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ABSTRAK 

Afifatur Rodhiyah. 2020. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Awareness dan 

Brand Image Terhadap Brand Preference Nasabah di Bank 

Syariah ”. 

Pembimbing :  Yayuk Sri Rahayu, SE., MM 

Kata Kunci  : Brand Awareness, Brand Image dan Brand Preference 

Nasabah  

Peningkatan permintaan akan produk-produk perbankan yang begitu 

kompleks mengakibatkan timbulnya berbagai macam masalah. Masalah tersebut 

tentu saja memiliki keterkaitan terhadap tingkat manajemen perusahaan. 

Persaingan antar perusahaan layanan jasa yang kian tahun semakin ketat 

menimbulkan nilai-nilai brand juga semakin tinggi, dan aplikasi strategi secara 

tepat akan memberikan dampak baik terhadap sebuah Brand Preference atau 

kesukaan nasabah yang sering kali berujung pada tahap pembelian produk. Dalam 

penelitian ini branding yang dikaji yakni Brand Awareness dan Brand Image. 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand 

awarenees dan Brand Image terhadap Brand Preference nasabah. Metode Analisis 

data yang digunakan yakni analisis regresi berganda. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini diperoleh dari hasil kuesioner yang di sebar pada nasabah bank. 

Hasil uji dalam penelitian ini menunjukkan secara parsial Brand Awareness dan 

Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Preference nasabah. 

Dari kedua variable tersebut Brand Awareness memiliki pengaruh yang paling 

dominan. Dengan adanya penelitian ini di harapkan dapat menjadi informasi dan 

mengevaluasi bahwa dalam Brand Awareness dan Brand Image mempunyai 

pengaruh dalam meningkatkan tingkat Brand Preference nasabah yang 

memberikan peluang pada keputusan pembelian produk oleh nasabah.   

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Image dan Brand Preference. 
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ABSTRACT 

 

Afifatur Rohiyah. 2020. THESIS. “The Influence of Brand Awareness and Brand 

Image On Brand Preference Customer (Case Study at Mandiri 

Sharia Bank Malang Area Office) 

Advisor : Yayuk Sri Rahayu, SE., MM. 

Keyword : Islamic banking performance, Islamicity Performance Index, 

Maqashid Syariah Index 

The Influence Of Brand Awareness and Brand Image On Brand Preference 

Customer (Case Study at Mandiri Sharia Bank Malang Area Office) 

S1 Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi  

Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang 

. Gajayana 50 Malang 

Abstract 

The increasing demand for banking products that are so complex results 

in a variety of problems, these problems certainly have a bearing on the level of 

company management. Competition among service companies that is increasingly 

stringent leads to higher brand values, and the application of strategies 

appropriately will have an impact both on a Brand Preference or a customer's 

preference that often leads to the product purchase stage. In this study, the 

branding that was studied was Brand Awareness and Brand Image. The purpose 

of this study is to find out how much influence brand awareness and brand image 

have on customer brand preferences. The data analysis method used is the 

Multiple Regression Analysis. The data used in this study were obtained from the 

results of questionnaires distributed to bank customers. The test results in this 

study indicate partially Brand Awareness and Brand Image have a significant 

influence on customer brand preferences. Of the two variables, Brand Awareness 

has the most dominant influence. With this research, it is expected to be able to 

inform and evaluate that Brand Awareness and Brand Image have an influence on 

increasing the level of Brand Preference that gives customers the opportunity to 

make product purchase decisions by customers. 

Keyword  : Brand Awareness, Brand Image and Brand Preference Costumer 
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 المستخلص

 

. اىبحث اىؼيَٜ. حؤثٞش اىذساٝت باىؼلاٍت اىخجاسٝت ٗص٘سة اىؼلاٍت ٕٕٓٓػفٞفت اىشاضٞت. 

)دساست حاىت ٍخطظ اىؼَلاء اىَاىِٞٞ غٞش اىَخَٞضِٝ ىَنخب  اىخجاسٝت ػيٚ أثشثت اىؼَلاء

(. ميٞت الاقخصاد. قسٌ اىَصاسف ٕٕٓٓ-٢ٕٔٓاىششٝؼت ٍْذٝشٛ ٍالاّج، بْل اىششٝؼت 

 الإسلاٍٞت. جاٍؼت الإسلاٍٞت اىحنٍ٘ٞت ٍ٘لاّا ٍاىل إبشإٌٞ ٍالاّج.

 اىَششف : ٝاٝ٘ك سشٛ سإاٝ٘، اىَاجسخٞش

 

 اىبحث  اىَسخخيص

إُ اىطيب اىَخضاٝذ ػيٚ اىَْخجاث اىَصشفٞت اىخٜ حؤدٛ إىٚ ّخائج ٍؼقذة ىيغاٝت فٜ أّ٘اع 

أدٙ اىخْافس  ٍخخيفت ٍِ اىَشامو، ٕزٓ اىَشامو باىخؤمٞذ ىٖا حؤثٞش ػيٚ ٍسخ٘ٙ إداسة اىششمت.

اىخجاسٝت،  بِٞ ششماث اىخذٍاث، اىخٜ ماّج صاسٍت بشنو ٍخضاٝذ، إىٚ اسحفاع قٌٞ اىؼلاٍت

ٗسٞنُ٘ ىيخطبٞق اىَْاسب ىلإسخشاحٞجٞت حؤثٞش إٝجابٜ ػيٚ حفضٞو اىؼلاٍت اىخجاسٝت أٗ 

حفضٞو اىؼَٞو اىزٛ ٝؤدٛ غاىباً إىٚ ٍشحيت ششاء اىَْخج. فٜ ٕزا اىبحث، ماّج اىؼلاٍت 

اىخجاسٝت اىخٜ حَج دساسخٖا ٕٜ اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت ٗص٘سة اىؼلاٍت اىخجاسٝت. اىغشض 

ٕزا اىبحث ٕ٘ ٍؼشفت ٍذٙ حؤثٞش اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت ٗص٘سة اىؼلاٍت اىخجاسٝت ػيٚ ٍِ 

حفضٞلاث اىؼلاٍت اىخجاسٝت ىيؼَلاء. طشٝقت ححيٞو اىبٞاّاث اىَسخخذٍت ٕٜ ححيٞو الاّحذاس 

اىَخؼذد. حٌ اىحص٘ه ػيٚ اىبٞاّاث اىَسخخذٍت فٜ ٕزا اىبحث ٍِ ّخائج الاسخبٞاّاث اىَ٘صػت 

اىبْل. حشٞش ّخائج الاخخباس فٜ ٕزا اىبحث جضئٞاً إىٚ أُ اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت  ػيٚ ػَلاء

ٗص٘سة اىؼلاٍت اىخجاسٝت ىٖا حؤثٞش مبٞش ػيٚ حفضٞلاث اىؼلاٍت اىخجاسٝت ىيؼَلاء. ٍِ بِٞ 

اىَخغٞشِٝ، فئُ اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت ىٔ اىخؤثٞش الأمبش. ٍِ خلاه ٕزا اىبحث، ٍِ اىَخ٘قغ 

ُ قادسة ػيٚ إػلاً ٗحقٌٞٞ أُ اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت ٗص٘سة اىؼلاٍت اىخجاسٝت ىَٖا أُ حن٘

حؤثٞش فٜ صٝادة ٍسخ٘ٙ حفضٞو اىؼلاٍت اىخجاسٝت اىزٛ َْٝح اىؼَلاء اىفشصت لاحخار قشاساث 

 ششاء اىَْخج ٍِ قبو اىؼَلاء.

ٗحفضٞو اىؼلاٍت  اىنيَاث اىَفخاحٞت: اى٘ػٜ باىؼلاٍت اىخجاسٝت، ص٘سة اىؼلاٍت اىخجاسٝت

 اىخجاسٝت ىيؼَٞو
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Meningkatnya permintaan akan produk perbankan yang begitu 

kompleks mengakibatkan timbulnya berbagai macam masalah, masalah 

tersebut tentu saja memiliki keterkaitan terhadap tingkat manajemen 

perusahaan. al ini yang menjadikan persaingan dagang menjadi semakin 

ketat, terutama antar perusahaan yang bergerak dibidang layanan jasa 

keuangan. Pengelolahan strategi yang digunakan dan manajemen perusahaan 

menjadi penting ketika sebuah perusahaan dihadapkan dengan masalah 

pengembangan dan produktifitas karena keduanya memiliki dampak yang 

cukup relefan bagi perkembangan perusahaan. 

Manajemen pemasaran  mempunyai pondasi kuat pada suatu 

perusahan, terlebih perusahaan yang bergerak dibidang layanan jasa 

keuangan. Hal ini dibutuhkan untuk meningkatkan kualitas layanan dan 

produk dengan berdasarkan pada standart operasional yang berlaku. 

Maksimalnya sumber daya manusia yang bergerak pada bidang pemasaran 

secara terorganisir menyebabkan tingkat kualitas pada perusahaan tersebut 

mempunyai social value yang baik pada masyarakat. Nilai itulah yang dapat 

meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk pada 

perusahaan. 

Pemasaran sebagai proses perencanaan pelaksanaan dari perwujudan, 

pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan 
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guna mewujudkan pertukaran pada kelompok sasaran yang memenuhi tujuan 

pelanggan serta organisasi. Sebuah perusahaan akan mengharapkan 

pertumbuhan dari penjualan produk-produk yang mereka miliki. Strategi 

pemasaran yang digunakan tentu menjadi latar belakang dari sebuah tingkat 

pertumbuhan penjualan produk, maka dari itu perlu memiliki strategi dalam
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menjual produk agar para target pasar memiliki minat untuk membeli produk 

tersebut.  

Menurut Darmaja (2010:2) pemasaran memilik sembilan elemen inti 

yang penting dan dikelompokan menjadi tiga bagian utama, yaitu strategy, 

tactic dan value. Merek atau brand berperan sebagai value indicator bagi 

seluruh stakeholder perusahaan (pelanggan, karyawan, dan investor). 

Pelanggan cenderung akan memilih produk dengan merek yang lebih terkenal. 

Karyawan juga cenderung lebih suka bekerja di perusahaan dengan 

merek/reputasi baik. Demikian pula investor juga akan mempertimbangkan 

merek perusahaan dalam melakukan investasi. Oleh karena itu brand 

merupakan nilai yang memiliki   sifat berkelanjutan dalam suatu perusahaan. 

Brand merupakan istilah, nama, tanda, simbol, rancangan, atau 

kombinasi dari semua yang dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa 

dari seseorang ataupun penjual dan untuk membedakannya dari produk 

pesaing, jadi merek mengidentifikasi pembuat atau penjual dari suatu produk. 

Dalam sebuah perusahaan brand yang selalu ditekankan yakni brand equity 

(kekuatan brand). Dalam kekuatan brand yang menjadi unsur yakni brand 

awarenees, Brand Image, brand associations, dan brand loyalty. Keempat 

brand tersebut dipegang oleh perusahaan sebagai pondasi dari nilai merek yang 

dimunculkan. Pada perusahaan layanan jasa keuangan tahapan awal atau 

pengenalan awal yang dilakukan dalam Brand Management  yakni Brand 

Awareness dan Brand Image, sehingga pada penelitian ini variabel yang diukur 

dengan Brand Preferensi nasabah adalah Brand Awareness dan Brand Image. 
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Pada perusahaan jasa keuangan, seorang internal marketing perusahaan 

jasa hendaknya mempunyai tanggung jawab serta mempunyai integritas yang 

tinggi terhadap pencapaian tujuan. Guna mendapatkan pencapaian itu, terdapat 

salah satu strategi perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran yakni Brand 

Awareness. Bagi perusahaan, memiliki pelanggan dengan loyalitas yang tinggi 

menjadi sebuah “aset” yang penting bagi perkembangan perusahaan di masa 

yang akan datang, dan Brand Awareness menjadi langkah awal agar pelanggan 

sadar denga produkan yang akan digunakan. Salah satu yang bisa dilakukan 

suatu perusahaan, yaitu dengan mengetahui tingkat Brand Awareness pada 

suatu produk, sehingga hal ini akan berpengaruh pada tingkat Brand Preferensi 

Nasabah produk. 

Selain Brand Awareness, kualitas dari produk perusahaan mempunyai 

dampak yang juga berhubungan dengan sikap atau kecenderungan konsumen. 

Dalam hal ini, keterkaitan terhadap Citra merek yang diciptakan oleh sebuah 

perusahaan jasa layanan keuangan memiliki nilai yang tinggi bagi 

keberlangsungan konsumen atau nasabah, Citra Merek atau Brand Image 

menimbulkan unsur keberlangsungan bagi nasabah terutama nasabah prioritas. 

Tidak hanya itu, Brand Image hadir sebagai metode marketing yang populer 

saat ini, itu dibuktikan pada banyaknya tingkat konsumen yang menggunakan 

dasar merek perusahaan yang mereka pilih, terutama pada perusahaan yang 

bergerak pada jasa keuangan. 

Brand Awareness merupakan kemampuan calon pembeli maupun 

konsumen untuk mengetahui serta mengenali atau mengingat sebuah merek 

produk (Kotler dan Keller 2012). Dalam hal ini meliputi nama, gambar, logo, 
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serta logam tertentu yang dipergunakan para pelaku ekonomi untuk 

mengenalkan produk-produknya. Brand Awareness meliputi suatu proses mulai 

dari perasaan tidak mengetahui merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah 

satu-satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu. Sedangkan Brand Image 

adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang terhadap 

suatu merek (Kotler dan Keller 2012). Karena itu sikap dan tindakan konsumen 

terhadap suatu merek sangat di tentukan oleh Brand Image merupakan syarat 

dari merek yang kuat.  

Berbagai perusahaan terutama perusahaan yang bergerak dalam bidang 

layanan jasa keuangan atau bank memiliki pondasi pemasaran dengan berdasar 

pada peningkatan Brand Awareness dan Brand Image, apabila keduanya 

berjalan dengan baik maka diharapkan muncul Brand Preferensi nasabah yang 

baik pula. Brand Preferensi nasabah menurut Mujahid (2017) adalah prilaku 

nasabah dalam menentukan berbagai alternatif berupa pilihan, kecenderungan 

atau kesukaan. Brand Preference merupakan faktor yang menjadi salah satu 

pengaruh terhadap sebuah keputusan pembelian. 

Menurut Gobe (2003:126)  munculnya Brand Preference dalam diri 

nasabah merupakan indikator dari pemahaman atas apa yang benar-benar 

orang inginkan dari merek atau produk tertentu, apakah itu merupakan 

kenyamaan, jaminan, penggunaan yang mudah, solusi praktis atau antusiasme 

dalam bentuk estetika. Itu semua merupakan awal dari munculnya suatu 

Brand Preference. Memunculkan Brand Preference dalam diri nasabah/ 

customer dengan cara branding merupakan keputusan yang sangat tepat, 
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terlebih pada perusahaan yang bergerak dalam bidang layanan jasa keuangan 

atau bank. 

Bank Mandiri Syariah adalah sebuah lembaga yang bergerak dalam 

layanan jasa keuangan, Bank Mandiir Syariah memiliki dasar hukum 

pendirian  Nomor 10/17/PBI/2008. Bank ini memiliki banyak kantor, salah 

satunya yakni Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang, Bank Mandiir 

Syariah adalah sebuah perusahaan yang bergerak  pada layanan jasa 

keuangan, Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang tidak bisa terlepas dari 

persainagn terutama dengan perusahaan yang sejenis dan sebanding. Dalam 

hal ini, sangat diperlukan peranan pihak manajer dalam menentukan strategi 

yang tepat agar perusahaan dapat bersaing dan mendapatkan laba yang 

optimal. Salah satu cara yang dapat dilakukan yakni dengan melihat seberapa 

besar pengaruh strategi perusahaan terhadap tingkat Brand Preference 

Nasabah.  Penelitian ini memiliki objek penelitian pada Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang karena pada wilayah Jl. Letjen Sutoyo Malang memiliki 

jumlah pelaku usaha UMKM (Usaha Kecil Mikro Menengah) yang cukup 

tinggi. Setelah dilakukan observasi terhadap pelaku usaha mengenai bank 

yang mereka gunakan, menyatakan bahwa minimnya nasabah yang berasal 

dari wilayah tersebut memunculkan sebuah pertanyaan tentang strategi apa 

yang harusnya digunakan dalam perusahaan untuk menggait Brand 

Preference nasabah, mengingat Brand Preference nasabah menjadi titik awal 

dari sebuah keputusan nasabah untuk membeli produk. 

Dari beberapa fenomena tersebut diharapkan adanya sebuah sinegritas 

antara peningkatan Brand Awareness dan Brand Image terhadap Brand 
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Preference pada suatu perusahaan jasa keuangan atau bank. Bertitik fokus 

dari hal tersebut maka penulis tertarik melakukan sebuah penelitian dengan 

judul. “Pengaruh Brand Awareness Dan Brand Image terhadap Brand 

Preference Nasabah Di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang Jl 

Letjen Sutoyo Malang” 

1. 2 Rumusan Masalah 

 Rumusan yang sesuai dengan penelitian ini dapat diuraikan sebagai 

berikut: 

1) Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Brand Preference 

nasabah   di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang? 

2) Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Preference nasabah   di 

Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang ? 

3) Variabel mana dari Brand Awareness dan Barand Image yang berpengaruh 

dominan terhadap Brand Preference Nasabah DI Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang? 

1. 3 Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian dapat 

dirumuskan sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Preference 

Nasabah   di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang ? 

2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Brand Preference 

Nasabah   di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang ? 

3. Untuk mengetahui variabel mana dari Brand Awareness dan Brand Image 

yang berpengaruh lebih dominan terhadap Brand Preference nasabah 
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1.4 Kegunaan Penelitian 

1. Kegunaan Teoritis 

Hasil penelitian ini akan menambah, memperkuat dan 

melengkapi teori-teori pembelajaran tentang Manajemen Marketing, 

khususnya pada perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa keuangan. 

2. Kegunaan Praktis 

a. Bagi Bank 

Mengetahui tingkat nilai Brand Awareness dan Brand 

Image yang akan diaplikasikan oleh perusahaan, sehingga pihak 

perusahaan mengertahui seberapa berpengaruh nilai dari 

keduanya terhadap perkembangan minat nasabah dalam membeli 

produk yang mereka miliki. Dan dapat dijadikan sebagai bahan 

evaluasi tahunan tentang kualitas strategi dan produktifitas bank. 

b. Bagi Mahasiswa 

Sebagai media pembelajaran dibidang Marketing dengan 

objek Lembaga Keuangan Syariah sehingga mahasiswa 

mengetahui seberapa besar nilai pengaruh  Brand Awareness dan 

Brand Image terhadap Brand Preference Nasabah produk. 

c. Bagi Peneliti Lain 

Penelitian ini berguna bagi peneliti yang lain untuk 

menambah wawasan, pengetahuan, dan informasi serta dapat 

dijadikan referensi sebuah penelitian yang akan dilakukan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2. 1. Penelitian Terdahulu 

Pada penelitian yang dilakukan oleh  Febrian (2018) dengan judul 

“Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk Zara 

(Studi pada Konsumen Zara Sun Plaza Medan)” dengan menggunakan 

kuantitatif deskriptif memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh Brand 

Awareness terhadap keputusan pembelian Produk Zara Sun Plaza Medan. 

Selanjutnya Pada penelitian Krisnawati (2016), diperoleh hasil bahwa tingkat 

Brand Awareness merek Aqua berada pada tingkat top of mind dan termasuk 

kedalam kategori tinggi. Dan pada penelitian Siahaan (2016), menunjukkan 

bahwa Victoria‟s Secret telah berhasil menciptakan Brand Awareness yang 

mampu diketahui oleh respondennya. Dan Saputri (2017) menyatakan bahwa 

Brand Awareness tidak berkaitan dengan keputusan pembelian, pelanggan 

tidak menyadari akan sebuah merek dalam keputusan pembelian. 

Pada penelitian Hidayatika (2015) menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel kualitas produk dan Brand Awareness terhadap 

keputusan pembelian produk Rabbani di toko ASYA Darussalam Semarang. 

Selanjutnya  Hermawan (2015) menyatakan bahwa Brand Awareness Bank 

Jateng Cabang Magelang berpengaruh positif terhadap Brand Preference. 

