brand preference) dan keinginan

menggunakan produk (purchase intention). Selain itu, sikap konsumen

terhadap perluasan merek (attitude towards brand extensions) dapat

memproyeksikan pertumbuhan perusahaan. Oleh sebab itu, keempat faktor ini

berperan dalam meningkatkan kinerja dan keuntungan perusahaan serta

mendorong kemampuan perusahaan untuk berkembang (Buil et al., 2013).

Tabel 1.2 Respons Konsumen dan Keunggulan Kompetitif

Respons konsumen

Konsekuensi positif

Keunggulan kompetitif

willingness to pay

price premium

Tidak sensitif
terhadap kenaikan
harga,
menunjukkan
kemauan untuk

membayar lebih

Perusahaan dapat
menawarkan harga yang

lebih tinggi

brand preference

Menunjukkan
preferensi terhadap
merek

purchase intention

Membeli merek
tersebut daripada
pilihan lain yang

tersedia

Perusahaan mampu
mencapai penjualan yang

lebih besar

Meningkatkan kinerja
dan keuntungan

perusahaan

attitude towards

brand extensions

Menerima
perluasan merek
karena keakraban

dan kepercayaan

Perusahaan dapat

memperluas merek

Meningkatkan
kemampuan perusahaan

untuk berkembang

Sumber: Buil et al. (2013)




Dalam literatur brand equity, masih sedikit penelitian empiris yang
berfokus pada hubungan antara consumer-based brand equity dan respons
konsumen. Kebanyakan penelitian secara otomatis mengasumsikan bahwa
brand equity berpengaruh positif terhadap respons konsumen (Buil et al.,
2013). Penelitian ini bertujuan mengisi gap tersebut dengan menguji
hubungan antara consumer-based brand equity dan respons konsumen
khususnya dalam konteks perbankan syariah.

Berdasarkan pendekatan Aaker (1991) dan Keller (1993), brand equity
dieksplorasi dengan menggunakan empat konstruk, antara lain brand
awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyalty. Penelitian
ini menganalisis hubungan antara keempat dimensi tersebut dan pengaruh
setiap dimensi terhadap brand equity. Di samping itu, penelitian ini juga
mengkaji pengaruh brand equity terhadap respons nasabah bank syariah yang
mencakup willingness to pay a price premium, attitude towards brand
extensions, brand preference, dan purchase intention.

Merek yang menjadi objek penelitian ini adalah Bank Syariah Mandiri
(BSM). Berdasarkan survei Top Brand Award tahun 2014-2018 pada kategori
Banking and Finance, produk tabungan syariah BSM selalu memuncaki
peringkat dan menyandang predikat TOP. Kriteria TOP menunjukkan
kekuatan BSM baik dalam benak konsumen (mind share) maupun di pasar
aktual (market share). Selain itu, BSM juga dianggap memiliki keunggulan
dalam mendorong konsumen untuk menggunakan mereknya di masa depan

(commitment share) (Top Brand Award, n.d.).



Pengambilan sampel penelitian ini dilakukan di Provinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta (DIY). Menurut Ketua Dewan Pimpinan Wilayah
Asosiasi Bank Syariah Indonesia (DPW Asbisindo) DI1Y, secara keseluruhan
industri perbankan syariah di DIY menunjukkan trend perkembangan yang
positif. Pada tahun 2018, tingkat pertumbuhan industri perbankan syariah DI'Y
lebih tinggi daripada rata-rata pertumbuhan industri perbankan syariah
nasional. Total aset industri perbankan syariah nasional tumbuh sekitar
10,97%, sementara total aset industri perbankan syariah DIY berhasil
meningkat hingga 11,36% (Isti, 2019).

