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ABSTRAK

Sofi Adawiyah, 2024, Skripsi. Judul: ”Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan
Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Pada Nasabah Bank
Muamalat Kota Malang)”

Pembimbing: Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM

Kata Kunci: Brand Image, Brand Awareness, dan Experiental Marketing, dan Loyalitas

Loyalitas nasabah dapat menunjukkan seberapa besar rasa nasabah terhadap
perbankan syariah. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan brand image,
brand awareness, dan experiental marketing yang diimplementasikan pada nasabah Bank
Muamalat Kota Malang. Mengetahui hubungan secara parsial dan hubungan simultan
antara ketiga faktor tersebut terhadap loyalitas nasabah.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pendekatan deksriptif.
Menggunakan data primer dengan menyebarkan kuesioner kepada nasabah Bank
Muamalat Kota Malang sebanyak 130 responden kuesioner. Sampel penelitain dianalisis
menggunakan teknik non probability sampling serta regresi linier berganda dengan
bantuan progam software SPSS.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial, brand image tidak
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, sedangkan brand awareness dan experiental
marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Tetapi, secara keseluruhan brand
image, brand awareness, dan experiental marketing berpengaruh terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat Kota Malang.
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ABSTRACT

Sofi Adawiyah, 2024, THESIS. Tittle: “The impact of brand image, brand awareness,
and experiential marketing on customer loyalty (Study at PT Bank Muamalat Malang
City)”

Supervisor Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Experiental Marketing, and Loyalty

Customer loyalty can indicate how much customers feel about Sharia banking. This
research aims to analyze the relationship between brand image, brand awareness, and
experiential marketing that is implemented in customers of Bank Muamalat Malang City.
Know the partial relationship and the simultaneous relationship between these three
factors to customer loyalty.

This research uses a quantitative approach with a descriptive approach. Using
primary data by distributing questionnaires to customers of Bank Muamalat Malang City
as many as 130 questionnaire respondents. The survey sample was analyzed using non-
probability sampling techniques as well as double linear regression with the help of SPSS
software programs.

The results of this study show that partially, brand image has no influence on
customer loyalty, while brand awareness and experiential marketing influence customer
loyalty. But, overall, brand image, brand awareness, and experiential marketing
influence the loyalty of customers of Bank Muamalat Malang City.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Beberapa tahun yang lalu, dunia mengalami krisis ekonomi yang mana
berdampak pada kondisi perekonomian di Indonesia (Abdi, 2020). Namun, perekonomian
kembali secara perlahan-lahan membaik seiring dengan pembentukan kembali lembaga
keuangan, termasuk juga dengan perbankan. Perbankan adalah lembaga keuangan yang
memiliki tugas pokok untuk menghimpun dana dari masyarakat dan menyalurkan dana
tersebut kepada pihak ketiga, seperti dalam bentuk pinjaman atau kredit (Wiwoho, 2014).
Di Indonesia, terdapat undang-undang yang membahas mengenai perbankan, yang berada
pada Undang-Undang No.7 Tahun 1992. Undang-Undang tersebut menyatakan
perbankan sebagai lembaga keuangan yang terdiri dari bank umum dan bank perkreditan
rakyat (BPR). Bank umum dan bank perkreditan rakyat dalam melaksanakan kegiatannya

menggunakan prinsip konvensional (Otoritas Jasa Keuangan, 1992).

Seiring dengan perkembangan zaman yang ada, munculnya perbankan syariah di
Indonesia. Perbankan syariah muncul di Indonesia karena terdapat aspirasi dari
masyarakat muslim untuk menciptakan perbankan yang sesuai dengan prinsip-prinsip
Islam. Perbankan syariah dengan bank konvensional memiliki perbedaan, salah satunya
pada sistem bunga. Pada bank syariah tidak mengenal sistem bunga akan tetapi
menggunakan sistem bagi hasil serta margin, sedangkan pada bank konvensional terdapat

sistem bunga (lbrahim, 2022).