Dan pada penelitian Dewi (2014) menyatakan bahwa ada perbedaan 

kesadaran menurut nama merek yang menidentifikasikan bahwa nama merek 
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yang berbeda menghasilkan atau membentuk kesadaran merek yang berbeda, 

ada perbedaan preference merek menurut nama merek yang 

mengidentifikasikan bahwa nama merek yag berbeda menghasilakan atau 

memebentuk Brand Preference merek yang berbeda.  

Beatrice (2014) menyatakan bahwa Brand Preference memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap  kepercayaan pada merek Toyota. 

Selanjutnya Sanjaya (2012) menyatakan bahwa Brand Equity berpengaruh 

terhadap Brand Preference pada PT. Sunlife Financial di Surabaya, Brand 

Preference berpengaruh terhadap Purchase Intention pada PT. Sunlife 

Financial di Surabaya, dan Brand Preference yang memediasi hubungan 

antara Brand Equity dan Purchase Intention. Dan Mawardi (2013)  

menyatakan bahwa kesadarn merek dan citra merek memiliki pengaruh 

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian. Berikut merupakan 

tabel-tabel penelitian terdahulu : 
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Tabel 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

No Nama, Tahun, 

Judul Penelitian 

Variabel dan Metode Hasil Penelitian Perbedaan  

1. Sally Meuthia 

Febrian (2018) 

Pengaruh Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Zara (Studi pada 

Konsumen Zara 

Sun Plaza Medan) 

 Brand Awareness (X), 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 Metode yang 

diterapkan  pada 

penelitian ini ialah 

metode kuantitatif 

deskriptif 

Hasil penelitian mengindikasikan 

bahwa terdapat pengaruh Brand 

Awareness terhadap keputusan 

pembelian Produk Zara Sun Plaza 

Medan, dibuktikan dengan nilai 

koefisien regresi yang nilainya 0,569. 

Hasil hipotesisnya mengindikasikan 

nilai t hitung sebesar 6,287 di mana 

taraf signifikansi hasil yaitu 0dan Sig 

< 5 % (0,000 < 0,05 ). 

Kesimpulannya, Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Zara di Sun Plaza Medan . 

1. Perbedaannya ada pada variabel 

dependen, di mana variabel dependen 

pada penelitian yang akan dijalankan 

yaitu Brand Preferensi Nasabah.  

2. Penelitian ini mengukur tingkat Brand 

Preferensi nasabah dengan Brand 

Image. 

2. Andhini Wulan 

Saputri (2017) 

Pengaruh Brand 

Awareness, Brand 

Image, Dan Media 

Komunikasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

 Brand Awareness 

(X1), Brand Image 

(X2), Media 

Komunikasi (X3), 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 Kuantitatif Deskriptif 

1. Brand Awareness tidak ada 

keterkaitannya dengan keputusan 

pembelian, pelanggan tidak sadar 

akan merek dalam keputusan 

pembeliannya, sebab mereka 

sekadar menilik harga dan mutu 

produk yang akan mereka beli. 

2. Brand Image menjadi faktor 

krusial dalam keputusan pembelian 

1. Perbedaannya ada pada variabel 

dependen, variabel dependen pada 

penelitian yang akan dilakukan adalah 

Brand Preferensi Nasabah.  

2. Pada penelitian ini mengukur tingkat 

Brand Preferensi nasabah dengan 

Brand Image. 
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Jaringan 4G LTE 

PT. Telkomsel 

(Studi Mahasiwa 

Universitas 

Pancasila) 

pada simPATI 4G LTE sebagai 

objek penelitian. 

3. Variabel media komunikasi 

menjadi faktor krusial dalam 

keputusan pembelian yang 

fungsinya yaitu agar perincian 

informasi produk bisa 

ditambahkan.  

4. Variabel bebas secara 

keseluruhan menjadi faktor 

krusial dalam keputusan 

pembelian produk simPATI 4G 

LTE. 

3. Devi Krisnawati, 

(2016), Pengaruh 

Brand Awareness 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian AMDK 

Merek Aqua (Studi 

Pada Masyarakat 

Dikota Bandung). 

 Brand Awareness (X) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 Dalam penelitian ini 

menggunakan metode 

kuantitatif dengan 

pendekatan analisis 

linier berganda 

 

Tingkat Brand Awareness yang 

mencakup unaware brand, brand 

recognition, brand recall dan top of 

mind secara simultan memengaruhi 

keputusan pembelian produk 

Victoria‟s Seceret. Besarnya pengaruh 

tingkat Brand Awareness pada 

keputusan pembelian secara simultan 

yaitu 51,2%. Didasarkan pada uji t 

dimensi unaware brand, brand 

recognition, brand recall dan top of 

mind secara parsial memengaruhi 

keputusan pembelian. 

1. Perbedaannya ada pada variabel 

dependen, variabel dependen pada 

penelitian yang akan dilakukan adalah 

Brand Preferensi Nasabah 

2. Metode yang diaplikasikan yaitu 

kuantitaif deskriptif  

3. Penelitian ini mengukur tingkat Brand 

Preferensi nasabah dengan Brand 

Image. 

4. Herlina Debby  Tingkat Brand Awareness produk 
Perbedaannya ada pada variabel 
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Siahaan (2016) 

Pengaruh Tingkat 

Brand Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Victoria Secret. 

(Studi Pada 

Konsumen 

Victoria‟s Secret di 

PVJ Bandung) 

 Brand Awareness 

(X) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 Metode yang 

digunakan adalah 

metode kuantitatif 

dengan jenis 

penelitian yaitu 

deskriptif dan kausal 

 

Victoria‟s Secret di mata responden 

secara menyeluruh berkategori baik 

dan total skornya  6206 atau 77,6% 

dari skor ideal 8000. Hal ini 

menandakan Victoria‟s Secret sudah 

berhasil menciptakan Brand 

Awareness di mana para responden 

mengetahuinya dengan baik, entaj 

mereknya atau pun produknya ang 

dijual di toko Victoria‟s Secret yang 

akhirnya terperoleh tanggapan yang 

bagus dari respondennya. 

dependen, variabel dependen pada 

penelitian yang akan dijalankan yaitu 

Brand Preferensi Nasabah. Dan pada 

penelitian ini mengukur tingkat Brand 

Preferensi nasabah dengan Brand Image. 

5. Hermawan, Deni 

Wahyu, Soesanto, 

Harry dan Sutopo 

(2015) 

Pengaruh Brand 

Awareness, 

Perceived Of 

Service Terhadap 

Brand Brand 

Preferensi Dalam 

Meningkatkan 

Minat Menabung 

Kembali Di Bank 

Pembangunan 

Daerah Jawa 

Tengah Cabang 

 Brand Awareness, 

Perceived Of Service 

dan Prefernsi Merek 

 Kuantitatif dengan 

menggunakan 

pendekatan Structural 

Equation Modeling 

(SEM) 

 

1. Brand Awareness dari Bank Jateng 

Cabang Magelang berpengaruh 

positif terhadap brand preference.  

2. Brand Awareness dari Bank Jateng 

Cabang Magelang pengaruhnya 

positif terhadap minat menabung 

kembali. 

3. Perceived of service dari Bank 

Jateng Cabang Magelang 

pengaruhnya positif terhadap brand 

preference.  

4. Perceived of service dari Bank 

Jateng Cabang Magelang secara 

positif memengaruhi menabung 

kembali 

5. Brand preference dari Bank Jateng 

1. Perbedaannya ada pada metode yang 

diaplikasikan. Pada penelitian  yang 

akan di jalankan, yang diaplikasikan 

yaitu pendekatan kuantitatif deskriptif. 

2. Variabel Perceived Of Service tidak 

diterapkan pada penelitian ini 
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Magelang  Cabang Magelang berpengaruh 

positif terhadap minat menabung 

kembali.  

6. Iva Hidayatika 

(2015), Pengaruh 

tiKualitas Produk 

dan Brand 

Awareness 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Rabbani di Toko 

Asya Darussalam 

Semarang. 

 Kualitas Produk 

(X1), Brand 

Awareness(X2), dan 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

 Metode yang 

diaplikasikan pada 

penelitian ini ialah  

kuantitatif. Metode 

pengumpulan 

datanya yaitu 

metode angket 

(kuesioner). 

Variabel kualitas produk (X1) dan 

Brand Awareness (X2) memengaruhi 

keputusan pembelian (Y) dengan 

pengolahan data model regresi linier 

berganda sebagai berikut : Y 

=0,121+0,786X1+0,152X2+e. Dari 

persamaan ini, variabel X1 dan X2 

secara positif memengaruhi keputusan 

pembelian (Y) produk Rabbani di toko 

ASYA Darussalam 

Semarang.Koefisien determinasi (R 

square) sebesar 0,521. Interpretasinya, 

52,1% variabel Y bisa diterangkan 

oleh variabel-variabel independen di 

atas yaitu kualitas produk (X1) dan 

Brand Awareness (X2). Sementara 

sisanya 47,9 % diterangkan oleh 

sebab-sebab lain diluar model. Hal ini 

mengindikasikan pengaruh positif dan 

signifikan antara kualitas produk dan 

Brand Awareness terhadap keputusan 

pembelian produk Rabbani di toko 

ASYA Darussalam Semarang. 

Perbedaannya ada pada variabel 

independen dan dependen. Variabel 

dependen pada penelitian yang akan 

dijalankan ialah Brand Preferensi 

Nasabah. 

7. Chintya Anggaar  Nama merek, Brand Ada perbedaan kesadaran 
1. Perbedaan pada penelitian ini ada 
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Dewi (2014)  

“Pengaruh Nama 

Merek Terhadap 

Brand Awareness 

Dan Brand 

Preferensi  Minuma 

Sari Buah Dalam 

Kemasan” 

Awareness, Brand 

Preferensi 

 Kuantitatif Filsafat 

Positivisme 

menurut nama merek yang 

menidentifikasikan bahwa nama merek 

yang berbeda memunculkan kesadaran 

merek yang berbeda, ada perbedaan 

prferensi merek menurut nama merek 

yang mengidentifikasikan bahwa nama 

merek yag berbeda membentuk Brand 

Preferensi merek yang berbeda.  

pada tidak adanya variabel nama 

merek dalam variabel. 

2. Metode yang diiaplikasikan adalah 

metode kuantitatif deskriptif 

8. Beatrice Clementia 

Halim, Diah 

Dharmayanti dan 

Rizky Karina 

(2014) 

Pengaruh Brand 

Identy Terhadap 

Timbulnya Brand 

Preference Dan 

Repurchase 

Intention Pada 

Merek Toyota  

 Brand Identy, Brand 

Preference Dan 

Repurchase 

Intention 

 Kausal Asosiatif 

Brand Identity secara signifikan 

memengaruhi Brand Image pada Merek 

Toyota. Makin bagus identitas merek 

yang perusahaan hasilkan, makin bagus 

pula citranya di mata konsumen  

Toyota. Brand Image pun secara 

signifikan memengaruhi brand 

Preference merek konsumen  Toyota. 

Brand identity dan brand preference 

pengaruhnya signifikan terhadap 

kepercayaan pada merek Toyota. Trust 

secara signifikan memengaruhi 

repurchase intention pada merek 

Toyota. Makin baik kepercayaan 

konsumen, makin tinggi intensi beli 

ulang pada merek Toyota. 

1. Pada penelitian, letak perbedaannya 

ada pada tidak diaplikasikannya 

variabel Brand Identy dan 

Repurchase Intention 

2. Penelitian ini mengaplikasikan 

metode kuantitatif deskriptif 

9.  Muhammad Arie 

Permana Ambolau, 

Andriani 

Kusumawati  

 Brand Awareness 

(X1), Brand Image 

(X2) dan Purchase 

Decision (Y) 

Kesadaran merek secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Buktinya yaitu nilai sig t(0,000) < 

a=0,05. Citra merek secara signifikan 

Perbedaannya ada pada variabel 

independen dan dependen. Variabel 

dependen pada penelitian yang akan 

dijalankan yaitu Brand Preferensi 
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And Mukhamad 

Kholid Mawardi 

(2013)  The 

Influence Of Brand 

Awareness And 

Brand Image On 

Purchase Decision 

(Study On Aqua 

Consumers In  

Administrative 

Science Faculty 

Brawijaya 

University Class Of 

2013) 

 

 Metode yang 

digunakan adalah 

kuantitaif dengan 

pendekatan linier 

berganda 

memengaruhi keputusan pembelian, 

yakni nilai sig t (0,000) < a=0,05.  Di 

samping itu, pengaruh simultan 

kesadaran merek dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian 

pengujiannya lewat uji-F. Dari hasi 

analisis linier berganda, terperoleh 

nilai sig F 0,000. Indikasinya, nilai F 

di bawah 0,005 sehingga H0  ditolak 

dan H1 di terima, yang maknanya 

kesadaran merek dan citra merek 

secara simultan memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Nasabah. 

10. Indriany M. Wijaya 

(2013) 

The Inflence Of 

Brand Image, 

Brand Personality 

And Brand 

Awareness On 

Consumer 

Purchase Intention 

Of Apple 

Smarthphone 

 Brand Personality 

(X1), Brand Image 

(X2), Brand 

Awareness (X3) dan 

Consumer Purchase 

Intention (Y) 

 Menggunakan 

Explanation 

Research 

1. Citra merek terbukti secara 

signifikan memengaruhi minat beli 

konsumen Apple Smartphone 

2. Merek kepribadian terbukti secara 

signifikan memengaruhi minat beli 

konsumen smartphone Apple 

3. Kesadaran merek secara signifikan 

memengaruhi minat beli konsumen 

smartphone Apple 

4. Kesadaran merek menjadi variabel 

yang sacara signifikan paling 

memengaruhi  niat pembelian 

konsumen smartphone Apple. 

1. Perbedaannya ada  pada variabel 

independen dan dependen,. Variabel 

dependen pada penelitian yang akan 

dijalankan yaitu Brand Preferensi 

Nasabah.  

2. Pada penelitian ini metode yang 

diaplikasikan yaitu  kuantitatif 

deskriptif. 



16 

 

 

11. Sanjaya (2012) 

dalam penelitian 

yang bejudul 

“Pengaruh Brand 

Equity Terhadap 

Purchase Intention 

Melalui Brand 

Preference Pada 

Produk PT. Sunlife 

Financial di 

Surabaya”  

 

 Brand Equity, 

Purchase Intention 

dan Brand 

Prefrence 

 Menggunakan 

metode kausal 

Brand Equity memengaruhi Brand 

Preference dan Purchase Intention di 

PT. Sunlife Financial di Surabaya, 

Brand Equity. Di samping itu, Brand 

Preference memengaruhi Purchase 

Intention pada PT. Sunlife Financial di 

Surabaya, dan Brand Preference yang 

memediasi hubungan antara Brand 

Equity dan Purchase Intention. 

1. Paerbedaan  penelitian ini ada pada 

tidak munculnya variabel Purchase 

Intention 

2. Penelitian ini mengaplikasikan 

metode kuantitaif deksriptif 

 

12. Sugi, Steffi Priani 

(2019) 

Pengaruh Brand 

Awareness dan 

Brand Image 

Terhadap  Brand 

Preferensi Jasa 

Situs Online 

Reservasi hotel 

“Agoda” di 

Indonesia 

 Brand Awareness, 

Brand Image dan 

Brand Preference. 

 Metode kuantitatif 

deskriptif 

Brand Awareness secara parsial tidak 

memengaruhi Brand Preferensi, 

sementara Brand Image secara parsial 

memengaruhi  Brand Preferensi 

namun mrmberi pengaruhnya secara 

simultan dan hasil analisisnya 

menunjukan variabel tersebut 

berontribusi sebanyak 0,034 atau 34% 

pada Brand Preferensi. 

1. Obyek penelitian ini bukan sebuah 

hotel, melainkan perusahaan yang 

bergerak di bidang jasa keuangan atau 

bank. 

Sumber : Data di olah peneliti, 2019 
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2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Brand  

a. Pengertian Brand 

Brand (merek) secara literal ialah kata benda yang 

kecenderungannya yaitu ada keterkaitannya dengan produk atau jasa. 

Seperti yang disampaikan Kotler dan Keller (2012:70), merek ialah nama, 

istilah, tanda, lambang, desain, atau perpaduan semua hal itu yang 

tujuannya yaitu agar produk atau jasa bisa seseorang atau penjual kenali, 

atau agar bisa dijadikan pembeda dengan produk rivalnya. Singkatnya, 

penjual produk diidentifikasi oleh merek. 

b. Manfaat Brand 

 Kotler dan Keller (2012:259) mengemukakan, merek mempunyai 

kemanfaatan bagi perusahaan jasa keuangan, di antaranya:  

1. Mempermudah dalam menangani atau menelusuri produk.  

2. Memeberi kemudahan perihal pengaturan catatan ketersediaan dan 

akuntansi.  

3. Memberi proteksi hukum bagi perusahaan jasa keuangan untuk 

fitur-fitur atau aspek unik produk. 

2.2.2 Brand Awareness 

a. pengertian Brand Awareness 

Kesadaran merek (brand awareness) ialah tindakan yang mengawali 

penciptaan suatu merek produk. Aspek terkrusial dari  brand awareness ialah 

wujud informasi pada memori di tempat pertama. Sebelum terbentuknya 
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brand association, titik ingatan brand awareness begitu esensial.  Konsumen 

tidak punya banyak waktu untuk untuk melakukan konsumsi. Kedekatannya 

pada nama merek akan cukup dalam penentuan pembelian. Kesadaran merek 

ialah ukuran seberapa besar pelanggan potensial dalam mengenali merek. 

Strategi yang umumnya diterapkan manakala merek dipasarkan dan diiklankan 

yaitu dengan menaikkan level rasa sadar akan merek. Sejatinya, merek yang 

tidak dikenali oleh seseorang tidak akan dibeli. Tetapi, kedekatannya dengan 

produk pun menjadi pengaruh tinggi pada pembeli. Rasa nyaman akan muncul 

pada diri pembeli bilamana sebuah produk bisa mereka kenali daripada 

mereka yang tidak mereka kenali. 

Brand awareness ialah kapabiltas yang calon konsumen miliki dalam 

mengidentifikasi dan mengingat suatu merek. Contohnya yaitu nama, gambar, 

logo, termasuk suatu logam yang para pemasar gunakan manakala produknya 

mereka promosikan  (Kotler, Philip dan Kevin L Keller, 2012). Brand 

Awareness mencakup runtutan kegiatan, yakni dimulai dari perasaan tidak bisa 

mengidentifikasi merek hingga rasa percaya bahwa merek tersebut ialah satu-

satunya yang eksis di kelas produk atau layanan tertentu. 

Dalam hal ini, bila konsumen sudah terpikat dengan suatu merek, maka 

akan sukar bagi merek lain untuk menarik perhatian konsumen itu. Oleh 

karenanya, walaupun dalam kesehariannya ada banyak pesan iklan yang 

bervariasi, konsumen akan senantiasa mengingat merek yang sudah pernah ia 

kenali sebelummya dan brand awareness pada produk itu akan makin besar.  

Berikut piramida Brand Awareness dari mulai terendah hingga tertinggi. 
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Gambar 2.1 

Piramida Brand Awareness 

Sumber : David A. Aaker (1997) dalam buku Fandy Tjiptono (2010) “Brand 

Mangement dan Strategi” hlm 41. 

Sebuah produk yang produsen ciptakan tentunya akan 

mempunyai merek. Tujuannya yaitu agar pasar atau konsumen yang 

menjadi targetnya bisa mengenal produk yang produsen ciptakan itu. 

Brand menjadi titik awal dalam pembuatan produk. Peranannya begitu 

krusial perihal pengenalan produk pada pelanggannya. Singkatnya, 

merek sukses dalam menunjukkan kemunculannya sebagai produk 

yang bisa masyakarat kenali.  