Penetapan Bank Syariah Mandiri Daerah Istimewa Yogyakarta (BSM
DI1Y) sebagai objek penelitian tidak terlepas dari alasan yang bersifat praktis.
Sampai dengan Desember 2018, BSM telah memiliki 7,99 juta rekening
nasabah dengan tambahan 759.000 rekening baru (Monavita, 2019). Tidak
dapat dipungkiri bahwa kuantitas dan ketersediaan responden menjadi faktor
penting dalam proses pengumpulan data dengan metode survei. Di samping
itu, pemilihan DIY sebagai cakupan wilayah penelitian didasarkan pada
pertimbangan efisiensi waktu, biaya, dan aksesibilitas data penelitian.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penelitian ini mengambil
judul “Consumer-Based Brand Equity sebagai Prediktor Respons
Konsumen: Survei Nasabah Bank Syariah Mandiri Daerah Istimewa

Yogyakarta”.



B. Rumusan Masalah

Penelitian ini bermaksud menganalisis hubungan antardimensi brand

equity, pengaruh setiap dimensi terhadap brand equity, serta pengaruh brand

equity terhadap respons nasabah Bank Syariah Mandiri di Daerah Istimewa

Yogyakarta. Dengan demikian, rumusan masalah penelitian ini dapat diperinci

sebagai berikut:

1.

2.

Apakah brand awareness berpengaruh terhadap perceived quality?
Apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand associations?
Apakah perceived quality berpengaruh terhadap brand loyalty?

Apakah brand associations berpengaruh terhadap brand loyalty?

Apakah perceived quality berpengaruh terhadap brand equity?

Apakah brand associations berpengaruh terhadap brand equity?

Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap brand equity?

Apakah brand equity berpengaruh terhadap willingness to pay price
premium?

Apakah brand equity berpengaruh terhadap attitude towards brand

extensions?

10. Apakah brand equity berpengaruh terhadap brand preference?

11. Apakah brand equity berpengaruh terhadap purchase intention?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disusun, maka tujuan

penelitian ini adalah sebagai berikut:



1. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap perceived quality.

2. Untuk mengetahui pengarun brand awareness terhadap brand
associations.

3. Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty.

4. Untuk mengetahui pengaruh brand associations terhadap brand loyalty.

5. Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap brand equity.

6. Untuk mengetahui pengaruh brand associations terhadap brand equity.

7. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap brand equity.

8. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap willingness to pay
price premium.

9. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap attitude towards brand
extensions.

10. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap brand preference.

11. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap purchase intention.

Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

sejumlah pihak, antara lain:

1. Akademisi
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur tentang brand equity
dengan memberikan bukti empiris mengenai hubungan antara consumer-
based brand equity dan respons konsumen dalam konteks perbankan
syariah. Penelitian ini juga dapat digunakan sebagai referensi bagi

akademisi yang melakukan penelitian dengan tema serupa di masa depan.
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2. Manajer Bank Syariah
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan masukan
kepada manajer terkait upaya membangun dan memperkuat consumer-
based brand equity pada bank syariah.

3. Peneliti
Penelitian ini menjadi sarana untuk memperluas wawasan, mengasah
kemampuan dalam kepenulisan akademik, serta batu pijakan untuk
penelitian selanjutnya. Selain itu, penelitian ini merupakan salah satu

syarat yang harus dipenuhi untuk memperoleh gelar sarjana.

D. Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan memberikan gambaran tentang logika berpikir
yang digunakan dalam suatu penelitian. Secara garis besar, penelitian ini
memiliki sistematika pembahasan yang terdiri dari lima bab yang berkaitan
satu sama lain. Masing-masing bagian dijelaskan dalam uraian berikut ini:
BAB | PENDAHULUAN
Pendahuluan terdiri dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan
dan manfaat penelitian, serta sistematika pembahasan. Latar
belakang mendeskripsikan permasalahan awal yang mendasari
dilakukannya penelitian. Permasalahan tersebut diuraikan dalam
bentuk pertanyaan dan disusun menjadi rumusan masalah.
Rumusan masalah merupakan acuan dalam menuliskan tujuan

penelitian. Tujuan penelitian dilengkapi dengan uraian mengenai



BAB Il

BAB IlI

BAB IV
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manfaat penelitian bagi akademisi, praktisi, dan peneliti. Akhir dari
bab pendahuluan adalah sistematika pembahasan berupa tahapan-
tahapan yang menggambarkan arah penelitian.