Bank syariah menjadi bank yang seluruh aktivitasnya, baik aktivitas
penghimpunan dana maupun penyaluran dana berdasarkan dengan prinsip syariah.
Prinsip syariah yang dimaksud adalah ketentuan-ketentuan yang berdasarkan pada hukum
agama Islam yang meliputi jual beli dan bagi hasil. Di Indonesia terdapat landasan
hukum terkait perbankan syariah dalam Undang-Undang No.21 Tahun 2008 yang
diterbitkan pada tanggal 16 Juli 2008. Dalam undang-undang tersebut menyatakan
perbankan syariah sebagai segala sesuatu yang berhubungan mengenai bank syariah dan
unit usaha syariah, dimana hal itu menyangkut mengenai kelembagaan, kegiatan usaha,

dan proses dalam melakukan kegiatan usaha (Otoritas Jasa Keuangan, 2008).

Dengan aktivitas yang dilakukan bank syariah di mana sesuai dengan ajaran
dalam islam, maka akan meningkatkan kepercayaan dan keyakinan masyarakat muslim
pada bank syariah (Fauzi & Murniawaty, 2020). Kota Malang merupakan salah satu kota
terbesar yang ada di Jawa Timur dengan jumlah penduduk pada tahun 2022 yang berada
di Kota Malang sebanyak 846.126 (Badan Pusat Statistik Kota Malang, 2022). Dalam
dunia bisnis perbankan, salah satu kota yang memiliki pangsa pasar yang menarik adalah
Kota Malang. Keberadaan penduduk Kota Malang yang beraneka ragam, menjadikan
semakin banyaknya bank-bank yang berdiri dan terus bermunculan. Pada tahun 2022
Kota Malang memiliki penduduk yang mayoritas beragama islam, sekitar sebanyak
787.680 jiwa (Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Malang, 2022). yang
menjadikan perbankan syariah berani untuk terjun ke dalam persaingan antar perbankan
di Kota Malang. Sebagai salah satu bank dengan sistem syariah, bank Muamalat cabang

Malang merupakan salah satu bank syariah yang berkembang dan sampai saat ini masih



eksis. Buktinya sejak lahirnya pada tanggal 28 Agustus 2003 sampai tanggal 30

November 2023 atau sampa saat ini, bank muamalat Kota Malang tetap berdiri.

Di samping itu, bank muamalat menjadi bank syariah pertama kali di Indonesia.
Bank Muamalat yang berdiri pada tanggal 1 November 1991 Masehi atau 24 Rabiul
Akhir 1412 Hijriah yang didasarkan karena gagasan dari beberapa pihak, seperti Majelis
Ulama Indonesia (MUI), Ikatan Cendekiawan Muslim Indonesia (ICMI), dan pengusaha
muslim serta mendapatkan dukungan dari pemerintah Republik Indonesia. Bank
muamalat hadir untuk mewujudkan bank syariah terbaik dalam 10 besar bank di
Indonesia dengan eksistensi yang diakui pada tingkat regional. Pada tahun 2022, PT Bank
Muamalat Indonesia Tbk mendapat penghargaan sebagai Bank Umum Syariah (BUS)
terbaik melalui survei Satisfaction, Loyalty, and Engagement (SLE) 2022. Pelopor bank
syariah di Indonesia ini mendapatkan nilai tertinggi dalam kategori kepuasaan dan

loyalitas nasabah (Bank Muamalat Indonesia, 2022).

Salah satu cara untuk mencapai loyalitas nasabah adalah dengan mempertahankan
hubungan baik antara pihak bank dengan nasabahnya (Victor et al., 2015). Hal itu
bertujuan agar nasabah melakukan transaksi secara terus menerus dan menggunakan
produk yang ditawarkan oleh bank syariah secara berulang kali. Brand image memiliki
peran yang cukup penting dalam faktor tercapainya loyalitas nasabah. Brand image
memiliki pengaruh yang besar dalam pengambilan keputusan konsumen. Brand image
atau yang biasa disebut dengan citra merek merupakan representasi dari seluruh persepsi
terhadap merek dan dibentuk melalui informasi serta pengalaman terhadap merek

tersebut. Brand image berhubungan dengan sikap yakin terhadap suatu merek. Brand



image merupakan konsep yang diciptakan oleh nasabah karena alasan subyektif dan
emosi pribadinya (Ferrinadewi, 2008). Brand image yang positif pada nasabah dapat
tercipta apabila nasabah memiliki kesan yang positif terhadap suatu produk. Sehingga,

secara tidak langsung itu akan mempengaruhi loyalitas nasabah.