       Hasbun dan Ruswanty (2016:3) menyampaikan, Brand 

Awareness ialah kemampuan merek yang timbul di benak konsumen 

manakala mereka memikirkan suatu produk dan seberapa gampang 

kemunculan produk itu. Brand awareness  merek menjadi dimensi 

 

Top Of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unware of Brand 
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fundamen pada  ekuitas merek. Merek tidak mempunyai ekuitas 

hingga konsumen betul-betul sadar akan eksistensi merek itu. Merek 

baru supaya bisa menggapai brand awareness dan 

mempertahankannya. Keller (2004) pada penelitian Putri (2013:24) 

pun menyebutkan bahwa Brand Awareness mencakup  pengenalan 

merek dan mengingatnya lagi. Merek yang diperkenalkan itu ada 

keterkaitannya dengan kapabiltas konsumen dalam memperkuat 

definisi sebelumnya perihal merek sebagai pedoman, dan mereka 

harus bisa membedakan merek yang pernah mereka dengar atau lihat. 

Seperti yang diutarakan oleh Putri (2013:24), Brand 

Awareness ialah tindakan yang mengawali pencipataan suatu merek. 

Sebab, brand awareness ialah runtutan kegiatan yang mulanya dari 

konsumen yang tidak tahu-menahu tentang sebuah merek hingga 

akhirnya mereka percaya bahwa merek itu merupakan satu-satunya 

yang ada di kelas produk tertentu. Bilamana atensi dan pikiran 

seseorang bisa dipikat oleh merek, maka akan sukar bagi merek lain 

untuk menggantikan merek itu. Akhirnya, seseorang akan tetap 

mengingat merek itu kendati kerap ditawari merek yang berbeda.  

Pada penelitian Hermawan, Widiana, dan Estianty (2016), 

Kotle dan Keller, disebutkan bahwa brand awareness ialah 

kemampuan calon pembeli untuk mengenali lagi bahwa merek 

menjadi bagian dari tipe suatu produk.  Agar kesadaran akan merek 

bisa tercipta, maka dibutuhkan waktu yang tidak singkat. 
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b.  Peran Brand Awareness 

Merek suatu produk yang perusahaan hasilkan memberi nilai khusus di 

hari pelanggannya, apalagi perusahaan yang bergerak di jasa keuangan. Peran 

Brand Awareness perihal pembentuknya punya nilai yang besae dan kajiannya 

bisa dijalankan dengan menecrmati bagan nilai brand awarenes. 

 
Gambar 2.2 

Nilai-nilai Brand Awareness 

 

 

Gambar Nilai-nilai Brand Awareness 

Sumber : Durianto et al, (2013:7) Brand Equity Ten: Strategi Memimpin Pasar 

 

Ada nilai-nilai dalam Brand Awareness, di antaranya : 

1. Brand Awarenees menjadi sumber asosiasi lain 

Sebuah brand yang level kesadarannya besar akan membantu 

asosiasi hingga akhirnya bisa terlekat dalam pikiran konsumen. Contohnya 

pada perusahaan jasa keuangan, yakni tag line sponsor Tabungan Pintar, 

BRI Syariah menyebutkan bahwa Tabungan Pintar  dengan 

kesesuaiaannya merupakan Tabungan yang paling aman dan efektif 

Kesadaran Merek  

Jangkar yang menjadi 
cantolan asosiasi lain 

Familier/Rasa Suka 

Substansi/ Komitmen 

Mempertimbangkan Merek 
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dipakai bagi pelajar. Produk Bank BRI Syariah yang sudah dipercaya 

publik berpeluang tinggi menggapai keberhasilan manakala produk baru 

diluncurkan. Contohnya yaitu di kala peluncuran produk Tabungan Pintar 

sebab nasabahnya sudah memercayai mutu dari produk yang bank tersebut 

hasilkan.  

2. Familier atau Rasa Suka 

Bila Brand Awareness nilainya tinggi dan ada kedekatan nasabah 

dengan brand perusahaan jasa keuangan, maka secara perlahan akan 

memunculkan nilai baru yakni diwujudkan dalam kesukaan pada brand 

tersebut. Contohnya, nasabah berkebiasaan memakai tabungan Pintar, 

produknya Bank BRI Syariah, maka muncullah rasa suka dari perasaan 

cocok akan brand itu, dan hal ini bisa menstimulus keputusan pembelian. 

3. Substansi atau komitmen 

Brand Awareness bisa memberi pin  keberadaan, komitmen, 

terlebih esensi yang begitu krusial bagi perusahaan jasa keuangan. Oleh 

karenanya, bilamana Brand Awareness mempunyai level yang tinggi 

lazimnya sebab: 

a) Dipromosikan secara total sehingga banyak khalayak yang 

mengetahuinya 

b) Eksistensinya sudah massa uji 

c) Luasnya jangkauan distribusi yang akhirnya memberi 

kemudahan bagi nasabahnya perihal pengaksesan produk 

d) Terkelolanya brand dengan bagus 
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4. Pertimbangan brand 

Tindakan awal pada proses pembelian yaitu penyeleksian brand-

brand yang dikenal di kelompok tertentu untuk dijadikan pertimbangan 

terlebih dahulu, lantas dibuat keputusan mengenai brand yang akan dibeli. 

Brand dengan top of mind yang tinggi memiliki nilai pertimbangan yang 

tinggi pula. Bilamana brand terfosil dalam memori nasabah, maka tentu 

saja ia akan mempertimbangkan brand itu dalam keputusan pembelian. 

c. Indikator Brand Awareness  

 Ada beberapa indikator yang bisa diaplikasikan agar bisa diketahui perihal 

seberapa aware nasabah terhadap sebuah produk (David A. Aaker 1997:22) yang 

tertera pada buku Tjiptono (2010) Brand Management and Strategy: 

a. Tidak menyadari merek (Unaware of Brand) menjadi level terendah dalam 

piramida kesadaran merek, yakni konsumen tidak sadar akan sebuah 

merek. 

b. Pengenalan merek (Brand Recognition) ialah level minimal dari kesadaran 

merek, yakni munculnya pengenalan suatu merek lagi usai diingatkan 

kembali lewat bantuan (aided call). 

c. Pengingatan kembali terhadap merek (Brand Recall) yaitu mengingat 

mereknya lagi tanpa bantuan (unaidedrecall). 

d. Puncak pikiran (Top of Mind) ialah merek yang tersebut pertama kali oleh 

konsumen atau yang pertama kali konsumen ingat dalam pikirannya. 
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Singkatnya, merek itu menjadi merek yang terprioritaskan dalam pikiran 

konsumen. 

2.2.3. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

Secara umum, deskripsi image bisa diilustrasikan dengan atribut 

tertentu, contohnya manusia. Makin positif deskripsinya, makin kuat brand 

image-nya dan makin besar peluangnya bagi  pertumbuhan merek itu. 

Dalam bukunya, Kotler memaknai Brand Image sebagai rasa percaya, 

pemikiran, dan impresi seseorang terhadap sebuah merek. Oleh karenanya, 

perilaku konsumen pada suatu merek betul-betul terpengaruhi Brand Image. 

Sementara (Durianto, 2013) mengemukakan, brand image ialah brand 

memunculkan suatu memori dalam benak konsumen. Konsumen yang 

berkebiasaan memakai brand khusus berkecenderungan bersikap konsisten 

pada Brand Image. Brand Image  punya keterkaitan antara asosiasi dan brand 

sebab meningkatnya impresi brand yang ada dalam benak konsumen 

diakibatkan karena luasnya pengalaman konsumen dalam membeli brand itu.  

Konsumen lebih kerap membeli produk yang mereknya populer sebab 

adanya kenyamanan pada hal-hal yang mereka kenal. Anggapan bahwa merek 

ternama punya keandalan yang tinggi, ketersediaannya selalu ada, gampang 

ditemukan, dan kualitasnya bagus menjadikannya kerap terpilih dibanding 

merek lain yang tidak populer. 

Dari beberapa teori di atas, kesimpulannya yaitu Brand Image ialah tasa 

percaya pada sebuah nama, lambang, dan impresi seseorang pada suatu merek 
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yang mereka kenal dan percayai yang akhirnya timbullah pemikirian untuk 

tetap memakai merek itu dalam jangka waktu lama. 

c. Faktor-faktor yang membentuk Brand Image 

 Faktor-faktor pembentuk Brand Image di antaranya:  

a. Kualitas, yakni ada keterkaitannya dengan mutu produk yang produsen 

tawarkan dengan suatu merek. 

b. Reliabel atau andal (bisa dipercaya), yakni ada keterkaitannya dengan 

gagasan atau kesepakatan yang masyarakat buat perihal produk yang 

dikonsumsinya.  

c. Kemanfaatan, yakni berkenaan dengan fungsi produk yang memberi 

manfaat bagi konsumennnya. 

d. Pelayanan, yakni ada keterkaitannya dengan tugas produsen dalam 

memberi layanan pada konsumennya.  

e. Risiko, yaitu berkenaan dengan keuntungan dan kerugian yang diderita 

konsumen.  

f. Harga, yakni berkenaan dengan besar kecilnya jumlah uang yang 

konsumen keluarkan untuk memberi pengaruh pada produk dan 

memengaruhi citra jangka panjang.  

g. Image, yang merek itu sendiri punyai, yakni contohnya pelanggan, 

peluang, dan informasi yang ada keterkaitannya dengan merek dari suatu 

produk. 

Menurut (Kertajaya, 2007), Brand Image yang terpatri di ingatan 

konsumen bisa terpenuhi oleh faktor-faktor berikut:  
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a. Komunikasi dari sumber lain yang belum pasti punya kesamaan 

dengan apa yang pemasar komunikasi lakukan, asalnya bisa dari 

konsumen lain, pengecer, atau rivalnya.   

b. Pengalaman dari konsumen lewat eksperimen yang konsumen 

lakukan bisa mengubah perspektif yang pernah ia miliki. Oleh 

karenanya, kemunculan perspektif itulah yang membentuk total 

image of brand. 

c. Pengembangan produk yang membangun nilai dari performa brand 

tersebut. 

Brand Image acapkali dikonseptualisasikan sebagai kumpulan dari seluruh 

asosiasi yang ada kaitannya dengan  merek. Cakupan citra merek di antaranya:  

a. Fator Fisik   : ciri merek tersebut, contohnya yaitu desain 

   kemasan, logo, nama merek, fungsi dan fungsi  

   produk dari brand. 

b. Faktor Psikologis  : Faktor yang terbentuk dari emosi, kepercayaan,  

   nilai, kepribadian yang menjadi anggapan 

konsumen melukiskan produk dari merek.  

Didasarkan pada opini para ahli di atas, kesimpulannya yaitu faktor dari 

pembentuk Brand Image ialah fator fisik yang mencakup kemasan, logo, dan 

nama merek. Sementara faktor psikologinya yaitu kepercayaan, kualitas, manfaat 

dan harga, yang keduanya bisa dibangun lewat tiga citra yakni citra pembuat, citra 

pemakai dan citra produk. Brand Image punya hubungan yang betul-betul dekat 

dengan apa yang dirasakan orang dan apa yang memunculkan kenyamanan pada 

konsumennya, hingga faktor psikologi nilainya lebih tinggi dibanding faktor fisik. 



27 

 

 

Tetapi kualitas produk yang dijual tidak boleh diabaikan sebab ada nilai 

pertimbangan dalam keputusan pembelian.  

2.2.4. Brand Preferensi 

Brand Preferensi menurut KBBI ialah opsi, tendensi, minat atau 

kesukaan. Brand Preferensi yaitu opsi-opsi yang para nasabah buat ata produk 

yang dikonsumsinya. Kekuatan Brand Preferensi nasabah akan menjadi penentu 

produk yang akan dibelinya dan pendapatan mereka yang ara batasnya, termasuk 

permintaan untuk produk. Brand Preferensi pun dimaknai sebagai opsi kesukaan 

dan ketidaksukaan seseorang pada produk atau jasa yang dikonsumsinya. (Kotler, 

2012: 15) menyampaikan pendapatnya bahwa Brand Preferensi nasabah 

mengidikasikan rasa suka nasabah atas pelbagai alternatif produk atau jasa yang 

ditawarkan.  

Teori Brand Preferensi bisa diaplikasikan dalam analisis tingkat kepuasan 

bagi nasabah. Contohnya, bila seseorang berencana memakai produk atau jasa 

dengan kemampuan terbatas, maka ia harus mengambil opsi yang ada sehingga 

utilitas yang terperoleh bisa maksimal. Brand Preferensi nasabah bisa 

diidentifikasi lewat pengukuran level kemanfaatan dan nilai relatif esensial tiap 

ciri yang ada pada produk atau jasa.  Ciri yang produk atau jasa tampilkan bisa 

memunculkan daya pikat pertama yang bisa memersuasi nasabah. Penilaian pada 

produk dan jasa melukiskan sikap nasbah pada produk atau jasa itu, termasuk 

merefleksikan sikap nasabah perihal pemakaian jasa atau produk. 

Brand Preferensi yang bermakna minat atau kesukaan, kata arti atau 

pengganti. Jadi, Brand Preferensi ialah dorongan yang menstimulus seseorang 

untuk menjalankan apa yang ingin mereka lalukan bilamana mereka ada 
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keleluasaan untu mengambil pilihan. Tiap minat akam memunculkan rasa puas 

akan kebutuhan. Dalam menerapkan fungsinya, kehendak punya keterkaitann 

yang dekat denyam pikiran dan perasaan.  Tendensi pikiran yaitu bergerak dalam 

sektor rasional analis, sementara perasaan yang sifatnya halus/tajam lebih 

mengedepankan kebutuhan. Sementara akal fungsinya sebagai pemberi peringatan 

pada pikiran dan perasaan dalam pengkoordinasian yang diliputi keharmonisan, 

agar keinginannya bisa diaturkan dengan sebaik mungkin. Tahap-tahap minat di 

antaranya: 

a. Kejelasan informasi sebelum menjadi nasabah  

b. Pertimbangan yang matang sebelum menjadi nasabah  

c. Keputusan menjadi nasabah  

Dari penjabaran di atas, kesimpulannya yaitu Brand Preferensi ialah 

stimulus yang kuat bagi seseorang untuk menjalankan semua hal dalam 

merealisasi tujuan yang diinginkannya. Di dunia perbankan, ada banyak faktor 

yang mendorong nasabah menjatuhkan pilihannya pada produk atau jasa do bank 

sesuai minatnya. Dimulai dari dekatnya jarak lokasi, layanan yang tidak 

mengecewakan, tingkat keamanan, fasilitas yang memberi kemudahan saat 

bertransaksi,  rasa percaya publik, keamanan dana, teknologi hingga suku bunga 

dan faktor-faktor lainnya. Berkenaan dengan layanan, ada dua istilah yang supaya 

diketahui, yakni melayani dan pelayanan. Menurut KBBI, melayani dimaknai 

sebagai mengurusi apa yang seseorang butuhkan. Sementara pelayanan ialah 

upaya yang dikerahkan dalam melayani apa yang orang lain butuhkan. 
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Sutopo (2001) menyampaikan, pelayanan pada hakikat ialah kegiatan yang 

organisasi atau perorangan tawarkan pada nasabahnya dans sifatnya tidak kasat 

dan tidak bisa termiliki. Adapun ciri pelayanan agar bisa dijadikan fundamen 

dalam pemberian pelayanan terbaik di antaranya:  

a) Pelayanan sifatnya tidak teraba dan sifatnya berseberangan dengan 

barang jadi.  

b) Pelayanan itu pada realitasnya mencakup  aksi riil dan menjadi 

pengaruh yang sifatnya aksi sosial.  

c) Produksi dan konsumsi dari pelayanan bisa terpisahkan secara 

konkret, sebab lazimnya peristiwanya simultan dan berlangsung di 

lokasi yang sama.   

Menurut Assael H (2004) Brand Preferensi konsumen bisa dimaknai 

sebagai rasa suka, opsi, atau hal-hal yang konsumen lebih sukai.  Brand Preferensi 

ini dibangun dari persepsi konsumen pada produk. Assael memberi limitasi pada 

kata persepsi sebagai atensi pada pesan, yang berujung ke pemahaman dan 

memori. Persepsi yang sudah terpatri dalam pikiran akan beralih menjadi Brand 

Preferensi. Sementara Foster (2004) mengemukakan, tiap orang bertindak 

sesuai Brand Preferensi mereka. Oleh karenanya, banyak aksi konsumen yang 

bisa diprediksi dulu. Brand Preferensi konsumen terhadap suatu barang bisa 

diidentifikasi lewat penentuan ciri atau faktor yang terlekat pada produk. Ciri 

inolau yang bisa memengaruhi seseorang dalam mempertimbangkan pilihannya 

akan sebuah produk.  
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Untuk menjelaskan Brand Preferensi, ada beberapa indikator (pernyataan 

yang bisa diterima sebagai kebenaran tanpa bukti) yang dipersepsikan dalam tiga 

sifat mendasar, yakni:  

a. Kelengkapan (completeness) 

Kelengkapan (completeness) maknanya yaitu bila A dan B ialah dua 

kondisi, maka tiap orang supaya senantiasa bisa mengkhususkan apakah:  

1. A lebih disukai daripada B 

2. B lebih disukai daripada A, atau 

3. A dan B sama-sama disukai 

Bila merujuk pada dasar ini, makan tiap orang dipersepsikan tidak 

mengalami kebingungan dalam menetapkan pilihannya. Tiap orang paham mana 

yang baik dan mana yang buruk. Oleh karenanya, mereka semua bisa memilih 

antara dua opsi yang ada.  

b. Transitivitas (transitivity) 

Transitivitas (transitivity) yakni bilamana menyatakan lebih sua A 

dibandingkan dengan B, dan lebih menyukai B daripada C, maka orang ini harus 

lebih menyukai A daripada C. Dengan demikian, seseorang tidak bisa 

mengartikulasikan Brand Preferensi yang saling berseberangan. 

c. Kontinuitas (continuity) 

Kontinuitas (continuity) ialah bilamana seseorang  mengungkakan ia lebih 

menyukai A daripada B. Interpretasinya, seluruh kondisi di bawah pilihan A 

tersebut disukai dibandingkan kondisi di bawah pilihan B.  

Brand Preferensi tiap orang akan didasarkan pada dasar di atas. Oleh 

karenanya, tiap orang akan senantiasa bisa menyisun tingakatan di segala situasi 
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mulai dari yang paling mereka sukai hingga yang paling tidak disukai dari 

beragam barang dan jasa yang ditawarkan.  

Departemen Agama RI (2011) dalam Islam menjelaskan, bilamana 

seorang mukmin ingin memberi barang atau jasa,  seyogyanya memberi sesuatu 

yang bermutu, bukannya memberi sesuatu yang mutunya buruk pada orang lain. 

Bergitu pula dengan pelayanan seperti yang dijelaskan dalam Q.S Al-Baqaah: 267 

 َِ ٍِ  ٌْ نُ َ ا ى َْ جْ شَ َخْ ا أ ََّ ٍِ َٗ  ٌْ ُ خ بْ سَ ا مَ ٍَ اثِ  بَ ِ ّ ٞ ِْ طَ ٍِ ُ٘ا  ق فِ َّْ ُْ٘ا أ ٍَ َِ آ ٝ زِ َّ ا اى َٖ ُّ َٝ ا أ َٝ

 ُْ َ ِٔ إِلاَّ أ ٝ زِ آخِ ٌْ بِ ُ خ سْ ىَ َٗ  َُ ُ٘ ق فِ ُْْ ُٔ ح ْْ ٍِ ٞثَ  بِ خَ ٘ا اىْ َُ ََّ َ َٞ لَا ح َٗ ضِ ۖ  سَْ الْأ

ٞذ   َِ ٌّٜ حَ ِ ْ َ غَ َُّ اللََّّ َ ٘ا أ َُ َ ي اػْ َٗ  ۚ  ِٔٞ ٘ا فِ ضُ َِ غُْ  ح

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan 

Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa 

yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah kamu 

memilih yang buruk-buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, padahal 

kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memincingkan 

mata terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Terpuji.” 