LANDASAN TEORI

Landasan teori mencakup kerangka teori, tinjauan pustaka,
pengembangan hipotesis, dan model penelitian. Dalam kerangka
teori dipaparkan teori-teori yang relevan dengan penelitian.
Tinjauan pustaka memuat referensi yang terdiri dari penelitian-
penelitian sebelumnya yang sejenis. Pengembangan hipotesis
disusun dengan mengikuti argumentasi yang dibangun dari teori
yang telah ada. Hipotesis diuraikan setelah penjelasan mengenai
teori yang digunakan berikut argumentasi yang menyertainya,
sehingga keterkaitan antarvariabel yang diuji dapat diamati dengan
jelas. Model penelitian berupa ilustrasi diagram juga dicantumkan
untuk menggambarkan hubungan antarvariabel secara ringkas.
METODE PENELITIAN

Metode penelitian mendeskripsikan prosedur penelitian untuk
menguji hipotesis yang meliputi penjelasan tentang jenis penelitian,
populasi dan sampel, sumber data, teknik pengumpulan data,
definisi operasional variabel, serta teknik analisis data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini memuat deskripsi objek penelitian, hasil analisis, serta

pembahasan hasil temuan secara mendalam. Pada bagian hasil
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penelitian dipaparkan proses analisis dan hasil pengujian hipotesis.
Selanjutnya, dilakukan pembahasan dan justifikasi terhadap hasil
penelitian untuk menyimpulkan apakah sesuai atau bertentangan
dengan teori-teori yang telah ada.

PENUTUP

Penutup berisi kesimpulan atas pengujian hipotesis dan diskusi
singkat mengenai hasil yang diperoleh. Bagian ini menguraikan
implikasi hasil temuan baik secara teoritis maupun praktis. Di
samping itu, dikemukakan juga keterbatasan penelitian serta saran

dan masukan untuk penelitian selanjutnya.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dengan teknik Partial Least Squares-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan pembahasan yang telah

dipaparkan pada Bab 1V, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
perceived quality. Artinya, semakin tinggi kesadaran nasabah akan merek
Bank Syariah Mandiri Daerah Istimewa Yogyakarta (BSM DIY), maka
semakin tinggi pula persepsi nasabah atas kualitas keseluruhan BSM DIY.
Ketika konsumen mengenal suatu merek dengan baik, mereka dapat
menilai kualitas merek tersebut dan membandingkannya dengan merek
lain yang sejenis. Oleh karena itu, kesadaran merek berperan dalam
membentuk persepsi konsumen tentang kualitas suatu barang atau jasa.

2. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
associations. Artinya, semakin tinggi kesadaran nasabah akan merek BSM
DIY, maka semakin banyak pula asosiasi yang berkaitan dengan merek
BSM DIY dalam pikiran nasabah. Pengetahuan tentang suatu merek akan
berdampak pada makna dan kesan yang muncul di benak konsumen
mengenai merek tersebut. Jika konsumen mengenal merek dengan baik,
maka konsumen akan semakin mudah mengingat apapun dalam memori

yang berhubungan dengan merek itu.
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3. Perceived quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand
loyalty. Artinya, persepsi nasabah tentang kualitas keseluruhan BSM DIY
tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah untuk
menggunakan produk dan layanan BSM DI1Y. Hasil yang tidak signifikan
menandakan bahwa data sampel tidak berhasil membuktikan hubungan
antara kedua dimensi tersebut pada populasi. Boleh jadi persepsi nasabah
tentang kualitas BSM DIY memang bukan faktor utama yang mendorong
mereka menjadi nasabah yang loyal. Nasabah mungkin memilih untuk
terus menggunakan produk dan jasa BSM DIY karena alasan relijius dan
bukan hanya karena hal-hal yang bersifat rasional.