Menurut Neselia & Loisa, (2022) brand image berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas nasabah. Seorang nasabah dapat mengenali dengan mudah suatu bank
karena citra yang baik akan menimbulkan presepsi yang baik juga pada benak nasabah.
Salah satunya adalah suatu bank dapat dipercaya dan memberikan solusi - solusi yang
tepat bagi kepentingan nasabah. Brand image mempengaruhi loyalitas nasabah pernah
diteliti oleh Awalia & Setiawan, (2022), didapatkan hasil bahwa brand image memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Dari penelitian Awalia
& Setiawan, (2022) mendukung statmen dari Neselia & Loisa, (2022) yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Namun, terdapat
kesenjangan antara hasil penelitian tersebut dengan penelitian yang dilakukan oleh
Yuswanto & Hariri, (2022). Hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa brand image
berpengaruh negatif terhadap loyalitas nasabah. Dari kesenjangan ini maka masih perlu

dilakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap loyalitas nasabah.

Selain brand image, terdapat faktor lain yang berpotensi mempengaruhi loyalitas
nasabah, menurut Ajeng (2019) salah satu cara untuk menciptakan loyalitas nasabah
adalah dengan brand awareness. Brand awareness atau yang dikenal dengan kesadaran
merek menggambarkan pengetahuan mengenai suatu merek dan betapa mudahnya

nasabah untuk mengingat serta mengenali merek tersebut. Brand awareness



menunjukkan tingkat kemudahan atau kesulitan dalam mengenal suatu merek. Dengan
adanya brand awareness ini, dapat diukur sejauh mana nasabah menggambarkan
kesetiaan terhadap suatu hal, yang menghasilkan pembelian berulang. Brand awarenees
atau kesadaran merek menjadi faktor kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Saat nasabah ingin memilih suatu produk serta membelinya, lalu muncul suatu merek
dalam benak nasabah. Hal itu yang menunjukkan produk tersebut memiliki kesadaran
merek yang tinggi. Jadi, brand awareness yang lebih tinggi dapat menghasilkan
pembelian yang lebih tinggi dan loyalitas nasabah yang lebih baik. Penelitian tersebut
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Utomo (2017) menyatakan bahwa brand
awareness berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah. Namun kedua
penelitian tersebut terdapat kesenjangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yuswanto
& Hariri, (2022) yang menyatakan bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap
loyalitas nasabah. Dari kesenjangan ini, maka masih perlu dilakukan penelitian untuk

mengetahui pengaruh brand awareness terhadap loyalitas nasabah.

Dalam memilih suatu produk, yang menjadi faktornya bukan hanya faktor-faktor
rasional seperti brand image dan brand awareness saja, tetapi faktor-faktor emosional
juga berpengaruh (Dewi et al., 2015). Faktor emosional yang biasanya di explore
menggunakan konsep experiental marketing. Konsep experiental marketing memandang
nasabah sebagai seseorang yang memiliki nilai emosional. Nilai emosional yang
dimaksud adalah pandangan yang menekankan adanya hubungan antara pihak bank

dengan nasabah. Pandangan tersebut pada tahap diterimanya pengalaman tidak



terlupakan oleh nasabah karena merasa puas dengan jasa pelayanan dan produk yang

diterima.

Menurut Fitria Sari et al (2022) salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas
nasabah adalah experiental marketing, dimana experiental marketing berpengaruh secara
signifikan terdahap loyalitas nasabah pada suatu bank. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan olen Awalia & Setiawan (2022) menyatakan bahwa experiental marketing
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas nasabah. Kedua penelitian
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Kadafi & Novita (2021) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara experiental

marketing terhadap loyalitas.