 Pada ayat di atas, diindikasikan bahwa Islam mengajarkan perihal 

pemberian kemanfaatan yang baik, yakni apapun yang terperoleh dari sebuah 

usaha sepatutnya harus berkualitas tinggi. Hal ini pun didasari oleu pemberian 

layanan pada nasabah. Bila pelayanannya baik, maka timbal baliknya pun akan 

bagus yang akhirnya bisa memunculkan Brand Preferensi dan kehendak untuk 

memperoleh layanan yang dikehendakinya.  
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 Seperti yang diutarakan Rambat Lupiyoadi (2013), pelayanan atau 

penjualan jasa yang bagus ialah bagaimana seseorang memagami apa yang 

nasabah inginkan dan selalun memberi nilai plus di mata mereka. Agar performa 

tinggi dalam pelayanan jasa bisa diraih, manajemen perusahaan jasa supaya 

menyiapkan SDM pelatihan yang berkenaan dengan bagaimana menghadapi apa 

yang nasabah minta, membangun komunikasi personal yang memunculkan 

peluang kerja sama dengan mutu yang bagus.  

 Menurut M. Nur Rianto Al Arif (2012) kualitas pelayanan jasa bank, 

ukurannya tidak sekadar ditetapkan oleh pihak yang melayani (perusahaan), 

namun yang lebih menentukannya yaitu pihak yang dilayani. Sebab layanan 

dinikmati oleh mereka yang akhirnya mutu layanan bisa diukurs sesuai apa yang 

mereka harapkan dalam pemenuhan rasa puasnya. Kualitas pelayanan diklasifikasi 

menjadi:  

1) Kualitas layanan internal. Kualitas layanan internal ada keterkaitannya 

dengan interaksi jajaran pegawai perusahaan dengan pelbagai fasilitas 

yang ditawarkan. Faktor yang memengaruhi kualitas layanan internal di 

antaranya:  

1. Pola manajemen umum perusahaan 

2. Penyediaan fasilitas pendukung 

3. Pengembanga SDM 

4. Iklim kerja dan keselarasan hubungan kerja 

5. Pola intensif 

2) Kualitas layanan eksternal. Mengenai kualitas layanan kepada pelanggan 

eksternal, kualitas layanan ditentukan oleh faktor berikut:  



33 

 

 

1. Yang berkaitan dengan penyediaan jasa 

2. Yang berkaitan dengan penyediaan barang 

Nasabah punya minay beli yang tidak sama dalam pemgambilan 

keputusan  untuk mengkonsumsi atau memakai produk atau jasa dan 

prosesnya lumayan kompleks dan berbeda, sebab produk atau jasa itu ada 

yang betul-betul diperlukan, ada pula yang tidak.  Para pemasaran (pihak 

manajemen) supaya paham akan nasabah lewat pengalaman penjualan 

yang dijalani tipa harinya pada mereka, faktor domiman apa yang 

memengaruhi nasabah dalam melakukan pembelian? Tujuan pembelian ini 

bisa terpengaruhi oleh sikap orang lain dan kondisi yang tak ternyana, atau 

jasa pun terpengaruhi oleh  jasa-jasa ekonomi, tekonologi, politik dan 

budaya, dan atribut nasabah itu sendiri.  

Hal ini menjasi tumpuan bagi pihak manajemen agar bisa tahu dan 

paham akan nasabah. Titik tolak pemahaman akan pembeli yaitu model 

stimulus - tanggapan (stimulusresponse model) rangsangan pemasaran dan 

lingkungan masuk kedalam kesadaran pembeli. Karakteristik dan proses 

pengambilan minat menghasilkan minatan tertentu. Stimulasi pemasaran 

dan yang lainnya masuk ke dalam kesadaran pembeli (nasabah). 

Kemudian diikuti oleh ciri nasabah dan proses keputusan yang dibuatnya. 

Di fae inilah sesungguhnya proses yang paling menjadi penentu itu 

berlangsung, di mqnq nasaba berusaha menetapkan, memutuskan, 

membeli atau tidaknya akan produk dan jasa.   
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2. 3. Kerangka Konseptual 

Kerangka pemikiran ialah model bkonseptual perihal bagaimana 

Teori ada keterkaitannya dengan neragam faktor yang sudah 

diidentifikasikan sebagai masalah krusial. Kerangka berfikir yang baik 

akan menjabarkan secara teoritis pertautan antar variabel penelitian. Oleh 

karenanya, secara teoritis perlu dipaparkan hubungan antar variabel 

independen dan dependen (Sugiyono, 2014:60) 

Hubungan  yang dibentuk antara Brand Awareness, Brand Image 

dan Brand Preferensi Nasabah disangkutpautkan dengan hubungan dengan 

konsumennya. Hal ini mutlak dijalankan sehingga pelanggan bisa 

memercayai perusahaan. Menurut Saputra (2017) suatu brand punya posisi 

krusial dalam keputusan pembelian produk dan Brand Preferensi 

pelanggan sebab hal itu menjadi hal yang memicu konsumen untuk 

menetapkan merek yang dipilihnya. Persepsi yang dibangun lewat brand 

ini akan lebih memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Didasarkan 

pada hal itu, maka Brand Awareness dan Brand Image yang nilainya baik 

akan memengaruhi Brand Preferensi nasabah di Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang. 

1. Variabel bebas (X) 

Variabel bebas ialah variabel stimulus atau variabel yang memengaruhi 

variabel lain, lazimnya dinotasikan dengan simbol X. Yang dijadikan 

variabel bebas pada penelitian ini yaitu Brand Awareness dan Brand 

Image. 

2. Variabel terikat (Y) 
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Variabel terikat ialah variabel yang memberi tanggapan bila dikaitkan 

dengan variabel bebas, lazimnya dinotasikan dengan simbol (Y). Pada 

penelitian ini, variabel terikatnya yaitu Brand Preferensi Nasabah. 

Berikut model pendekatan tiap variable Dependen dan Independen : 

 

Gambar 2.3 

Model Pendekatan Variabel 

 

 

 H1  

 H2 

  

 H3 

 

Keterangan : 

 : Pengaruh parsial 

 : pengaruh paling dominan 

H1 : Pengaruh secara parsial Brand Awareness  (X1) terhadap  

    Brand Preferensi Nasabah (Y) 

H2 : Pengaruh secara parsial Brand Image (X2) terhadap Brand 

Preferensi  

Brand Awareness (X1) 

 

Brand Image (X2) 

Brand Preferensi Nasabah 

(Y) 
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    Nasabah (Y) 

H3 : Pengaruh paling dominan antara Brand Awareness (X1)  dan  

   Brand Image (X2) terhadap Brand Preferensi Nasabah (Y) 

2. 4. Hipotesis 

2.4.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Preferensi Nasabah 

Menurut Hasbun dan Ruswanty (2016:3), Brand Awareness ialah 

kapabiltas merek yang ada di benak konsumen manakala mereka memikirkan 

suatu produk dan seberapa gampang kemunculan produk.Kesadaran merek 

menajdi dimensi fundamen dalam ekuitas merek.  Pada penelitian yang 

dijalankan oleh Devi Krisnawati (2016) diindikasikan bahwa tingkat Brand 

Awareness berposisi di tingkat top of mind (berkategori tinggi). Hal ini 

mengidikasikan, Brand Awareness secara positif memengaruhi keputusan 

pembelian. Dari teori dan penelitian di atas, adapun hipotesis pertama pada 

penelitian ini yaitu:  

H1: Brand Awareness berpengaruh terhadap Brand Preferensi Nasabah   di 

Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

2.4.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Preferensi Nasabah  

Brand Image ialah asosiasi brand yang saling berkaitan dan 

memunculkan runtutan ingatan dalam benak konsumen (Durianto, 2013). 

Konsumen yang berkebiasaan memakai brand tertentu cenderung konsisten pada 

Brand Image. Didasarkan pada teori dan penelitian di atas, maka hipotesis 

pertama pada penelitian ini yaitu:  
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H2 : Brand Image berpengaruh signifikan  terhadap Brand Preferensi 

Nasabah. 

2.4.3 Brand Image memmiliki pengaruh paling dominan terhadap Brand 

Preferensi nasabah 

Ichsan (2017) mengemukakan bahwa Brand Image (X1) punya nilai 

signifikansi 0,00. Nilai Sig t < 5 % (0,000 < 0,05). Hal ini menandakan Brand 

Image (X1) secara signifikan memengaruhi Brand Loyalty (Y). Adapun 

besarnya pengaruh yaitu 0,344. Lalu untuk variabel Brand Awareness (X2) nilai 

signifikansinya yaitu 0,027. Nilai Sig t < 5 % (0,027 < 0,05). Hal ini 

mengidikasikan,  Brand Awareness (X2) secara signifikan memengaruhi Brand 

Loyalty (Y). Adapun besarnya pengaruh yaitu 0,197. Oleh karenanya, antara 

kedua variabel itu yang pengaruhnya paling dominan terhadap variabel Y ialah 

Brand Image. Didasarkan pada teori dan penelitian di atas, maka hipotesis 

pertama pada penelitian ini yaitu:  

H3 : Diduga Brand Image memiliki pengaruh dominan terhadap Brand 

Preferensi nasabah.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendektan Penelitian  

Pendekatan penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

deskriptif kuantitatif. Menurut Sugiyono (2014) metode penelitian  kuantitatif 

digunakna untuk meniliti populasi atau sampel tertentu. Penelitian ini 

menggunakan desain kausal karena menjelaskan  

pengaruh hubungan antara beberapa variabel dan melalui pengujian hipotesis 

(Malhotra, 2010). Oleh karena itu dalam penelitian ini terdapat variabel 

independen dan variabel dependen. Dari variabel tersebut selanjutnya dicari 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

(Sugiyono, 2014).  

Teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random 

(acak) dan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, dengan ini 

analisis data yang dilakukan oleh peneliti bersifat kuantitatif/statistik dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Penelitian ini terdiri dari tiga variable, dengan Brand Awareness dan 

Brand Image sebagai variabel independen, selanjutnya Brand Preference 

Nasabah sebagai variable dependen. Untuk tercapainya tujuan penelitian agar 

sesuai dengan perumusan masalah yang diajukan, maka data dan informasi 

mengenai nasabah bank dikumpulkan melalui metode penelitian survei. 

Untuk tercapainya tujuan penelitian agar sesuai dengan perumusan masalah 

yang diajukan, maka data dan informasi mengenai nasabah bank 

dikumpulkan melalui metode penelitian survei. Sugiyono (2014), mengatakan 
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bahwa survei adalah desain penelitian yang mengumpulkan data dari 

sejumlah sampel responden yang dipilih dari sebuah populasi. Data 

dikumpulkan dengan menggunakan instrumen kuesioner. Kuesioner disusun 

secara terstruktur. 

Sesuai dengan penjabaran tersebut, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruhvariabel Brand Awareness dan Brand Image 

terhadap Brand Preference Nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang. 

3.2 Lokasi Penilitian 

Pada wilayah Jl. Letjen Sutoyo Malang memiliki jumlah pelaku usaha 

UMKM (Usaha Kecil Mikro Menengah) yang cukup tinggi. Setelah 

dilakukan observasi terhadap pelaku usaha mengenai bank yang mereka 

gunakan, menyatakan bahwa minimnya nasabah yang berasal dari wilayah 

tersebut memunculkan sebuah pertanyaan tentang strategi apa yang harusnya 

digunakan dalam perusahaan untuk menggait Brand Preference nasabah, 

mengingat Brand Preference nasabah menjadi titik awal dari sebuah 

keputusan nasabah untuk membeli produk. 

3.3 Populasi dan Sampel 

Martono (2010:74) Populasi adalah objek yang berada pada suatu 

wilayah dan memnuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan masalah 

keseluruhan atau individu dalam ruang lingkup yang akan dijadikan lokasi 

penelitian Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah-nasabah di Bank 

Syariah Mandiri Kantor Area Malang Malang. Peneliti memilih populasi 
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nasabah-nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang Malang 

karena di lokasi tersebut menjangkau jumlah pelaku usaha UMKM yang 

cukup tinggi sehingga terdapat peluang pengajuan pembiyaan berskala kecil 

yang diminati oleh pelaku usaha tersebut.  

Pada penelitian ini penentuan jumlah sampel pada penelitian ini 

dilakukan dengan cara penghitungan statistik yaitu dengan menggunakan 

teori Malhotra. Supriyanto dan Maharani (2013) menyatakan bahwa teori 

Malhotra memiliki dasar bahwa jumlah sampel yang diambil dapat ditentukan 

dengan cara mengalikan jumlah item pertanyaan variabel dengan 5, atau 5 

dikali dengan item pertanyaan jumlah variabel. Dalam penelitian ini terdapat 

17 item dari 3 variabel, selanjutnya 17 dikalikan dengan 5 sama dengan 85, 

sehingga sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini sebanyak 85 

responden. 

Survey pendapat akan menggunakan metode kuesioner dengan Skala 

Likert. Menurut Ummaroh (2014) skala Likert adalah skala psikometrik yang 

banyak digunakan dalam kuesionir, dan skala ini banyak digunakan untuk 

mengukur tingkat pendapat seseorang. Bentuk yang digunakan oleh peneliti 

dalam pengisian berbentuk ceklist ataupun pilihan ganda. Dalam pernyataan-

pernyataan tersebut peneliti memberikan nilai atau bobot pada per itemnya. 

Tabel 3.1 

Bobot Pernyataan Nilai Per Item 

No  Persepsi dan Pendapat Bobot 

1. Sangat Setuju (SS) 4 

2. Setuju (S) 3 
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3. Tidak Setuju (TS) 2 

4. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : Ummorah (2014:50) 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Menurut Sugiyono (2014: 118) sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi. Pada penelitian ini, teknik 

sampling  yang akan digunakan adalah teknik purposive sampling. Menurut  

Wahyuni (2013) teknik purposive sampling adalah metode penentuan sample 

dengan pertimbangan-pertimbanagn tertentu. Peneliti memberikan 

pertimbangan-pertimbangan tersebut memlaui pengambilan sapel yang dipilih 

secara teratur dengan dengan selanjutnya melakukan pengambilan objek 

penelitian yang selektif dan memiliki ciri-ciri khusus. Penentuan responden 

diambil dengan kriteria : 

1. Responden yang dipilih seluruh nasabah dari Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang 

2. Responden yang dipilih adalah responden yang telah menjadi nasabah 

aktif Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang selama minimal 3 tahun. 

3.5 Data dan Jenis Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

1) Data primer, Indriantoro dan Supomo (2013) mengatakan bahwa data 

primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara 

langsung dari sumber asli. Data ini yaitu data yang diperoleh secara 

langsung dari kuesinoer yang diisi oleh responden yang di lapangan, 



42 

 

 

selanjutnya dilakukan pengamatan mengenai pengaruh Brand Awareness 

dan Brand Image pada Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

2) Data sekunder, merupakan hasil dari telaah rujukan yang diperoleh dari 

berbagai referensi ataupun teori penelitian sebelumnya, bahan kuliah 

ataupun artikel lainnya yang memiliki hubungan dengan pengaruh Brand 

Awareness dan Brand Image terhadap Brand Preference nasabah di Bank 

Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik 

pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner. Sugiyono (2014: 199) 

kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

calon peneliti memberikan pernyataan maupun pertanyaan untuk dijawab 

oleh responden. Untuk melakukan teknik ini, peneliti akan secara langsung 

guna mendapatkan data- data yang dibutuhkan dalam penelitian, karena 

pda metode ini memerlukan relasi penelriti dengan responden. Penyebaran 

kuesioner ini difokuskan pada nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang Malang dengan minimal pembiayaan yang dijalani selama 

tiga tahun terakhir. Metode yang digunakan untuk mmenuhi pengumpulan 

data pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Studi Pustaka 

Studi pustka digunakan untuk mendapatkan data atau informasi 

yang berhubungan dengan penelitian. Hal ini dilakukan dengan 
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mempelajari berbagai macam buku, penelitian terdahulu, berita, dan 

arrtikel yang memepunyai referensi didalamnya. 

2. Riset Lapangan 

Data yang diperoleh dari beberapa penelitian terdahulu 

menunjukan data primer yang diperlukan dengan membagikan kuesinoer 

kepada pihak yang berkepentingan dan hasilnya diolah serta dianalisis 

kemudian di bahas untuk mengambil keputusan. 

Untuk mengumpulakn data, digunaakn metode, sevagai berikut: 

a) Observasi, yakni mengadakan pengamata langsung terhadap objek 

yang dipilih dalam penelitian. 

b) Interview, yakni perolehan informasi melalui tanya jawab langsung 

kepda informan yang menjadi  informasi untuk menguatkan 

penelitina yang sedang dilakukan. Bentuk iterview yang dilakukan 

adalah wawancara tidak terstruktur. 

c) Kuesinoer, yaitu dengan menyusun pernyataan yang dibuat dalam 

daftar pernyataan penelitian yang berkaitan dengan penngaruh 

Brand Awareness dan Brand Image terhadap Brand Preference 

nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2014:38) variable dalam mpenelitian 

merupakan nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai ciri 

tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dikaji dan kemudian 

diambil kesimpulannya. Teori-teori dalam penelitian akan dikritisi dan 
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dilakukan justifikasi atau dioperasionalkan dalam bentuk variabel, maka 

itulah yang disebut dengan definisi operasional. Peneltian ini melibatkan 

dua variable sebagi objek penelitian, yaitu variabel dependen dan variabel 

independen. 

Variable Dependen/ terikat sering disebut dengan variable output, 

kriteria, konsekuen adalah variable bebas, yang artinya variable yang 

dipenagruhi atau menjadi akibat. (Sugiyono, 2014: 63). Variable 

independen/bebas sering disebut sebagai variable yang mempengaruhi atau 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya varibale dependen (terikat) 

(Sugiyono 2014:63) 

Tabel 3.2 

Definisi Operasional Variabel 

Variable Definisi Indikator 

Brand 

Awareness  

X1 

Sally (2018) 

Brand Awareness adalah 

kemampuan para konsumen 

dalam mengingat sebuah merek 

yang mereka yakini bagian dari 

sebuah produk tertentu. 

a. Tidak menyadari 

merek (unware og 

brand) sehingga tidak 

mengenali merek 

b. Pengenalan merek 

(brand recognition) 

c. Pengingatan kembali 

terhadap brand (brand 

recall) 

d. Puncak pikiran (top of 

mind) 

Brand Image 

X2 

(Sally,2018) 

Brand Image merupakan 

persepsi tentang sebuah merek. a. Citra pembuat 

b. Citra Pemakai 

c. Citra Produk 
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Brand 

Preference 

Nasabah  

(Kotler, 2012: 

15) pada 

penelitian 

Mujahid 

(2017) 

Brand Preference diartikan 

sebagai kesukaan atau tidak suka 

merek terhadap suatu produk, 

barang, atau jasa yang 

dikonsumsi..   

a. Kelengkapan 

b. Transivitas 

c. Kontinuitas 

Sumber : Data di olah peneliti, 2019 

3.8 Analisis Data 

Metode analisis berisi tentang uji data yang didapatkan dari ahsil 

jawaban responden yang tekah diterima kemudian peneliti akan 

melakukan analisis data dengan menggunakan alat enelitian SPSS20. 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Data primer yang akan dikumpulkan oleh peneliti melalui 

penyebaran kuesioner dibentuk dalam suatu skala pengukuran. Skala 

pengukuran adalah acuan untuk dapat menentukan panjang pendeknya 

interval yang adal pada alat ukur terseut bila digunakan pada pengukuran 

akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono 2014:92). Pada penelitian 

ini, peneliti menggunakan skala likert dengan analaisis data kuantitatif 

yang telah ditentukan skor dari jawaban-jawaban para responden. 

3. 8.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2016)  uji validitas digunakan untuk mengukur 

valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu  kuesiner dikatakan valid jika 

pertanyaan pada kuesionir mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
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akan di ukur oleh kuesioner itu, sehingga dalam uji validitas penulis dapat 

mengetahui apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah dibuat oleh 

peneliti betul-betul dapat mengukur apa yang hendak di ukur. Dalam uji 

validitas ini dijadikan sebagai tolak ukur setipa variable yang akan di ukur 

oleh peneliti dan mengkorelasikan antara variable satu dengan variable 

lain sesuai dengan variable-variable yang terdapat pada penelitian ini. 

Valid tidaknya suatu intrumen dapat diketahui dengan 

membandingkan indeks korelasi dengan level signifikansi 5% dan nilai 

kritisnya. Bila sig hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%) maka 

dinyatakan valid dan sebaliknya dinyatakan tidak valid (artinya butir 

pertanyaan tersebut gugur) (Sulhan, 2011). Bukti kuisioner dikatakan 

reliabel apabila jawaban responden terhadap kuisioner adalah konsisten. 