4. Brand associations terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap brand loyalty. Artinya, semakin positif asosiasi dalam memori
nasabah tentang BSM DIY, maka semakin tinggi pula loyalitas nasabah
kepada BSM DIY. Mengacu pada model hierarki kognitif-afektif-perilaku,
asosiasi merek dianggap sebagai konstruk kognitif yang menghasilkan
respons afektif terhadap suatu merek. Tanggapan afektif ini kemudian
menentukan perilaku konsumen termasuk di antaranya adalah keterikatan
dan loyalitas konsumen terhadap merek tertentu.

5. Perceived quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap overall
brand equity. Artinya, persepsi nasabah tentang kualitas BSM DIY tidak
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek BSM DIY. Berdasarkan
hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa kekuatan merek BSM DIY

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Hal ini
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menjadi masukan untuk penelitian selanjutnya agar mempertimbangkan
aspek lain, seperti agama, budaya, dan lingkungan, dalam mengamati
consumer-based brand equity (CBBE) pada bank syariah.

. Brand associations tidak berpengaruh secara signifikan terhadap overall
brand equity. Artinya, asosiasi dalam memori nasabah tentang BSM DIY
tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek BSM DIY. Item-item
dalam kuesioner penelitian ini menekankan pada persepsi dan logika yang
bersumber dari indera dan penalaran responden. Padahal besar
kemungkinan responden menilai kekuatan BSM DIY berdasarkan nilai-
nilai spiritual dan budaya, bukan hanya dari hal-hal yang bersifat
superfisial dan rasional.

. Brand loyalty berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap overall
brand equity. Artinya, semakin tinggi komitmen nasabah untuk
menggunakan BSM DI1Y, maka semakin tinggi pula ekuitas merek BSM
DIY. Loyalitas merek membuat konsumen merasa memiliki keterikatan
dengan suatu merek dan enggan menggunakan merek lain. Konsumen
yang loyal juga akan memberikan tanggapan dan penilaian yang positif
ternadap suatu merek. Oleh karena itu, loyalitas merek (brand loyalty)
dapat meningkatkan kekuatan dan nilai tambah suatu merek dibandingkan
merek pesaing (brand equity).

. Overall brand equity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
willingness to pay a price premium. Artinya, semakin tinggi ekuitas merek

BSM DIY, maka semakin tinggi pula kemauan nasabah BSM DIY untuk



10.

11.
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membayar lebih. Kekuatan merek dapat mempengaruhi respons konsumen
terhadap pemasaran merek, termasuk yang berkaitan dengan penetapan
harga. Merek yang kuat dapat menurunkan sensitivitas konsumen terhadap
kenaikan harga, di mana konsumen bersedia membayar lebih karena
merasakan keunikan yang tidak ada pada merek lain.

Overall brand equity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
attitude towards brand extensions. Artinya, semakin tinggi ekuitas merek
BSM DIY, maka semakin positif pula sikap nasabah terhadap perluasan
merek BSM DIY. Ekuitas merek yang tinggi dapat meningkatkan
penerimaan konsumen terhadap perluasan merek. Hal ini karena merek
yang kuat dan telah dikenal luas mampu membuat konsumen merasa
familiar dan percaya sehingga mempengaruhi sikap mereka terhadap
perluasan merek.

Overall brand equity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand preference. Artinya, semakin tinggi ekuitas merek BSM DIY, maka
semakin tinggi pula preferensi nasabah terhadap BSM DI1Y. Ekuitas merek
yang positif tercermin dari merek yang dikenal luas, mudah diingat, dan
memiliki kesan kualitas yang lebih baik daripada merek pesaing.
Keunggulan tersebut yang membuat konsumen lebih menyukai suatu
merek dan memilih merek itu dibandingkan merek lain. Oleh karena itu,
ekuitas merek yang kuat dapat meningkatkan preferensi merek.

Overall brand equity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

purchase intention. Artinya, semakin tinggi ekuitas merek BSM DIY,
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maka semakin tinggi pula minat nasabah dalam menggunakan BSM DIY.
Merek yang kuat mampu memberikan nilai tambah berupa kesan kualitas
dan kredibilitas kepada konsumen. Oleh sebab itu, ekuitas merek dapat
mempengaruhi minat konsumen untuk membeli/menggunakan suatu

barang atau jasa.