Dalam penelitian ini untuk menentukan kuisioner reliable atau tidak 

reliabel menggunakan alpha cronbach pada program SPSS. Menurut 

Sujarweni dan Endarayanto kuisioner dikatakan reliable jika alpha 

cronbach> 0,60 dan tidak reliabel jika sama dengan atau dibawah 

0,60.Sujarweni & Endrayanto (2012:168). 

Hasil α ≥ 0,60 = reliabel 

Hasil α < 0,60 = tidak reliable 

3.8.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui keberhasilan antara  

variabel independen yang dihubungan dengan variabel dependen agar 

tercipta analisis yang dapat diinterpretasikan secara lebih akurat, efisien, 
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dan terbatas dari kelemahan-kelemahan yang terjadi akibat dari adanya 

gejala-gejala asumsi klasik dan model regresi yang dihasilkan berupa 

model regresi yang menghasilkan estimator linier tidak bias dan model 

regresi memenuhi kaidah BLUE (Blue Linear Unbiased Estimator).  

Menurut Ummaroh (2014) uji asumsi klasik memiliki beberapa dimensi 

penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini. Uji asumsi klasik ini 

harus dipenuhi agar mendapatkan model regresi yang baik. Uji asumsi 

klasik terdiri dari Uji Normalitas, Uji Autokolerasi, Uji Heterokedastisitas, 

dan Uji Multikolineritas.  

3.8.3.1 Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk menguji variabel pengganggu 

memiliki distribusi yang normal atau tidak di dalam model regresinya. Uji 

normalitas dalam penelitian ini dilakukan  dengan mengamati penyebaran 

data pada sumbu diagonal grafik P-P Plot. Ketika P-P plot memiliki titik-

titik yang menyebar di antara garis diagonal dan mengikuti garis diagonal, 

maka dapat dikatakan sebagai berikut:  

a. Jika data yang menyebar jauh diantara arah garis diagonal atau tidak 

mengikuti arah garis diagonal, maka regresi tersebut tidak memenuhi 

asumsi normalitas.  

b. Jika data yang menyebar disekitaran arah garis diagonal atau mengikuti 

arah garis diagonal, maka regresi tersebut memenuhi asumsi normalitas.  
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Pernyataan di atas akan terlaksana apabila pengambilan keputusan  

dalam uji normalitas yang sesuai dengan teknik Kolgomorov Smirnov, 

yang dapat dijelaskan sebagai berikut:  

a) Data berdistribusi normal, apabila nilai signifikansi (sig) > 0,05.  

b) Data tidak berdistribusi normal, apabila nilai signifikansi (sig) < 0,05.  

3.8.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 

Menurut Danang Sunyoto (2016:87) Uji asumsi klasik jenis ini diterapkan 

untuk analisis regresi berganda yang terdiri atas dua atau lebih variabel 

bebas atau independen variabel (X1,2,3,...,n) di mana akan di ukur 

keeratan hubungan antar variabel bebas tersebut melalui besaran koefisien 

korelasi (r). Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-

variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen 

yang nilai kolerasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. 

Menurut Imam Ghozali (2013:105) menyatakan untuk mendeteksi ada 

atau tidaknya multikolinearitas di dalam model regresi adalah sebagai 

berikut:  

1. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika 

antar variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi 

(umumnya diatas 0,90), maka hal ini mengindikasikan adanya 

multikolinearitas. Tidak adanya korelasi yang tinggi antar variabel 

independen tidak berarti bebas dari multikolinearitas. 
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Multikolinearitas dapat disebabkan karena adanya efek kombinasi 

dua atau lebih variabel independen.  

2. Multikolinearitas juga dapat dilihat dari: a) tolerance value dan 

lawanya b) Variance Inflation Faktor (VIF). 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). Dasar 

pengambilan uji multikolinearitas dapat dilakukan sebagai berikut:  

Melihat nilai tolerance : jika nilai tolerance > 0,10 maka artinya 

tidak terjadi multikolinieritas  

 Melihat nilai VIF : jika nilai VIF < 10,00 maka artinya tidak 

terjadi multikolinieritas 

3.8.3.3 Uji Autokorelasi 

Menurut Asnawi dan Masyhuri (2011:177) tujuan dari uji 

autokerasli yakni  untuk   menguji   dalam   sebuah  model regresi linier 

memiliki kolerasi antara kesalahan pengganggu  pada periode t dengan 

kesalahan pada periode t-1 sebelumnya atau tidak. Jika bterjadi 

korelasi, maka terjadi autokerasli. Model regresi yang baik adalah bebas 

dari autokorelasi. Untuk mendeteksi Dasar perhitungan keputusan uji 

ini memiliki ketentuan sebagai berikut:  

a. Jika DWhitung < dL atau (4-d) < dL, maka terdapat 

autokolerasi.  
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b. Jika DWhitung > dU dan (4-d) > dU, maka tidak ada 

autokolerasi.  

c. Jika dL < d < dU atau dL< (4-d) < dU, maka tidak 

mendapatkan hasil atau kesimpulan yang pasti. 

3.8.3.4 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2017) Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 

residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Pada penelitian ini uji 

Heteroskedastisitas akan menggunakan metode uji WLS (Weighted Least 

Square) yaitu dengan menggunakan pembobot dalam model regresi yang 

dilakukan, dimana  WLS atau pembobot didasarkan pada variable bebas 

yang menjadi penyebab terjadinya heterokedastisitas, yaitu variable bebas 

yang berkorelasi kuat dengan residual persamaan regresi (Ghozali, 2017). 

Untuk dasar pengambilan keputusan adalah apabila nilai nilai sig 

>0,05 maka tidak terdapat gejala heterokedastisitas, sebaliknya apabila 

nilai sig < 0,05 maka dapat disimpulkan data mengalami gejala 

heterokedastisitas. 

3.8.4 Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier atau 

dua atau lebih variael independen (X1, X2...Xn) dengan depende (Y), 

analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen apakah masing-masing variabel memiliki 

hubungan positif atau negative dan untuk memprediksi nilai dari variabel 
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dependen apabila nilai variabel mengalami kenaikan atau penurunan 

(Aisyah 2015:93) 

Mendeteksi variabel X dan Y yang akan dimasukkan (entry) pada 

analisis regresi di atas dengan bantuan software sesuai dengan 

perkembangan yanga da,misalkan sekarang yang lebih dikenal oleh 

peneliti yaitu program SPSS. Hasil analisis yang diperoleh harus dilakukan 

interpretasi (mengartikan), dalam interpretasinya pertama kali yang harus 

dilihat adalah nilai F-hitung karena F-hitung menunjukan uji secaara 

simultan (bersama-sama), dalam arti variabel  X1, X2...Xn secara bersama-

sama mempengaruhi terhadap Y. 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel 

bebas Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2) terhadap Brand 

Preference Nasabah (Y). Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai 

berikut (Asnawi dan Masyhuri, 2011:181): 

Y= a + b1 X1 + b2 X2 + e 

Keterangan : 

Y =  Variabel terikat/ dipengaruhi (Prferensi Nasabah) 

a = Konstanta 

b = Konstanta perubahan variabel X terhadap Y 

X1= Variabel bebas atau variabel yang mempengaruhi (Brand Awareness) 

X2= Variabel bebas atau variabel yang mempengaruhi (Brand Image) 
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e = Error (tingkat kesalahan) 

3.8.5 Pengujian Hipotesis 

 Pada analisis regresi terdapat kriteria ketepatan, yaitu : 

Uji Parsial (Uji-t) 

Uji Parsial atau  Uji t (t-test), pengukuran ini digunakan mengatahui apakh 

secara individu ada pengaruh antara variabel-variabel bebas dengan variabel 

terikat. pengujian setiap koefisien regresi dikataka signifikan bila nilai mutlak 

Thitung TTabel atau nilia propbabilitas signifikan lebih kecil dari 0,05 (tingkat 

kepercayaan yang dipilih) maka H0 di tolak dan hipotesis alternatif Ha diterima, 

pun sebaliknya dikatakan tidak signifikan bila nilai Thitung < TTabel  atau nilai 

probabilitas signifikan lebih besar dari 0,05 (tingkat kepercayan yang dipilih) 

maka H0 diterima dan hipotesiss alternatif (Ha) ditolak. 

Langkah-langkah menguji dengan distribusi t : 

a. Merumusukan hipotesis 

Suharyadi (2017:244) menyatakan bahwa variabel bebas berpengaruh 

tidak nyata apabila nilai koefisiennya sama dengan nol, sedangkan variabel 

bebas akan berpengaruh nyata apabila nilai koefisiennya tidak sama dengan 

nol. Hipotesis lengkapnya adalah sebagi berikut : 

H0 : B1 = 0  H1 : B1 ≠ 0 

H0 : B2 = 0  H1 : B2 ≠ 0 

b. Menentukan daerah kritis 

1. Ditentukan oleh nilai t-Tabel dengan derajat bebas = n – k 

2. Taraf nyata = α = 5% 
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c. Menetukan nilai t-hitung 

Nilai t-hitung untuk koefisien b1 dan b2 dapat dirumuskan sebagai berikut : 

t-hitung   
   

  
 

d. Menentukan daerah keputusan  

Untuk mengetahui kebenaran hipotesis digunakan kriteria sebagai berikut: 

1. H0 diterima apabila –t (α / 2 ; n - k) ≤ t-hitung ≤ t (α / 2; n – k) yang 

artinya tidak ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel 

terikat. 

2. H0 ditolak apabila t-hitung > t (α / 2; n– k) atau –t hitung < -t (α / 2; 

n – k) artinya ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel 

terikat. 

 

e. Mengambil keputusan 

1. Apabila nilia t-hitung untuk koefisien regresi b1 berada di daerah 

terima H0 menunjukan bahwa koefisien regresi tidak berbeda 

dengan nol atau variabel X1 tidak berpengaruh nyata terhadap Y. 

2. Apabila nilai t-hitung untuk koefisien regresi b2 berada di daerah 

tolak H1 menunjukan bahwa koefisien regresi berbeda degan nol 

atau variabel X2 berpengaruh nyata terhadap Y. 

3.8.6 Identifikasi Determinasi (R
2
) 
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 Identifikasi Determinasi (R
2
) dilakukan untuk mengukur tingkat seberapa 

besar pengaruh yang ditunjukan oleh variabel X yaitu Brand Awareness dan 

Brand Image terhadap variabel terikat atau variabel Y (Brand Preference 

Nasabah). Kuncoro (2011:108) menjelaskan bahwa nilai R
2 

adalah antara 0 dan 1, 

nilai R
2
 yang mendekati 0 dapat dikatakn kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen sangatlah terbatas atau minim. 

Nilai R
2
 yang mendekati 1 maka variabel independen memberikan hampir 

semua informasi yang dibutuhkan oleh variabel dependen. Dengan demikian baik 

atau buruknya suatu persamaan regresi ditentukan oleh nilai R
2 

 yang memiliki 

nilai antara 0 dan 1. Penjelasan tersebut menerangkan bahwa : 

1. Apabila nilai R
2 

semakin mendekati 0, maka semakin kecil pengaruh 

variabel independen (X1,X2)  terhadap nilai variabel (Y). 

2. Apabila nilai R
2
 semakin mendekati 1, maka semakin besar pula pengaruh 

variabel independen (X1,X2) terhadap nilai variabel dependen (Y). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN    

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian  

4.1.1 Sejarah Objek Penelitian 

 Bank Syariah Mandiri hadir pada tahun 1999, nilai-nilai perusahaan yang 

menjunjung tinggi kemanusiaan dan integritas telah tertanam kuat pada akar 

perusahaan, hal ini sesungguhnya merupakan hikmah sekaligus berkah pasca 

krisis ekonomi dan moneter pada tahun 1997 sampai dengan tahun 1998, 

dimana diketahui krisi ekonomi sejak Juli 1997 yang disusul dengan krisis 

multi dimensi termasuk pada politik nasional masa itu telah menimbulkam 

beragam dampak negatif yang terjadi pada masyarakat Indonesia, termasuk 

juga terjadi pada skala perusahaan. 

Dengan berbagai pertimbangan akhirnya Tim Pengembanagan Perbankan 

Syariah segera mempersiapkan sistem serta infrastrukturnya, dengan kegiatan 

tersebut usaha BSB berubah dari bank konvensional menjadi bank yang 

beroperasi berdasarkan prisip syariah dengan nama PT Bank Syariah Mandiri 

sesuai dengan yang tercantum dalam Akta notaris: Sutjipto, SH, No. 23 

tanggal 8 September 1999. Perubahan kegiatan usaha BSB menjadi bank 

umum syariah dikukuhkan oleh Gubernur Bank Indonesia melalui SK 

Gubernur BI No. 1/24/KEP.BI/1999, 25 Oktober 1999. Selanjkutnya, melalui 

Surat Keputusan Gubernur Senior Bank Indonesia No.1/1/KEP.DGS/1999, BI 

menyetujui perubahan nama menjadi PT Bank Syariah Mandiri pada Senin 

tanggal 25 Rajab 1420 H atau tanggal 1 November 1999.  
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 Idealisme usaha dan nilai-nilai spiritual inilah yang menajdi salah satu 

keunggulang. vbankSyariah Mandiri dalam kiprah dan operasionalnya di 

perbakan Indonesia. Per Desember 2017 Bank Syariah Mandiri berhasil 

memiliki 737 kantor layanan di seluruh Indonesia dengana kses ATM 

sejumlah lebih dari 196.000 jaringan. Kini Bank Mandiri Syariah melakukan 

operasional berdasarkan ketentuan BI dan OJK dengan tetap melaksanakan 

hukum Islam sebagaimana yang menjadi landasannya. 

4.1.2 Visi dan Misi Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 

Bank Syariah Mandiri memiliki visi misi ebagai landasan tujuan 

berdirinya suatu perusahaannya agar memiliki budaya unggul perusahaan 

dan menjaganya. 

 4.1.2.1 Visi  

  “Bank Syariah Trdepan dan Modern” 

 4.1.2.2 Misi  

1. Mewujudkan pertumbuhan dan keuntungan di atas rata-

rata industri yang berkesinabungan. 

2. Meningkatkan kualitas produk dan layanan berbasis 

teknologi yng melampaui harapan nasabah. 

3. Mengutamakan penghimpunan dana mirah dan 

penyaluran pada segmen ritel. 

4. Mengembangkan binis atas dasar nnilai-nilai syariah 

universal. 

5. Mengmbangkan manjemen talenta dan lingkungan kerja 

yang sehat. 

6. Meningkatkan kepedulian terhadap masyarkata dan 

lingkngan. 
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4.1.3 Nilai Budaya Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 

Sebagai upaya mewujudkan visidan Misi BSM, para insan BSM perlu 

menerapkan, menggali dan menyepakati nilai-nilai yang diamksud, 

kemudian disebut BSM Shared Values.  

“BSM Shared Values tersebut adalah EITHIC (Excellence, Teamwork, 

Humanity, Integrity dan Customer Focus)” 

Excellence 

Bekerja keras, cerdas, tuntas dengan sepenuh hati untuk memberikan hasil 

terbaik. 

Teamwork 

Aktif, bersinergi untuk sukses bersama. 

Humanity 

Peduli, ikhlas, memberi maslahat dan mengalirkan berkah bagi negeri. 

Integrity 

Jujur, taat,a amanh dan bertanggung jawab. 

Customer Focus 

Berorientasi kepada kepuasan pelanggan yang berkesinambungan dan saling 

menguntungkan. 

4.1.4 Lokasi Objek Penelitian 

 Lokasi kantor Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang berada di Jl. 

Letjen Sutoyo No. 77B, Lowokwaru, Kec Lowokwaru, Kota Malang. 

4.1.6 Produk Perbankan 

4.1.6.1 Produk Penghimpunan 

a. Tabungan  

Tabungan Bank Syariah Mandiri merupakan simpanan yang 

penarikannya hanya dilakukan dengan syarat tertentu dan sudah 

disepakati oleh kedua belah pihak. Jenis yang ada di BSM adalah 

tabungan syariah yang tidak dapat ditarik dengan cek ataupun 
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bilyet giro. Ada bebrapa tabungan andalan yang terdapat di BSM 

antara lain : 

1. Tabungan bank Bank Syariah Mandiri 

2. Tabungan Mabrur 

3. Tabungan berencana 

4. Simpatik 

5. Dolar 

6. Pensiunan 

7. Tabungan Mabrur Junior 

b. Deposito Syariah 

Deposito Bank Syariah Mandiri adalah simpanan dengan 

penarikannya hanya dapat dilakukan dalam waktu tertentu dan 

tentu saja yang berdasarkan prisip syariah, dan dalam 

pelaksanaannya deposito BSM ini menggunakan prinsip 

mudharabah, maka pemilik modal bertindaks ebagai penitip, 

jenisnya adalah sebagai berikut : 

1. BSM Deposit 

2. BSM Deposito Valas 

c. Giro 

Giro merupakan simpanan yang penarikannya dapat dilakukan 

setiap saat dan dapat menggunakan cek maupun bilyet giro, 

dengan giro syraiah ini, dana yang disimpan di bank dengan 

menggunakan rekening ini dapat di ambil sewaktu-waktu. Ada 

bebrapa macam giro yang terdapat pada BSM, antar lain : 
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1. BSM Giro Valas 

2. Giro Singapore Dollar 

3. BSM Giro 

4.1.6.2 Produk Pembiayaan 

a. Pembiayaan Umrah 

Pembiyaan ini dilakukan dalam jangka pendek yang ditawarkan 

kepada nasabah, jenis pembiayaan ini bertujuan untuk 

memfasilitasi kebutuhan biaya perjalanan umrah. 

b. Talangan Haji 

Pada pembiayaan talangan haji ini bertujuan untuk memberikan 

pinjaman pada nasabah untuk menutupi kekurangan baiya pada 

saat pelunasan BPIH. 

c. Edukasi Bank Syariah Mandiri 

Pembiayaan ini memilki jenis dua jangka yakni, jangka pendek dan 

menengah yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan masuk 

sekolah, PT dan lembaga pendidikan lainnya. 

d. Kendaraan Bermotor 

Pembiayaan ini digunakan untuk membantu nasabah dalam biaya 

pembelian kendaraan bermotor dan akan yang digunakan yaitu 

akad mudhrabah 

4.1.6.3 Produk Jasa 

a. Save Deposit Box 

Save Deposit Box merupakan jasa yang ditawarkan untuk 

menyimpan benda tau dokumen berharga. 
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b. E-Payroll 

E-Payroll disebut dengan BSM electric payroll yaitu layanan 

pembayaran gaji karyawan suatu instusi, dengan memberikan 

daftar karyawan pada bank dan nominal gaji yang akan dibayarkan. 

4.2 Gambaran Umum Responden 

 4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis_Kelamin 

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

laki-laki 34 40,0 40,0 40,0 

Perempuan 51 60,0 60,0 100,0 

Total 85 100,0 100,0  

       Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

 Berdasarkan karakteristik jenis kelamin responden pada Tabel 4.1 

menunjukan bahwa responden laki-laki sebanyak 34, 40,0%, dan  responden 

perempuan sebanyak 51 nasabah adengan presentase 60,0%. Hasil ini 

menunjukan sebagian besar nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang adalah nasabah perempuan. 

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan 

 Freque

ncy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

SMP 11 12,9 12,9 12,9 

SMA 51 60,0 60,0 72,9 

S1 22 25,9 25,9 98,8 

Diploma  1 1,2 1,2 100,0 

Total 85 100,0 100,0  

        Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 
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Berdasarkan pada Tabel 4.2 menunjukan bahwa sebanyak 11 nasabah atau 

12,9% terakhir bersekolah apda jenjang SMP, sebanyak 51 nasabah dengan 

presentase 60,0% terakhir bersekolah pada jenjang SMA, sebanyak 22 nasabah 

dengan presentase 25,9% terakhir bersekolah pada jenjang S1, dan sebanyak 1 

nasabah dengan presentase 1,2% terakhir bersekolah pada jenjang Diploma. 