B. Implikasi

Bagian ini menjelaskan mengenai implikasi penelitian yang terdiri dari
implikasi teoritis dan praktis.
1. Implikasi Teoritis

Penelitian ini  melengkapi dan menguatkan literatur mengenai
consumer-based brand equity (CBBE) khususnya dalam konteks bank
syariah. Hasil penelitian ini menjelaskan hubungan antardimensi brand equity
dan pengaruh setiap dimensi terhadap brand equity secara keseluruhan pada
bank syariah. Selain itu, penelitian ini juga mengelaborasi pengaruh brand
equity terhadap respons nasabah bank syariah. Oleh sebab itu, penelitian ini
dapat menjadi acuan bagi akademisi yang ingin mempelajari dan mengkaji
CBBE dan respons konsumen pada bank syariah.
2. Implikasi Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat membantu manajemen bank syariah
untuk memahami pentingnya ekuitas merek dalam industri jasa. Manajer
bank syariah perlu mempelajari ekuitas merek dari perspektif konsumen

(consumer-based brand equity—CBBE) untuk mengeksplorasi perilaku
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konsumen dan merancang program pemasaran yang efektif. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa CBBE dapat berperan sebagai prediktor dari respons
nasabah bank syariah. Oleh karena itu, manajer bank syariah harus berupaya
untuk membangun ekuitas merek agar memperoleh respons konsumen yang
menguntungkan dan memperkuat posisi perusahaan di pasar.

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manajer bank
syariah masukan untuk meningkatkan ekuitas merek. Berdasarkan temuan
penelitian ini, manajer bank syariah perlu membangun kesadaran merek
(brand awareness) sebagai cara untuk meningkatkan kesan kualitas
(perceived quality) dan asosiasi merek (brand associations). Asosiasi merek
perlu diberi perhatian khusus, karena dimensi ini berpengaruh terhadap
loyalitas merek (brand loyalty). Loyalitas merek terbukti memiliki pengaruh
paling signifikan terhadap ekuitas merek, karenanya manajer bank syariah

harus menjadikan loyalitas konsumen sebagai prioritas utama.

C. Keterbatasan
Seperti penelitian pada umumnya, penelitian ini juga tentu memiliki
keterbatasan. Keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain:

1. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini diambil dengan metode
pemilihan sampel nonprobabilitas (nonprobability sampling), sehingga
kemampuan generalisasi temuan penelitian ini dianggap terbatas.

2. Proses pengumpulan data secara daring (online) dilakukan hanya dalam

waktu dua hari. Meskipun sudah dilengkapi dengan pertanyaan konfirmasi,
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data yang diperoleh melalui kuesioner daring sulit dipastikan
kebenarannya, karena peneliti tidak bertatap muka dengan responden.

. Seperti yang telah disampaikan sebelumnya, penelitian ini merupakan
replikasi dari penelitian Buil et al. (2013). Perbedaan hasil penelitian ini
dengan penelitian aslinya mungkin disebabkan oleh perbedaan nilai dan
budaya. Dengan kata lain, konsumen mungkin memberikan evaluasi yang
berbeda karena kondisi nilai dan budaya yang berbeda.

. Perbedaan temuan penelitian ini dengan penelitian Buil et al. juga bisa jadi
disebabkan oleh perbedaan objek yang diamati. Buil et al. mengkaji
consumer-based brand equity (CBBE) pada komoditas berupa barang,
sedangkan penelitian ini membahas topik tersebut pada objek berupa jasa.
Model penelitian Buil et al. mungkin cocok untuk mengamati ekuitas
merek barang tetapi kurang relevan untuk ekuitas merek jasa.

. Proses analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik Partial
Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang juga
dikenal sebagai SEM berbasis varians (varians based SEM). Oleh sebab
itu, belum diketahui apakah temuan penelitian yang serupa akan diperoleh
jika data dianalisis dengan menggunakan teknik yang berbeda.