Artinya sebagian besar nasabah Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 

berpendidikan SMA sederajat yakni sebanyak 51 nasabah dengan presentase 

60,0%. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan 

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

IRT 18 21,2 21,2 21,2 

Buruh 2 2,4 2,4 23,5 

Swasta 27 31,8 31,8 55,3 

PNS 10 11,8 11,8 67,1 

Pelajar/mahasiswa 24 28,2 28,2 95,3 

Tidak Bekerja 4 4,7 4,7 100,0 

Total 85 100,0 100,0  

 Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

Berdasarkan pada Tabel 4.3 menunjukan bahwa sebanyak 18 nasabah 

dengan presentase sebesar 21,2% memiliki pekerjaan sebagai Ibu Rumah 

Tangga, sebanyak 2 nasabah dengan presentase sebesar 2,4% memili 

pekerjaan sebagai Buruh, sebnayak 27 nasabah dengan presentase 31,8 

memiliki pekerjaan dalam bidang swasta, sebnayak 10 nasabah dengan 

presentase sebesar 11,8% memiliki pekerjaan sebagai PNS, sebanyak 24 
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nasabah dengan presentase 28,2% memiliki status sebagai pelajar/mahasiswa, 

dan sebanyak 4 nasabah dengan presentase 4,7% tidak bekerja. Pada data ini 

menunjukan bahwa sebagian besar nsabah Bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang memiliki status pekerjaan sebagai karyawan swasta atau dalam 

bidang swasta, yaitu sebanyak 27 nasabah dengan tingkat presentase sebesar 

31,8%. 

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Agama 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Agama 

Agama 

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

ISLAM 79 92,9 92,9 92,9 

KRISTEN 6 7,1 7,1 100,0 

Total 85 100,0 100,0  

        Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

Berdasarkan karakteristik responden pada Tabel menunjukan bahwa 

sebnayak 79 nasabah dengan presentase 92,9% memiliki kepercayaan agaama 

Islam dan sebnayak 6 ansabah dengan presentase 7,1% memeliki kepercayaan 

agama Kristen. Hal ini menunjukan bahwa nasabah pada Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang memeluk agama Islam yaitu sebanyak 79 nasabah atau 

sekitar 92,9%. 

4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi Variabel 

 Riduan dan Kuncoro (2007) mengatakan bahwa Gambaran distribusi 

variabel merupakan bagian dari analisis statistika deskriptif yang bertujuan untuk 

mengetahui distribusi frekuensi jawaban responden terhadap kuesioner yang 

dibagikan dan menggambarkan secara mendalam variabel dalam penelitiaqn. 
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Dalam penelitian ini, Brand Preference Nasabah dibentuk oleh dua indikator 

yakni Brand Awareness (X
1
) dan Brand Image (X

2
).  

4.3.1 Variabel Brand Awareness (X
1
) 

Tabel 4.5 

Deskripsi Variabel Brand Awarreness 

Indikator  Jawaban responden Rata-

Rata 

Skor  

STS TS S SS  

F % F % F % F % 

X1.1 0 0 4 4,7 14 16,5 67 78,8 3,74 

X1.2 2 2,4 11 12,9 37 43,5 35 41,2 3,24 

X1.3 2 2,4 15 17,6 30 35,3 38 44,7 3,22 

X1.4 0 0 4 4,7 31 36,5 50 58,8 3,54 

X1.5 0 0 6 7,1 25 29,4 54 63,5 3,56 

Variabel Brand Awareness (X1) 3,46 

       Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

 

1. Pernyataan pertama tentang merek yang muncul pertama kali di fikiran 

nasabah adalah Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

Berdasarkan indikator Brand Awareness (X1.1) mayoritas responden 

menyatakan Sangat Setuju (Skor 4) yaitu sebayanyk 67 responden atau 

sebanyak 78,8%. Sebanyak 14 responden atau 16,5%  menjawab setuju 

(skor 3), sebanyak 4 responden dengan persentase 4,7% menjawab tidak 

setuju (skor 2) dan sebanyak 0 rersponden menjawab skor 1, yang artinya 

tidak terdapat responden yang menjawab sangat tidak setuju. Artinya, 

indikator Brand Awareness sebagian besar responden memiliki pernyataan 

bahwa merek bank yang pertama kali muncul pada fikiran responden adalah 

merek Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang.  

2. Pernyataan kedua mengetahui tentang tagline Bank Syariah Mandiri yaitu 

“Bank Syariah Terdepan dan Modern.” 
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Berdasarkan indikator Brand Awareness (X1.2) mayoritas responden 

menyatakan Setuju (skor 3) sebanyak 37 responden atau 43,5%. Sebanyak 

35 responden menjawab dengan bobot nilai skor 4, dengan persentase 

sebesar 41,2%, sebanyak 11 responden atau sekitar 12,9 % menjawab tidak 

setuju (skor 2) dan sebanyak 2 responden atau sekitar 2,4%  menjawab 

dengan bobot nilai skor 1. Artinya mayoritas responden mengatahui tentang 

tagline Bank Syariah Mandiri ditunjukan dengan data kuesioer yang 

mencapai 37 responden atau sekitar 43,5% menjawabn setuju (skor 3).  

3. Pernyataan bahwa responden mengetahui tentang varian produk dari Bank 

Syariah Mandiri yang merupakan produk dana, pembiayaan dan jasa. 

Berdasarkan indikator Brand Awareness (X1.3) mayoritas responden 

menyatakan jawaban sangats etuju (skor 4) dengan jumlah responden 

memilih sebanyak 38  responden dengan presentase 44,7%. Selanjutnya  

sebanyak 30 responden atau sekitar 35,3% menyatakan jawaban setuju (skor 

3), sebanyak 15 responden atau sekitar 17,6% menyatakan jawaban dengan 

bobot skor 2, dan tehitung 2 responden atau sekitar 2,4% menyatakan 

jawaban sangat tidak setuju (skor 1). Artinya mayoritas responden 

mengetahui varian produk dari Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 

yang ditunjukan dengan presentase sebesar 44,7% atau sebanyak 38 

responden memilih.  

4. Pernyataan bahwa operasional secara syariah menjadikan Bank Syariah 

Kantor Area Malang cocok digunakan oleh para Muslim. 

Berdasarkan indikator Brand Awareness (X1.4) mayoritas responden 

meyatakan jawaban sangat setuju (skor 4) sebanyak 50 responden atau 
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sekitar 58,8%,. Selanjtnya sebanyak 30 responden atau sekitar 35,3% 

memberikan jawaban setuju (skor 3), sebanyak 4 responden dengan 

presentase 4,7% menyatakan jawaban tidak setuju (skor 2) dan tidak ada 

responden yang memberikan jawaban sangat tidak setuju. Artinya mayoritas 

responden memberikan pernyataan bahwa Bank Syariah Mandiri dengan 

landasan operasional syariah cocok digunakan oleh para Muslim dengan 

ditunjukan apda data kuesioner jawabn responden yang menujukan jawaban 

sangat setuju (skor 4) sebanyak 59 responden atau sekitar 69,4%.  

5. Pernyataan bahwa Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang merupakan 

bank yang mudah ditemukan lokasinya. 

Berdasarkan indikator Brand Awareness (X1.5) mayoritas responden 

memilih jawaban sangat setuju (skor 4)  yakni sebanyak 54 responden 

dengan persentase mencapai 63,5% dan sebanyak 25 responden atau sekitar 

29,4% memilih jawaban setuju (skor 3), sebanayk 6 responden atau sekitar 

7,1% memberikan pernyataan dengan bobot nilai skor 2 dan tidak ada 

responden yang memberikan pernyataan dengan skor 1. Artinya mayoritas 

responden menyatakan bahwa Bank Syariah Kantor Area Malang memiliki 

lokasi yang mudah ditemukan, hal ini dapat dibuktikan dengan data 

kuesioner sebanyak 54 responden atau sekitar 63,5% memilih jawaban 

sangat setuju (skor 4).  

6. Deskripsi atas Brand Awareness (X1) yang disajikan pada Tabel 4.5 diatas 

menunjukan dari 85 sampel yang diteliti, terlihat bahwa variabel Brand 

Awareness dipresepsikan baik oleh responden. Dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,46, sehingga menandakan Brand Awareness  (X1) dikategorikan 
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tinggi (baik) terhadap Brand Preference nasabah di Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator yang 

terdapat pada variabel Brand Awareness (X1) mayoritas memiliki nilai yang 

tinggi. Dan untuk nilai tertinggi item dari Brand Awareness mencapai angka 

rata-rata sebesar 3,74 dimana item tersebut merupakan item pertama yakni 

tentang merek yang muncul pertama kali pada fikiran nasabah adalah Bank 

Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

4.3.2 Variabel Brand Image (X
2
) 

Tabel 4.6 

Deskripsi Variabel X
2 

Indikator  Jawaban responden Rata-

Rata 

Skor  

STS TS S SS  

F % F % F % F % 

X2.1 0 0 2 2,4 15 17,6 68 80,0 3,78 

X2.2 0 0 0 0 28 32,9 57 67,1 3,67 

X2.3 0 0 1 1,2 14 16,5 70 82,4 3,81 

X2.4 0 0 2 2,4 15 17,6 68 80,0 3,78 

X2.5 0 0 0 0 19 22,4 66 77,6 3,78 

X2.6 0 0 0 0 15 17,6 70 82,4 3,82 

X2.7 0 0 1 1,2 14 16,5 70 82,4 3,81 

X2.8 0 0 4 4,7 28 32,9 53 62,4 3,58 

Variabel Brand Image (X2) 3,75 

        Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

1. Pernyataan Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memberikan 

jaminan keamanan ketika bertransaksi. 

  Berdasarkan indikator Brand Image (X2.1) mayoritas responden 

memilih jawaban dengan skor 4, sebanyak 68 responden atausekitar 80,0 

%. Selanjutnya sebanyak 15 respondenatau sekitar 17,6 % memilih 

jawaban setuju (skor 3) dan sebanyak 2 responden atau sekitar 2,4% 

memilih jawaban tidak setuju (skor 2). Artinya responden dengan 
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persentase sebanyak 80,0 % atau setara dengan 68 responden memilih 

Bank Sayariah Kantor Area Malang sebagai bank yang memberikan 

jaminan keamanan dalam bertransaksi. 

2. Pernyataan tentang Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki 

jaringan penjualan produk perbankan yang luas sehingga memudahkan 

responden dalam melakukan pembelian produk perbankan. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.2) mayoritasresponden 

memilih jawaban sangat setuju(skor 4)sebanyak 57 responden atausekitar 

67,1%. Selanjutnya reponden yang memilih jawaban setuju (skor 3) 

sebanyak 28 responden  atau sekitar 32,9%, dan tidak ada ersponden 

yangmenajwab tida setuju (skor 2) maupun sangat tidak setuju (skor 1). 

Artinya mayoritas responden dengan angka persentase sebanyak 57 

responden atau sekitar   67,1% menjawab sangat setuju (skor 4) untuk 

pernyataan tentang Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki 

jaringan penjualan produk perbankan yang luas sehingga memudahkan 

responden dalam melakukan pembelian produk perbankan.  

3. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memberikan pelayanan yang 

membuat urusan responden lebih mudah. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.3) mayoritas responden 

memilih jwaban sangat setuju (skor 4) dengan jumlah responden sebanyak 

70 responden atau sekitar 82,4%. Sebanyak 14 responden atau sekitar 

16,5% memilih jawaban setuju (skor 3), dan sebanyak 1 responden atau 

sekitar 1,2%  memilih jawaban tidak setuju (skor 2). Artinya dalam 

penyataan tentang Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 
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memberikan pelayanan yang membuat urusan responden lebih mudah 

mendapatkan mayoritas jawaban sangat setuju (skor 4) yaitu 70 responden 

dengan presentase sebesar 82,4%. 

4. Reponden merasa bangga menggunakan produk-produk perbankan yang 

dikeluarkan oleh Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.4) mayoritas responden 

memilih jawaban sangat setuju(skor 4)yaitu sebanyak 68 responden atau 

sekitar 80,0%. Sebanyak 15 responden atau sekitar 17,6% memilih 

jawaban setuju (skor 3) dan sebanyak 2 responden atau sekitar 2,4% 

memilih jawaban tidak setuju (skor 2). Artinya pada penyataan yang 

menyatakan bahwa responden merasa bangga menggunakan produk-

produk perbankan yang dikeluarkan oleh BSM Kantor Area Malang 

memiliki mayoritas jawaban sangat setuju (skor 4) yakni sebanyak 68 

responden atau sekitar 80,0%. 

5. Responden puas menggunakan produk-produk yang dikeluarkan oleh 

Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.5) mayoritas responden memilih 

jawaban sangat setuju (skor 4) yakni sebanyak 66 responden atau sekitar 

77,6%. Sebanyak 19 responden atau sekitar  22,4% memilih jawaban 

setuju (skor 3), dan tidak ada responden yang memilih jawaban tidaks 

etuju (skor2) ataupun sangat tidak setuju (skor 1). Artinya untuk 

pernyataan bahwa responden puas menggunakan produk-produk yang 

dikeluarkan oleh Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang mendapatkan 
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mayoritas jawaban sanagat setuju (skor 4) dengan tingkat responden 

memilih sebanyak 66 responden atau sekitar 77,6%. 

6. Responden percaya dengan Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.6) mayoritas responden 

memilih jawaban sangat setuju(skor 4)yakni sebanyak 70 responden atau 

sekitar 82,4%. Sebanyak 15 responden atau sekitar 17,6% memilih 

jawaban setuju (skor 3) dan tidak ada responden yang menjawab tidak 

setuju (skor 2) ataupun sangat tidak setuju (skor 1). Artinya pada 

pernyataan bahwa responden percaya dengan Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang mendapatkan mayoritas jawaban sangat setuju (skor 

4) yakni dengan jumlah sebanyak 70 responden atau sekitar 82,4%. 

7. Produk perbankan yang ditawarkan oleh BSM Kantor Area Malang 

memiliki kualitas produk yang terjamin tinggi. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.7) mayoritas responden memilih 

jawaban sangat setuju (skor 4) yaitu sebnyak 70 responden atau sekitar 

82,4%. Selanjutnya sebanyak 14 responden atau sekitar 16,5% memilih 

jawaban setuju (skor 3), sebanyak 1 responden atau sekitar 1,2% memilih 

jawaban tidak setuju (skor 2) dan tidak ada responden yang memberikan 

ajwaban sangat tidak setuju. Artinya pada pernyataan yang menyatakan 

bahwa produk perbankan yang ditawarkan oleh bank Bank Syariah 

Mandiri Kantor Area Malang memiliki kualitas produk yang terjamin 

tinggi mendapatkan mayoritas jawaban sangat setuju (skor 4) yakni 

sebanyak 70 responden atau sekitar 82,4%. 
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8. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki banyak varian 

produk perbankan. 

Berdasarkan indikator Brand Image (X2.8) mayoritas responden memilih 

jawaban sangat setuju (skor 4) dengan angka sebanyak 53 responden atau 

sekitar 62,4%. Sebanyak 28 responden atau sekitar 32,9% memilih 

jawaban setuju (skor 3) dan sebanyak 4 responden atau sekitar 4,7% 

memilih jawaban tidak setuju (skor 2) dan tidak ada responden yang 

menyatakan dengan bobot nilai skor 1. Artinya pada pernyataan yang 

menyawtakan bahwa BSM Kantor Area Malang memiliki banyak varian 

produk perbankan.mendapatkan mayoritas jawaban sangat setuju (skor 4) 

yakni sebanyak 53 responden atau sekitar 62,4%. 

Deskripsi pernyataab responden atas Brand Image (X2) yang 

disajikan pada Tabel 4.6 diatas menunjukan dari 85 sampel pada penelitian 

menunjukan bahwa variabel Brand Awareness dipresepsikan baik oleh 

responden.Dengan rata-rata sebesar 3,75%, sehingga menandakan Brand 

Image  (X2) dikategorikan tinggi (baik) terhadap Brand Preference 

nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. Hal ini 

mengindikasikan bahwa indikator yang terdapat pada variabel Brand 

Image (X2) mayoritas memiliki nilai yang tinggi. Dan untuk nilai tertinggi 

item dari Brand Image mencapai angka rata-rata sebesar 3,82 dimana item 

tersebut merupakan item keenam yakni tentang kepercayaan nasabah 

dengan BSM Kantor Area Malang, artinya Brand Image yang meningkat 

akan mempengaruhi kepercayaan nasabah di bank BSM Kantor Area 

Malang. 
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4.3.3 Variabel Brand Preference Nasabah (Y) 

      Tabel 4.7 

     Deskripsi Variabel Y 

Indikator  Jawaban responden Rata-

Rata 

Skor  

STS TS S SS  

F % F % F % F % 

Y1 0 0 4 4,7 31 36,5 50 58,8 3,54 

Y2 0 0 6 7,1 25 29,4 54 63,5 3,56 

Y3 0 0 2 2,4 15 17,6 68 80,0 3,78 

Y4 0 0 0 0 19 22,4 66 77,6 3,78 

Variabel Brand Preference Nasabah (Y) 3,66 

        Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

1. Pernyataan bahwa responden lebih menyukai BSM Kantor Area Malang 

dari pada bank lain 

Berdasarkan indikator referensi nasabah (Y1) mayoritas jawaban 

responden adalah sangat setuju (skor 4) yaitu sebnayak 50 responden atau 

sekitar 58,8%, sebanyak 31 responden atau sekitar 36,5% memilih 

jawbaan setuju (skor 3) dan sebanyak 4 responden atau sekitar 4,7% 

memilih jawaban tidak setuju(skor 2)dan tidak ada responden yang 

memilih jawaban sangat tidak setuju(skor 1). Artinya responden terbanyak 

memilih jawaban sangat setuju (skor 4) atas pernyataan bahwa responden 

lebih menyukai BSM Kantor Area Malang dari pada bank lain, hal itu 

ditunjukan pada data statistik dengan tingkat banyaknya reseponden yaitu 

50 responden atau sekitar 58,8% 

2. Pernyataan responden bahwa respon lebih cocok menggunkan produk 

Bank Syariah Mandiri Kntor Area Malang dari pada bank lain. 

Berdasarkan indikator Brand Preference nasabah (Y2) mayoritas 

responden menjawab  sangat setuju (skor 4) yaitu sebanyak 54 responden 
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dengan presentase sekitar 58,8%, sebanyak 25 responden atau sekitar 29,4 

% jawaban nasabah adalah setuju (skor 3), sebanyak 6 nasabah atau sekitar 

7,1% menjawab tidak setuju (skor 2) dan tidak ada nasabah atau responden 

yang menajwab sangat tidak setuju (skor 1). Artinya pada pernyataan 

bahwa responden lebih cocok menggunkan produk Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang dari pada bank lain memiliki jawaban terbanyak 

sangat setuju (skor 4) yaitu sebanyak 58,8% atau 50 responden. 

3. Responden suka memanfaatkan jasa Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malng daripada bank lain. 

Berdasarkan indikator Prferensi Nasabah (Y3) mayoritas responden 

menjawab sangat setuju (skor 4) yaitu sebanyak 68 responden atau sekitar 

80,0%. Selanjutnya sebanyak 15 responden atau sekitar 17,6% memilih 

jawaban setuju (skor 3), sebanyak 2 responden atau sekitar 2,4% memilih 

jawaban tidak setuju (skor 2) dan tidak ada responden yang memilih 

jawaban sangat tidak setuju (skor 1). Artinya pada penyataan  bahwa 

responden suka memanfaatkan jasa Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang daripada bank lain mendapatkan jawaban mayoritas sangat setuju 

(skor 4) dengan presentase 80,0% atau sebanyak 68 responden. 

4. Responden menyukai Bank Syariah Mandiri Kntor Area Malang dengan 

segala kondisi, responden akan tetap menyukainya daripada bank lain. 

Berdasarkan indikator Brand Preference Nasabah (Y4) mayoritas 

responden menjawab sangat setuju(skor 4)yaitu sebanyak 66 responden 

atau sekitar 77,6 %. Selanjutnya sebanyak 19 responden atau sekitar 

22,4% memilih jawaban setuju (skor 3),dan tidak ada responden 
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yangmenjawab tidak setuju (skor 2) ataupun sangat tidak setuju(skor 1). 