. Penelitian ini hanya membahas ekuitas merek pada Bank Syariah Mandiri
Daerah Istimewa Yogyakarta (BSM DIY). Oleh karena itu, masih belum
diketahui apakah hasil penelitian ini dapat digeneralisasikan pada konteks

yang lain, misalnya pada produk, merek, atau lokasi yang berbeda.
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D. Saran dan Rekomendasi
Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah diuraikan di atas,
penelitian ini memberikan saran dan rekomendasi sebagai berikut:

1. Penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan metode pengambilan
sampel yang lebih andal, idealnya dengan metode probability sampling.
Metode ini dapat digunakan jika peneliti bekerjasama dengan objek
penelitian dalam hal ini adalah perusahaan bank syariah. Jika hal tersebut
tidak memungkinkan, paling tidak peneliti dapat mengaplikasikan metode
nonprobability sampling dengan teknik quota sampling untuk
meningkatkan tingkat representasi sampel penelitian.

2. Pembagian kuesioner sebaiknya dilakukan secara manual supaya peneliti
dapat bertatap muka dengan responden. Dengan bertemu langsung,
peneliti dapat mengkonfirmasi kebenaran data penelitian dan memastikan
responden mengisi kuesioner sesuai dengan petunjuk yang diberikan.
Responden juga dapat bertanya langsung kepada peneliti jika terdapat
item-item kuesioner yang kurang jelas. Selain itu, proses pengumpulan
data perlu dilakukan dalam waktu yang lebih lama agar diperoleh jumlah
sampel yang lebih banyak.

3. Penelitian di masa depan sebaiknya menggunakan model dan instrumen
penelitian yang mengakomodasi aspek sosiokultural, seperti nilai-nilai
agama, budaya, dan lingkungan. Langkah ini diambil agar peneliti dapat

memahami persepsi dan perilaku konsumen secara lebih komprehensif.
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4. Bagi peneliti selanjutnya yang akan mengkaji ekuitas merek bank syariah,
sangat disarankan untuk menggunakan model lain, seperti model Brand
Resonance. Model tersebut dinilai lebih cocok untuk mengukur dan
menjelaskan ekuitas merek pada jasa. Jasa memang berbeda dengan
barang yang dapat diamati dan diukur secara fisik, evaluasi terhadap jasa
cenderung lebih bersifat perseptual dan emosional.

5. Peneliti selanjutnya dapat menganalisis data dengan teknik yang berbeda.
Sebagai contoh, penelitian di masa depan dapat menggunakan teknik SEM
berbasis kovarians (CB-SEM) untuk membandingkan hasil yang diperoleh
dengan temuan penelitian ini.

6. Untuk mengetahui kemampuan generalisasi hasil penelitian ini pada
konteks yang berbeda, penelitian di masa mendatang perlu mengamati
sejauh mana hasil penelitian ini dapat digeneralisasikan pada produk,
merek, dan lokasi yang berbeda. Penelitian di masa depan juga dapat
menambahkan variabel-variabel lain dalam model sehingga diperoleh

pemahaman yang lebih menyeluruh tentang ekuitas merek.
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e Organised a seminar and workshop on academic writing and
journalism.

2013-2014  Student Representatives

Department of Islamic Banking Student Representative

e Ledateam to organise a public hearing among students and faculty
officials.

e Provided assistance for the preparation of the department
accreditation.

e Served as a master ceremony and moderator in faculty and
department events.