Artinya pada pernyataan yang menyatakan bahwa responden menyukai 

BSM Kantor Area Malang dengan segala kondisi, responden akan tetap 

menyukainya daripada bank lain mendapatkan jawaban terbanyak sangat 

setuju(skor 4)yaitu  66 responden atau sekitar 77,6%. 

Apabila dilihat dari Tabel 4.7 pada hasil rata-rata skor, 

menunjukan dari 85 sampel yang diteliti, indikator Brand Preference 

nasabah (Y) yakni sebesar 3,66, sehingga menandakan Brand Preference 

nasabah di bank Syariah Kantor Area Malang mempunyai nilai yang baik. 

Dalam variable dependent ini, Brand Preference nasabah memiliki nilai 

item tertinggi yakni item ketiga dan keempat, kedua item tersebut 

memiliki nilai yang sama yakni sebesar 3,78, dimana item ke tiga dan 

keempat merupakan item yang membahas tentang ketertarikan responden 

dalam penggunaan jasa dan tetap menyukai bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang dengans segala kondisinya. 

4.4 Uji Instrumen 

4.4.1 Uji Validitas 

Pada penelitian ini nilai alpha yang digunakan sebesar 0,05 atau 

5%, selanjutnya berdasarkan hasil perhitungan data penelitian 

menggunakan program SPSS, diperoleh nilai rhitung lebih besar daripada 

rTabel. Hasil analisisnya dapat dilihat pada Tabel berikut : 

Tabel 4.8 

Hasil Pengujian Validitas Data 

Variabel Item R Rtabel Ket 

X1 Brand 

Awareness 

X1.1 0,457 0,213 Valid 

X1.2 0,830 0,213 Valid 

X1.3 0,833 0,213 Valid 



74 

 

 

 X1.4 0,643 0,213 Valid 

 X1.5 0,507 0,213 Valid 

X2 Brand Image X2.1 0,631 0,213 Valid 

X2.2 0,525 0,213 Valid 

X2.3 0,651 0,213 Valid 

 X2.4 0,776 0,213 Valid 

 X2.5 0,535 0,213 Valid 

 X2.6 0,376 0,213 Valid 

 X2.7 0,571 0,213 Valid 

 X2.8 0,504 0,213 Valid 

Y keputusan 

nasabah 

Y1 0,708 0,213 Valid 

Y2 0,598 0,213 Valid 

Y3 0,609 0,213 Valid 

Y4 0,338 0,213 Valid 

                Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

 Suatu indikator dikatakan valid apabila (n-2=85-2+83) dan α = 

0,05 > rTabel = 0,213 dengan ketentuan: 

Hasil rhitung > rTabel (0,213) = valid 

Hasil rhitung < rTabel (0,213) = tidak valid 

Dari Tabel 4.8 yang menunjukan pengujian validitas data 

memperoleh kesimpulan bahwa data item yang digunakan pada penelitian 

ini dikategorikan sebagai data item yang valid, karena keseluruhan nilai 

rhitung pada data lebih besar dari pada nilai rTabel. 

4.4.2 Uji Realibilitas  

Hasil dari uji reliabilitas dapat dipaparkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.10 

Tabel Statistik Reliability 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,817 17 

Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

Untuk mengukur reliabilitas adalah dengan melihat tingkat nilai Alpha 

Cronbach. Suatu variabel dikatakan reliabel, apabila nilainya > 0,6. Berdasarkan 
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hasil perhitungan uji realiilitas semua indiator dari ketiga variabel tersebut 

dikatkan reliabel, karena nilai Cronbach‟s alpha yakni sebesar 0,817 > 0,6 hal ini 

berarti variabel Brand Awareness, Brand Image dan Brand Prference nasabah 

dapat dipercaya atau andal untuk digunakan sebagai alat ukur variabel. 

4.4.3 Uji Asumsi Klasik 

4.4.3.1 Uji Normalitas 

Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi 

normal/mendekati normal. Pengujian normalitas dalam penelitian ini 

menggunakan metode One-Sampel Kolomogrov-smirnov. Untuk mengatahui data 

penelitian berdistribusi normal, maka pada penelitian ini juga dilakukan One-

Sample Kolmogorov-Smirnov. Berikut hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

penelitian 

Tabel 4.11 

HasIl Uji Kolmogrof Simirnov 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiz

ed Residual 

N 85 

Normal Parameters
a,b

 

Mean 0E-7 

Std. 

Deviation 
,73909630 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,109 

Positive ,059 

Negative -,109 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,008 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,261 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

                   Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 4.18 diperoleh nilai 

signifikansi 0,261. Karena tingkat signifikansinya 0,261 > 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
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4.4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka 

variabel-variabel ini tidak ortogonal. Salah satu cara yang dipakai untuk 

mendeteksi ada tidaknya gejala multikolinearitas adalah melihat nilai 

tolerance dan lawannya serta nilai VIF (Varian Inflation factor), jika 

nilai tolerace > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka tidak terjadi 

multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas tiap variabel, yaitu: 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

Hasil pengujian multikolinearitas pada Tabel 4.12 menunjukkan 

bahwa nilai tolerance sebesar 0,817 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 1,225 

< 10,00. Hal ini bahwa variabel bebas yang di gunakan dalam penelitian 

tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas. 

4.4.3.2 Uji Autokorelasi 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

T Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolera

nce 

VIF 

1 

(Consta

nt) 
2,676 1,181 

 
2,265 ,026 

  

Brand 

Awarens

s 

,292 ,040 ,541 7,312 ,000 ,817 1,225 

Brand 

Image 
,231 ,043 ,396 5,349 ,000 ,817 1,225 

a. Dependent Variable: Brand Preference Nasabah 
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Cara yang dilakukan untuk mendeteksi gejala autokorelasi 

dengan Uji Durbin Watson dengan taraf signifikan 5% ketentuan 

pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.13 

Ketentuan Pengambilan Keputusan 

Hipotesis Nol Keputusan Jika 

Tidak ada autokorelasi positif Tolak 0 < d < dl 

Tidak ada autokorelasi positif No desiacion dl ≤ d ≤ du 

Tidak ada autokorelasi negative Tolak 4 - dl <  d < 4 

Tidak ada autokorelasi negative No desiacion 4 - du ≤ d ≤ 4 –dl 

Tidak ada autokorelasi positif atau Negatif Tidak ditolak du < d < 4 – du 

 

Hasil uji autokorelasi berdasarkan program SPSS 20, yaitu: 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summary

b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,796
a
 ,633 ,624 ,748 2,236 

a. Predictors: (Constant), total_x2, total_x1 

b. Dependent Variable: total_y 

 

Tabel 4.14 mengartikan jika nilai DW sebesar 2,236, maka 

untuk mengetahui ada tidaknya autokerelasi, nilai DW tersebut akan 

dibandingkan dengan nilai DW Tabel sebagai berikut : 

Tabel 4.15 

Perbandingan Nilai 

DW dL Du 4-dL 4-dU Keputusan  

2,236 1,599 1,695 2,401 2,305 Tidak ada autokeralsi 

    Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

Keterangan : 

Nilai DW 2,236 diperoleh dari Tabel Durbin-Watson dengan 

ketentuan = 5%, dimana n (sampel) = 85 serta K (jumlah variabel 

independent) = 2 sehingga Tabel yang harus dilihat adalah Tabel K2 

dengan sampel 85. Dari tersebut dapat dilihat bahwa nilai DW sebesar 
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2,236 berada diantara nilai dU = 1,695 dan nilai 4 – dU = 2,305  (dU < 

DW < (4 – dU)) sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model 

regresi tidak terjadi autokorelasi atau tidak terdapat autokorelasi pada 

data yang akan di uji. 

4.4.3.1 Uji Heterokedastisitas  

Pada penelitian ini uji Heteroskedastisitas akan menggunakan 

metode uji WLS (Weighted Least Square) yaitu dengan menggunakan 

pembobot dalam model regresi yang dilakukan, untuk dasar pengambilan 

keputusan adalah apabila nilai nilai sig>0,05 maka tidak terdapat gejala 

heterokedastisitas, sebaliknya apabila nilai sig<0,05 maka dapat 

disimpulkan data mengalami gejala heterokedastisitas. Berikut tabel 

koefisien dari uji heterokedastisitas dengan menggunakan metode WLS. 

Tabel 4.16 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Dari Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai sig dari brand awareness 

sebesar 0,216 > 0,05 dan brand image sebsar 0,101 > 0,05, artinya penelitian ini 

terbebas dari gejala heterokedastisitas. 

4.5 Analisis Data 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .002 .004  .494 .623 

awareness_2 
-9.116E-

006 
.000 -.264 -1.247 .216 

image_2 .030 .018 .352 1.660 .101 

a. Dependent Variable: ABS_2 
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4.5.1 Uji Analisis Regresi Berganda 

 Persamaan umum regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Y= a + b1 X1 + b2 X2 + e 

Tabel 4.17 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2,676 1,181  2,265 ,026 

Brand 

Awareness 
,292 ,040 ,541 7,312 ,000 

Brand Image ,231 ,043 ,396 5,349 ,000 

a. Dependent Variable: Brand Preference Nasabah 

Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

  Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana pada Tabel 4.16  di atas 

diperoleh koefisien variable independent Brand Awareness (X
1
) sebesar 0,292; 

Brand Image (X
2
) sebesar 0,231 dan konstanta sebesar 2.676. Sehingga 

persamaan regresi yang diperoleh dalam penelitian adalah sebagai berikut : 

Y = 2,676+ 0,292X1
 
+ 0,231X

 
2+ 1,181e 

Model persamaan regresi linear berganda dapat nyatakan sebagai 

berikut: 

a. koefisien regresi Brand Preference nasabah (Y) adalah 2,676 yang 

artinya apabila nilai dari variabel lainnya tetap (kostan), maka brand 

preference nasabah adalah sebesar 2,676 satuan. 

b. Koefisien regresi Brand Awareness (X1) sebesar 0,292 berarti jika 

terjadi peningkatan sebesar 1% pada variabel tersebut, maka Brand 

Preference nasabah di Mandiri Syariah Kantor Area Malang  akan 
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meningkat sebesar 0,292  atau 29,2 %  dengan asumsi variabel-

variabel yang lain dianggap tetap. 

c.  Koefisien regresi variabel Brand Image (X2) sebesar 0,231 berarti 

jika terjadi peningkatan sebesar 1% pada variabel tersebut, maka 

Brand Preference nasabah di Mandiri Syariah Kaantor Area Malang  

akan meningkat sebesar 0,231 atau 23,1% dengan asumsi variabel-

variabel yang lain dianggap tetap. 

d. Dari koefisien regresi masing-masing variabel independent (0,292 dan 

0,231) menunukan bahwa variable Brand Awareness mempunyai 

pengaruh yang lebih besar dibandingkan variable Brand Image 

terhadap Brand Preference nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang. 

4.5.2 Uji t (Parsial) 

Pengambilan keputusan berdasarkan Tabel 4.16  uji t pada peenlitian 

ini adalah sebagai berikut : 

1) Variabel Brand Awareness (X1) 

H0 : Bi = B0 (Tidak ada pengaruh Signifikan variabel  independen terhadap 

variabel Dependen) 

Ha : Bi ≠ B0 (Ada pengaruh Signifikan variabel independen terhadap  

variabel Indepen) 

Pada variabel Brand Awareness dengan signifikansi sebesar 5% 

(0,05) angka signifikansi P(Value) pada variabel Brand Awareness sebesar 

0,000 < 0,05, dari hasil perbandingan tersebut maka H0 ditolak yang berarti 
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variabel brand awarenss mempunyai pengaruh terhadap Brand Preference 

nasabah. 

 2)   Variabel Brand Image (X2) 

H0 : Bi = B0 (Tidak ada pengaruh Signifikan variabel  independen terhadap  

    variabel Dependen) 

Ha : Bi ≠ B0 (Ada pengaruh Signifikan variabel independen terhadap  

    variabel Indepen) 

Pada Variabel Brand Image dengan signifikansi 5%(0,05)angka 

signifikansi P-Value pada variabel Brand Image sebesar 0,000 < 0,05. Dari 

hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak, berarti variabel 

brand awarenss  mempunyai pengaruh terhadap Brand Preference. 

Dari kedua variabel tersebut maka Brand Awarenessdan Brand 

Image secara parsial memiliki pengaruh terhadap Brand Preference 

nasabah Bank Mandiri Syariah Kantor Area Malang.  

4.5.3 Koefisien Determinasi (RSquere) 

Tabel 4.18 

Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,796
a
 ,633 ,624 ,748 

a. Predictors: (Constant), x2, x1 

Sumber : Data di olah dengan SPSS20, 2020 

 

 

Hasil analisis data pada Tabel 4.18 terlihat bahwa besarnya R Squere 

adalah 0,633 atau sekitar 63,3%. Nilai 63,3% memiliki arti bahwa 63,3% 
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kemampuan model regresi pada penelitian dalam menerangkan variabel 

dependent. Artinya 63,3% variabel Brand Preference Nasabah Bank Syariah 

Mandiri Kantor Area Malang dijelaskan oleh variasi variabel Brand Awareness 

(X1) dan Brand Image (X2) pengaruhnya besar. Sedangkan sisanya sebesar 

36,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak masuk pada perhitungan 

penelitian ini. 

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

Pembahasan ini bertujuan untuk menjawab permasalahan yang telah 

dirumuskan sebelumnya. Penelitian ini menggunkaan alat penelitian berupa 

software Statistical Product and Service Solutions (SPSS) dengan versi SPSS20, 

serta uji regresi linier berganda. Secara keseluruhan pengujian hubungan Brand 

Awareness dan Brand Image terhadap Brand Preference Nasabah sebagai berikut: 

4.6.1 Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image terhadap Brand 

Preference Nasabah 

Hasil Pembahasan Uji-t 

 Hasil pengujian secara parsial terhadap variabel bebas dapat diketahui 

bahwa variabel Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2) mempunyai 

pengaruh terhadap variabel Brand Preference Nasabah (Y)  di BSM Kantor Area 

Malang hal ini dapat dibuktikan dengan besarnya nilai sig dari masing-masing 

variabel (0,00<0,05) dan (0,00>0,05). 

a. Brand Awareness 

Berdasarkan hasil dari hipotesis (uji t) yang telah dilakukan untuk 

mengetahui apakah variabel Brand Awareness terhadap Brand Preference 
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Nasabah yakni Brand Awareness sebagai variabel X1 dengan nilai sig sebesar 

0,000. Hasil pengujian tersebut menunukkan probabilitas< (=5%). Dan 

menyatakan bahwa nilai probabilitasnya dari variabel Brand Awareness kurang 

dari nilai signifikansi. Maka secara parsial variabel Brand Awareness 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Preference nasabah. Hasbun dan 

Ruswanty(2016:3) Kesadaran merek atau Brand Awareness adalah 

kemampuan merek yag muncul pada fikiran koNnsumen ketika maereka 

berpikir tenang prduktertentu dan seberapa mudah bahwa produk muncul. 

Kesadaran merek merupakandimensi mendasar dalam ekuitas merek.Sebuah 

merek tidak memiliki ekuitas sampai konsumensadar tentang keberadaanmerek 

tersebut. Merek baru harus mampu mencapai kesadaran merek dan 

mempertahankan kesadaran merk terhadap semua merek. Pada penlitian 

Hermawan, Widia, dan Estianty (2016) kesadaran merekadalah kemampuan 

seseorang calon pembeli untuk mengetahui atau mengenal kembali bahwa 

suatu merek adalah bagian dari kategori produk tertentu. Dalam membangun 

kesadaran akan merekpada konsumen dalam suatu produk yang diciptakan oleh 

pihak produsen membutuhkan waktuyang cukup lama. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sugi, 

Steffi (2019) yang menyatakan bahwa Brand Awareness dan Brand Image 

memberikan kontribusi sebesar 34% terhadap Brand Preference konsumen. 

Selanjutnya penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Bettega (2016) yang memperoleh hasil bahwa dari sekian dimensi yang ada 

pada Brand Equity, Brand Awareness menjadi satu-satunya dimensi yang 

masuk dalam kategori tinggi sedangkan tiga subvariabel lainnya masuk dalam 
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kategori sedang. Oleh karena itu peningkatan Brand Awareness dalam suatu 

perusahan perlu diperhatikan, terlebih bank. 

Pada Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang, Brand Awareness 

menjadi salah satu strategi yang digunakan dalam sistem pemasarannya. Hal 

ini dilatarbelakangi karena brand awareness merupakan tingkat kesadaran 

utama oleh nasabah terhadap produk BSM yang mereka gunakan, sehingga 

BSM terus meningkatkan strategi ini salah satunya dengan cara mengadakan 

beberapa event kesadaran dan pengenalan produk-produk BSM, missal „BSM 

Siaran‟. Hal ini yang menjadikan brand awareness menjadi latar belakang 

sebagai pengaruhnya terhadap Brand Preference nasabah yang diharapkan 

akan berakhir pada keputusan pembelian produk. 

Rasulullah juga melakukan kegiatan pengenalan barang dagang dan 

kesadaran akan produk dangag, sehingga pembeli mengetahui dan mengenal 

Rasullah yang berdampak pada tingkat kesukaan barang dagang yang tinggi. 

Namun yang di lakukan Rasullah lebih bersifat memberi niai-nilai normalitas 

yang mampu menciptakan kepercayaan pelanggannya. Oleh karna itu suatu 

perusahaan yang melakukan kegiatan dalam hal Brand Awareness maupun 

kegiatan branding yang lain hendaknya tetap mengutamakan nilai-nilai 

normalitas seperti jujur apa adanya menjelaskan spesifikasi produknya, dan 

tidak membuat kebohongan, hal ini dengan firman Allah Surat Al Hajj Ayat 30 

: 

ا ٝخُْ  ٍَ ًُ إِلاَّ  ّْؼَا َ ٌُ الْأ أحُِيَّجْ ىنَُ َٗ  ۗ ِٔ ْْذَ سَبِّ ْٞش  ىَُٔ ػِ َ٘ خَ ُٖ ِ فَ اثِ اللََّّ ٍَ ٌْ حُشُ ِْ ٝؼُظَِّ ٍَ َٗ ىِلَ 
ۖ  رََٰ ٌْ ْٞنُ َٰٚ ػَيَ يَ

ٗسِ فَاجْخَِْ  هَ اىضُّ ْ٘ اجْخَْبُِ٘ا قَ َٗ  ُِ ثاَ ْٗ َ َِ الْأ ٍِ جْسَ   بُ٘ا اىشِّ
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“Artinya: demikianlah (perintah allah). Dan barang siapa mengagungkan 

apa-apa yang terhormat di sisi allah [989] maka itu adalah lebih baik baginya 

di sisi tuhannya. Dan telah dihalalkan bagi kamu semua binatang ternak, 

terkecuali di terangkan kepadamu keharamannya, maka jauhilah olehmo 

berhala-berhala yang najis itu dan jauhilah perkataan perkataan dustamu” 

 

Pada potongan ayat di atas menjelaskan tentang ketidakjelasan akan 

barang yang dijual ataupun dibeli, dalam dunia perbankan syariah penting 

memahami jenis-jenis riba dan sifatnya, salah satu transaksi yang dilarang  

dilakukan dengan cara tidak menyadarkan pembeli atau konsumen akan detail 

barang yang dijualnya disebut transaksi tadlis. 

B. Brand Image 

Berdasarkan hasil dari ujihipotesis secara parsial(uji t)yang telah 

dilakukan,untuk mengetahuiapakah variabel Brand Image terhadap Brand 

Preference Nasabah yakni Brand Image sebagai variabel X2 dengan nilai sig 

sebesar 0,000. Hasil pengujian tersebutmenunjukkan probabilitas < level of 

significance (=5%). Dan menyatakan bahwanilai probabilitasnyadari 

variabelBrand Image lebih kecil dari nilai signifikansi.Maka secara parsial 

variabel Brand Imageberpengaruh signifikan terhadap Brand Preference 

nasabah.  

Selanjutnya pada realita dilapangan seorang Account Officer Marketing 

2020 di BSM Kantor Area Malang mengatakan bahwa untuk pemasarannya 

sendiri dalam menggait Brand Preference nasabah  khususnya nasabah 

menabung, citra merek kurang ditonjolkan, karena pada setiap pendekatan 

yang dilakukan kepada nasabah-nasabah para marketer lebih yakin pada 
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strategi peningkatan pengenalan brand dan kesadaran merek, apabila kedua 

hal terseut dipenuhi dengan baik maka akan muncul rasa kesukaan nasabah 

ataupun Brand Preference nasabah yang sering berakhir pada keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Beatrice Clementia Halim, Diah Dharmayanti dan Rizky Karina (2014), pada 

penelitian tersebut memberikan kesimpulan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Brand Preference merek konsumen  pada 

merek  Toyota. Chintya Anggaar Dewi (2014) juga menyebutkan bahwa 

apabila terjadi perubahan peningkatan ataupun penurunan pada upaya Brand 

Image, maka akan tejadi pula peningkatan maupun penurunan pada Brand 

Preference konsumen, hal ini menunjukan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh terhadap suatu Brand Preference. Oleh karena itu, penting bagi 

perusahaan terutama perusahaan yang bergerak pada bidang layanan jasa 

keuanagan seperti bank  untuk meningkatkan nilai Brand Image yang 

dimilikinya mengingat hal ini berdampak pada rasa kesukaan ataupun Brand 

Preference nasabah. 

Brand Image (Citra Merek) merupakan suatu tampilan terlebih yang 

menarik dari suatu produk,dalam Islamsendiri penampilan produk tidak 

membohongi pelanggan atau nasabah,baik perihal besaran kuantitas maupun 

kualitas. Maka dari itu Islam membahasnya dalam suatu kajian ekonomi 

syariah yang didasarkan pada Al-Qur‟an,sesuai dengan surat Asy-Syu‟ara‟ 

ayat 181-183 yang memiliki makna : 
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“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu teramsuk orang-orang 

yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. dan 

janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 

merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.” (Q.S:Asy-

Syu‟ara;181-183) 

Asy-Syu‟ara‟ ayat 181-183 memberikan penjelasan bahwa pentingnya 

menjaga citra, kualitas dan tidak memanipulasi produk, sehingga tidak 

merugikan pelanggan ataupun nasabah pada suatu perusahaan. Oleh 

karenanya, perdagangan serta lajunya ekonomi yang dilakukan dengan 

perbuatan atau tindakan yang baik dan mengutamakan kualitas yang baik 

adalah cerminan dari akhlak Rasulullah. 

4.6.2 Variabel Brand Awareness yang paling dominan mempengaruhi Brand 

Preference Nasabah 

Salah satu darirumusan masalah pada penelitian ini yakni dengan 

mencantumkan variabel yang palingdominan, variabel dominan dapat 

diketahui dari Tabel koefisien pada Tabel 4.16 yang menunjukan bahwa 

Variabel Brand Awareness(X1)mempunyai pengaruh paling dominan 

terhadap Brand Preference nasabah dengan nilai beta variabel Brand 

Awareness (X1) lebih menjahui angka 0, yakni sebesar 0,292 dibandingkan 

dengan nilai beta pada variabel BrandImage (X2)  sebesar 0,231 yang lebih 

mendekati angka 0. Sehingga dalam penelitian ini Brand Awareness (X1) 

menjadi variabel yangpaling berpengaruh dominan terhadapBrand Preference 

nasabah di BSM Kantor Area Malang. 
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Salah satu bentuk upaya pengenalan dan kesadaran merek nasabah 

yang dilakukan oleh Bank Syariah Mandiri adalah diadakannya event 

keceriaan BSM  yang disebut dengan “Siaran”, acara tersebut dilakukan pada 

tanggal 16 September  tahun 2018 lalu, BSM mengadakan acara tersebut 

dalam rangka mempererat kedekatan BSM dengan para nasabah sehingga 

para nasabah menyadari betapa pedulinya BSM kepada mereka. Melalui 

acara tersebut masyarakat bisa mengikuti berbagai kegiatan antara lain, 

kegiatan aksi sosial,  kesehatan dan program edukasi. Acara ini juga dijadikan 

sebagai pengenalan produk merek barubersama dengan developer rekanan, 

sehingga masyarakat sadar akan merek produk-produk BSM yang akan 

diluncurkan, kegiatan ini dilakukan di banyak titik BSM diseluruh Indonesia. 

Lupiyoadi (2013) mengatakan bahwa pelayanan yang baik yakni 

bagaimana seseorang mengerti keinginan dan kesukaan nasabah serta 

senantiasa menmabah nilai baik dimata mereka. Untuk mencapai kinerja yang 

tinggi dalam pelayanan jasa, manajemen perusahaan jasa harus menyiapkan 

sumber daya manusia melaluitraining tentang bagaimana menghadapi 

permintaan nasabah,mengadakan komunikasi personal yang memberikan 

kesempatan bekerja samadengan kualitas yang lebih baik. 

Islam memandang bahwa bekerja dan berusaha, ini tremasuk dalam 

bagian penting dari ajaran Islam seperti halnya yang telah di lakukan oleh 

Rasullullah, beliau menekuni dunia dagang sejak pada usia masih muda. 

Rasulullah melakukan perdagangan tesebut sesuai dengan apa yang di ajarkan 

oleh Allah SWT dalam al Qur‟an. Perdangan yang berhasil harus melihat 
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prinsip Islam sesuai yang di lakukan oleh Rosulullah yaitubisnis harusnya 

bisa tercipta hubungan yang harmonsi, saling menukai, sesuai dengan firman 

Allah dalam Surat An-Nisa‟ Ayat 29 

ٌْ بِاىْبَاطِوِ إلِاَّ  َْنُ ْٞ ٌْ بَ اىنَُ َ٘ ٍْ ُْ٘ا لَا حؤَمُْيُ٘ا أَ ٍَ َِ آ ا اىَّزِٝ َٖ َُ حِجَاسَةً َٝا أَُّٝ ُْ حنَُ٘  أَ

ا ًَ ٌْ سَحِٞ َُ بِنُ َ مَا َُّ اللََّّ ۚ  إِ ٌْ ّْفسَُنُ لَا حقَْخيُُ٘ا أَ َٗ  ۚ ٌْ ْْنُ ٍِ ِْ حشََاضٍ   ػَ

Artinya: hai orang-orng yang beriman,jaganlah kamu saling 

memkan harta sesamamu dengan jalan yang batil,kecuali dengan jalan 

perniagaan yangberlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan 

jaganlahkamu membunuh diri sendiri karena umat merupakan satu 

kesatuan, 

  Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa seluruh umat manusia 

hendaknya saling menjaga relasi antar manusia satu dengan lainnya, tetap 

menjalani kehidupan dengan rukun dan damai walau sama-sama 

berdagang. Sehingga timbullah rasa kesatuan dan saling sayang. Hal ini 

akan memberikan dampak yang baik antar manusia, seperti halnya 

peningkatan Brand Preference nasabah dalam perusahaan layanan jasa 

keuangan atau bank, nasabah akan memberikan penilaian baik terhadap 

bank sehingga muncul suatu rasa kesukaan terhadap bank tersebut. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan serta pengujian 

hipotesis tentang “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image Terhadap 

Brand Preference Nasabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang”,  

maka dapat disimpulkan : 

1. Di peroleh hasil bahwa brand  awareness secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Preference nasabah di Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang. 

2. Di peroleh hasil bahwa brand  image secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Preference nasabah di Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang. 

3. Di peroleh bahwa dari kedua variabel tersebut yang paling dominan 

kontribusinya terhadap Brand Preference nasabah di Bank Syariah 

Mandiri Kantor Area Malang adalah Brand Awareness. 

5.2 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian serta kesimpulan yang telah dipaparkan di 

atas maka peneliti menyampaikan saran terkait yang kiranya bermanfaat bagi 

pihak-pihak yang bersangkutan atas hasil penelitian ini. Adapaun saran yang 

dipaparkan peneliti sebagai berikut: 
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1. Peneliti selanjutnya diharapkan tidak hanya melakukanpenelitian seputar 

Brand Awareness dan Brand Image. Ada baiknya menambahkan startegi 

branding yang lainnya seperti brand loyalty, nilai ekuitas dan lain-lain 

yang nantinya juga memberikan kontribusi besar terhadap Brand 

Preference nasabah yang ada di BSM Kantor Area Malang. 

2. Pihak BSM Kantor Area Malang diharapkan dapat meningkatkan strategi 

Brand Awareness maupun Brand Image dengan berbagai upaya yang juga 

tidak melupakan nilai-nilai syariah, sehingga memunculkan sinergi positif 

pada fikiran nasabah, serta meningkatkan pelayanan yang lebih 

mengutamakan kesukaan, kemauan atau Brand Preference nasabah di 

Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

KUISIONER PENELITIAN 

Penelitian Tentang : Brand Awareness dan Brand Image 

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

BRAND PREFERENCE NASABAH DI BANK SYARIAH MANDIRI 

KANTOR AREA MALANG 

Kepada Yth, 

Nasabah Bank Syariah Mandiri  

Kantor Area Malang 

 

Dengan Hormat,  

Yang bertantada tangan di bawah ini : 

Nama   : Afifatur Rodhiyah 

Status  : Mahasiswa Perbankan Syariah S1 Konsentrasi Entrepreneur  

   Fakultas Ekonomi  

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang   

NIM  : 18540045 

 

Assalamualaikum Wr. Wb 

Dalam rangka memenuhi Tugas Akhir Skripsi Program Studi Perbankan 

Syariah S1 Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang, bersama ini saya mohon kesediaan Bapak, Ibu, Saudara, Saudari untuk 

menjadi responden penelitian saya. Kelengkapan jawaban akan sangat 

mempengaruhi hasil analisis dalam penelitian ini dan tidak akan mempengaruhi 

penelitian organisasi terhadap kinerja Bapak, Ibu, Saudara, Saudari.  

Data pribadi Bapak, Ibu, Saudara, Saudari tidak akan dipublikasikan, 

sehingga Bapak, Ibu, Saudara, Saudari dapat memberikan opini secara bebas. 

Kerahasiaan informasi yang diperoleh akan dijaga dengan baik dan informasi 

tersebut hanya akan digunakan untuk kepentingan akademik. Atas dukungan dan 

partisipasinya saya mengucapkan banyak terima kasih.  

Wassalamualikum Wr. Wb 

 
  

Hormat saya,  

 

Afifatur Rodhiyah 

  NIM. 18540045 



 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Dengan hormat, 

Sehubungan dengan kebutuhan penelitian skripsi yang akan saya lakukan 

mengenai Brand Preference nasabah pada Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang, maka saya atas nama Afifatur Rodhiyah, Mahasiswa Jurusan Perbankan 

Syariah UIN Malang memohon  kesediaan  saudara/i  untuk  berpartisipasi  

menjadi  responden dengan mengisi kuesioner berikut ini. 

Responden yang terhormat, saya mengucapkan terima kasih atas kesediaan 

anda  sebagai  responden  penelitian saya.  Penelitian  ini  bertujuan  untuk  

melihat Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image terhadap Brand Preference 

Nasabah. Tidak ada kriteria yang benar dan salah dalam pengisian kuisioner ini, 

untuk itu saya memohon agar saudara/i dapat memberikan jawaban pada setiap 

pernyataan. 

A. Profil Responden 

Berilah tanda check list (√) pada pilihan jawaban yang ada: 

Apakah anda merupakan nasabah Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang? 

 Ya    Tidak 

Tanggal pengisian  : 

……………………………………………………….. 

Nama  

 :....................................................................................... 

Jenis Kelamin  : Laki-Laki  Perempuan 

Umur  : 15-17 Tahun  18-25 Tahun  26-35 Tahun 

  

   36-50 Tahun  >50 Tahun 

Pekerjaan : Pengusaha   Pegawai atau Profesional  



 

 

Pelajar/Mahasiswa  Ibu Rumah Tangga 

Pensiun   Tidak Bekerja 

Lainnya…….  

Agama  : Islam  Kristen  Hindu  Budha  

         Khatolik  

Pendidikan Terakhir:  SD  SMP  SMA  S1 

 

    S2  S3  Diploma 

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Isilah data diri anda sebelum melakukan pengisian kuesioner. 

2. Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia, yaitu : 

SS Sangat Setuju 

S Setuju 

TS Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

 

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat dengan memberi 

tanda check list (√) pada kotak yang disediakan dibawah ini: 

A. Brand Awareness 

No Pernyataan SS S TS STS 

1. Ketika ditanya tentang bank, merek yang muncul pertama 

kali pada fikiran anda adalah bank Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang 

    

2. “Bank Syariah Terdepan dan Modern” merupakan tagline 

visi Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang 

    

3. Produk dana, pembiayaan dan jasa merupakan varian     



 

 

produk dari bank Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang 

4. Pelaksanaan dengan sistem hukum Islam menjadikan  

Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang sebagai bank 

yang cocok untuk digunakan oleh para Muslim 

    

5. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang merupakan 

bank yang mudah ditemukan lokasinya dengan tawaran 

biaya yang sangat terjangkau dibandingkan bank lain 

    

 

B. Brand Image 

No Pernyataan SS S TS STS 

1. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memberikan 

jaminan keamanan dalam bertransaksi 

    

2. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki 

jaringan penjualan produk perbankan yang luas sehingga 

memudahkan saya dalam melakukan pembelian produk 

perbankan 

    

3. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memberikan 

pelayanan yang membuat urusan saya lebih mudah 

    

4. Saya merasa bangga menggunakan produk-produk 

perbankan yang dikeluarkan oleh Bank Syariah Mandiri 

Kantor Area Malang 

    

5. Saya puas menggunakan produk-produk yang 

dikeluarkan oleh bank Bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang 

    

6. Saya percaya dengan Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malang 

    



 

 

 

 

7. 

 

 

Produk perbankan yang ditawarkan oleh bank Bank 

Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki kualitas 

produk yang terjamin tinggi 

    

8. Bank Syariah Mandiri Kantor Area Malang memiliki 

banyak varian produk perbankan. 

    

 

C. Brand Preference Nasabah 

No Pernyataan SS S TS STS 

1. Saya lebih menyukai Bank Syariah Mandiri Kantor 

Area Malang dari pada bank lain. 

    

2. Saya lebih cocok menggunakan produk Bank 

Syariah Mandiri Kantor Area Malang daripada bank 

lain 

    

3. Saya lebih suka memanfaatkan jasa Bank Syariah 

Mandiri Kantor Area Malang daripada jasa bank lain 

    

4. Saya menyukai Bank Syariah Mandiri Kantor Area 

Malangdengan segala kondisinya saya tetap 

menyukai itu daripada bank lain 

    

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 3 

DATA RESPONDEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

No X1.1. X1.2. X1.3 X1.4 X1.5 X1 x2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2 Y1 Y2 Y3 Y4 Y 

1 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
4 4 3 4 15 

2 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 3 4 4 15 

3 4 4 3 4 3 18 4 3 3 3 4 4 4 3 28 
4 3 4 4 15 

4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

5 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

6 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

7 4 4 3 3 3 17 3 4 4 4 3 3 3 4 28 
3 3 3 3 12 

8 3 3 3 4 4 17 4 4 4 4 4 4 4 2 30 
4 4 4 4 16 

9 4 3 2 4 4 17 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
4 4 4 4 16 

10 4 4 4 2 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
2 4 4 4 14 

11 4 3 3 4 4 18 4 3 3 3 3 3 3 4 26 
4 4 4 3 15 

12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

13 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

14 4 4 4 3 3 18 3 4 4 4 4 4 3 3 29 
3 3 3 4 13 

15 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
4 4 4 4 16 

16 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 



 

 

17 4 3 3 3 2 15 4 3 3 4 4 4 4 3 29 
3 2 4 4 13 

18 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

19 2 3 2 4 4 15 3 4 3 3 3 4 4 3 27 
4 4 3 3 14 

20 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
4 4 4 3 15 

21 4 3 3 3 3 16 3 4 4 4 4 4 4 3 30 
3 3 3 4 13 

22 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
4 4 4 4 16 

23 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 4 4 3 15 

25 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

26 4 2 2 3 3 14 3 3 4 3 4 4 4 3 28 
3 3 3 4 13 

27 2 2 4 2 4 14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
2 4 4 4 14 

28 3 2 2 3 3 13 3 3 4 4 4 4 4 3 29 
3 3 3 4 13 

29 4 2 2 3 4 15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 15 

30 3 2 3 4 3 15 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
4 3 4 4 15 

31 3 1 1 3 4 12 2 3 4 3 3 4 4 3 26 
3 4 2 3 12 

32 4 3 2 3 2 14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 2 4 4 13 



 

 

33 4 3 4 4 3 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 3 4 4 15 

34 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

35 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 15 

36 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

37 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
4 4 4 3 15 

38 2 1 1 3 4 11 4 3 4 4 4 3 3 4 29 
3 4 4 4 15 

39 3 3 3 4 3 16 3 3 2 2 3 4 3 3 23 
4 3 3 3 13 

40 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 4 4 3 15 

41 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

42 4 4 3 3 4 18 3 3 4 4 4 4 3 4 29 
3 4 3 4 14 

43 4 2 2 3 4 15 3 3 3 4 3 3 4 3 26 
3 4 3 3 13 

44 4 4 3 4 4 19 4 3 3 4 4 4 4 4 30 
4 4 4 4 16 

45 4 2 2 4 2 14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 2 4 4 14 

46 4 3 3 4 2 16 4 3 4 4 4 4 4 2 29 
4 2 4 4 14 

47 4 3 4 4 3 18 4 3 3 4 4 4 4 2 28 
4 3 4 4 15 

48 4 3 3 3 4 17 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
3 4 4 4 15 



 

 

49 4 3 3 3 4 17 3 3 3 3 3 4 4 3 26 
3 4 3 3 13 

50 4 3 3 3 3 16 4 3 4 4 4 4 3 4 30 
3 3 4 4 14 

51 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
3 4 4 4 15 

52 4 3 3 3 3 16 4 3 4 3 4 3 3 4 28 
3 3 4 4 14 

53 4 2 2 2 3 13 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
2 3 4 4 13 

54 2 3 3 3 4 15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 15 

55 4 4 2 3 3 16 4 3 4 4 3 4 3 4 29 
3 3 4 3 13 

56 4 3 3 4 3 17 4 4 3 3 4 4 3 3 28 
4 3 4 4 15 

57 3 3 4 3 4 17 4 4 3 3 3 3 3 3 26 
3 4 4 3 14 

58 3 2 2 3 3 13 2 3 3 2 4 4 2 3 23 
3 3 2 4 12 

59 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 3 4 4 30 
4 4 4 4 16 

60 4 3 2 2 3 14 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
2 3 4 4 13 

61 4 3 3 3 3 16 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
3 3 4 4 14 

62 4 3 4 3 3 17 4 3 4 3 3 3 4 4 28 
3 3 4 3 13 

63 3 2 3 4 4 16 4 4 3 4 3 4 4 3 29 
4 4 4 3 15 

64 4 4 4 4 3 19 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
4 3 4 4 15 



 

 

65 3 4 4 3 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 15 

66 4 4 3 4 3 18 3 4 4 3 4 4 4 3 29 
4 3 3 4 14 

67 4 4 4 3 4 19 3 4 4 4 3 4 3 4 29 
3 4 3 3 13 

68 4 2 2 3 4 15 4 4 4 3 3 3 4 3 28 
3 4 4 3 14 

69 4 3 3 4 3 17 4 4 4 3 4 3 3 3 28 
4 3 4 4 15 

70 4 3 3 4 4 18 3 4 4 4 4 3 4 3 29 
4 4 3 4 15 

71 4 3 2 3 3 15 3 4 4 3 4 4 4 3 29 
3 3 3 4 13 

72 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

73 3 4 3 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

74 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
4 4 4 4 16 

75 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

76 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

77 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

78 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

79 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
4 4 4 3 15 

80 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 



 

 

 

81 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 4 4 3 15 

82 4 3 3 3 2 15 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
3 2 4 4 13 

83 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 16 

84 4 3 2 3 2 14 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
3 2 4 4 13 

85 3 3 4 3 3 16 4 4 4 4 4 4 4 2 30 
3 3 4 4 14 



 

 

 

Lamprian 4 

Uji Data 

Variabel Brand Awareness 

 
Variabel Brand Image  

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Variabel Brand Preference Nasabah 

Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Hasil Uji Heterkondastisitas 

 

Uji T 

 

 



 

 

 

Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Regresi Berganda  
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