ESSAY/PAPER/PUBLICATION

2019 20 Inspirasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta: Mereka Bisa Mengapa Aku
Tidak? (an anthology book published by Timur Barat)

2018 Abroad Youth 3™ Chapter: Antologi Kisah Para Pemuda Perwakilan Indonesia
dalam Program Internasional di Luar Negeri (an anthology book published by
Mer-C Publishing/PT Adhi Sarana Nusantara)

2017 Political Inclusion Among People with Disabilities (a group research conducted
and presented with University of Sydney students)

2017 Implementasi Strategi Diferensiasi untuk Meningkatkan Daya Saing Bank
Syariah (an essay submitted to the 2nd Gadjah Mada Shariah Economics and
Business Undergraduate Research Festival)



2017

2015

2015

2015

2014

2014

2014

2013

2013

2008

Improving the Quality of Islamic Finance Human Resources in Indonesia
through Community-University Collaboration (an essay presented in ASEAN
Islamic Economic Summit)

Three Principles of Higher Education for Building a Globally Competitive
Generation (an essay submitted to apply for Student Mobility Program, Ministry
of Religious Affairs of the Republic of Indonesia)

Kajian Peranan Sistem Pengendalian Intern dalam Sistem Informasi Akuntansi
di Bank Syariah

Etika Berkompetisi dalam Dunia Profesi: Studi Kasus Pembajakan Karyawan
di Bank Syariah dalam Perspektif Etika Umum dan Islam (a group project for
Business and Professional Ethics course)

Pengaruh Likuiditas dan Profitabilitas terhadap Harga Saham Perusahaan:
Studi Kasus terhadap Perusahaan-perusahaan yang Terdaftar di Bursa Efek
Indonesia

Ketentuan Khusus dalam Perusahaan untuk Menghitung Biaya Produksi dan
Harga Jual Produk: Studi Kasus di UD Arba Indah Logam (a group final
project for Cost and Management Accounting course)

Model Pengembangan Produk Pasar Modal Syariah dalam Menggerakkan
Sektor Riil Berbasis UMKM (a group research presented in Sharia Economics
Paper Competition, Universitas Indonesia)

Analisis Kompilasi Hukum Ekonomi Syariah terkait Produk Gadai Emas dan
Kredit Pemilikan Rumah Syariah

Rasionalisasi di Balik Pelarangan Bunga dan Riba (an essay presented in
ForSEI Basic Education, UIN Sunan Kalijaga)

100 Tahun Kebangkitan Bangsa: Sebuah Momentum (a paper presented in the
6™ National History Tour, Ministry of Culture and Tourism of the Republic of
Indonesia)

PRESENTATIONS/SEMINARS/CONFERENCES

Mar 2019 Speaker in Sharing Session “Kita yang Muda, Kita yang Berprestasi”,

Dec 2017

Dec 2017

Dec 2017

Oct 2017

UIN Sunan Kalijaga & Generasi Emas

Presenter in the Sydney Southeast Asia Centre’s Disability in Indonesia
Field School, University of Sydney

Participant in National Seminar on Islamic Banking’s 25™ Anniversary in
Indonesia, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta

Participant in Student Research and Writing Seminar, Universitas Gadjah
Mada

Participant in Mendeley Reference Management Software Training,
Universitas Gadjah Mada

Mar 2017 Presenter in ASEAN Islamic Economic Summit, ASEAN Youth

Development



May 2017

Sept 2016

Aug 2015

Dec 2014

Aug 2014

Aug 2014

2013-2014

May 2013

Feb 2013

Selected Participant in the 2nd Gadjah Mada Shariah Economics and
Business Undergraduate Research Festival, Universitas Gadjah Mada

Speaker at Scholarship and Student Exchange Talkshow, Forum for
Islamic Economics and Business Studies—UIN Sunan Kalijaga

Speaker at ASEAN Economic Community Socialization, SMK Negeri 1
Saptosari Gunungkidul

Participant in National Seminar on Islamic Economics Outlook 2015,
Universitas Islam Indonesia

Guest Speaker at Faculty of Economics and Business Freshmen
Orientation, Universitas Gadjah Mada

Speaker at Financial Card Training “Pasar Ceria”, Youth Finance
Indonesia

MC and Moderator in various events held by Faculty of Islamic
Economics and Business—UIN Sunan Kalijaga

Participant in CreativePreneur Seminar, AIESEC LC Universitas Gadjah
Mada

Participant in the 12" Sharia Economic Days Seminar, Universitas
Indonesia
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