Lokasi yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah Bank Muamalat Kota
Malang yang berada di JI Kertanegara, No.2, Kidul Dalem, Klojen, Kota Malang. Alasan
peneliti memilih lokasi tersebut karena peneliti telah melakukan pra penelitian dengan
berkunjung ke lokasi dan melakukan observasi. Berdasarkan informasi, di Bank
Muamalat Kota Malang ditemukan beberapa permasalahan dari masyarakat. Masih ada
beberapa masyarakat yang berpendapat bahwa citra dari pelayanan Bank Muamalat Kota
Malang kurang baik dan beberapa nasabah menggunakan produk dari Bank Muamalat
Kota Malang bukan dikarenakan brand image yang dimiliki bagus. Selain itu, saat
ditanyai mengenai bank, merek yang pertama kali muncul bukan hanya Bank Muamalat
Kota Malang. Tetapi, dari segi ruangan atau fasilitas yang ada di kantor Bank Muamalat
Kota Malang sangat bersih dan tertata dengan rapi, sehingga menciptakan suasana yang

nyaman. Namun, tetap menimbulkan beberapa keluhan dari masyarakat. Hal itu



berdasarkan pada observasi wawancara yang dilakukan peneliti ke beberapa nasabah,
diantarannya adalah Popy Andini, Suryo Hadi, dan Hijrawati yang dilakukan pada

tanggal 10 Juli 2023.

Berdasarkan pada pemaparan teori dan penelitian yang telah ada disertai adanya
kesenjangan penelitian, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut dan melakukan
pengembangan terhadap penelitian terdahulu untuk mengetahui faktor-faktor yang
melatarbelakangi loyalitas pada nasabah. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apa

terjadi pengaruh dari variabel-variabel tersebut terhadap loyalitas nasabah.

1.2 Rumusan Masalah

Rumusan masalah dari penelitian ini sebagai berikut:

1 Apakah Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas nasabah
Bank Muamalat di Kota Malang ?

2 Apakah Brand Awareness berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat di Kota Malang ?

3 Apakah Experiental Marketing berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat di Kota Malang ?

4 Apakah Brand Image, Brand Awareness, dan Experiental Marketing
berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di Kota

Malang?



1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image secara parsial terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat yang berada di Kota Malang.

2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness secara parsial terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat yang berada di Kota Malang.

3. Untuk mengetahui pengaruh Experiental Marketing secara parsial terhadap
loyalitas nasabah Bank Muamalat yang berada di Kota Malang.

4. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Experiental
Marketing secara simultan terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat yang
berada di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Praktis
e Bagi Perusahaan
Manfaat penelitian bagi perusahaan adalah memberikan informasi yang
dapat digunakan oleh Bank Muamalat Kota Malang untuk mengetahui hal-
hal yang dapat memberikan pengaruh terhadap loyalitas nasabah.
e Bagi Pembaca
Manfaat penelitian bagi pembaca adalah menjadi sumber informasi yang
dapat menambah pengetahuan bagi masyarakat terkait pengaruh brand
image, brand awareness, dan experiental marketing terhadap loyalitas

nasabah Bank Muamalat di Kota Malang.



2. Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis dari penelitian adalah memberikan landasan bagi peneliti
lain untuk melakukan penelitian lain yang sejenis. Selain itu, manfaatnya adalah
mengembangkan pengetahuan mengenai loyalitas nasabah yang terkait dengan

brand image, brand awareness, dan experiental marketing.



BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Pada penelitian ini, terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menjadi rujukan
peneliti. Pertama adalah dari Slamet (2019) yang berjudul Influence between Banking
Service Quality and Brand Image Against Customer Relationship and Loyalty in Sharia.
Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah brand image dan loyalitas. Hasil
yang diperoleh adalah citra merek, citra bank, dan hubungan nasabah berpengaruh
langsung positif signifikan terhadap loyalitas nasabah bank syariah, sedangkan kualitas

pelayanan bank tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap loyalitas nasabah.

Kedua adalah dari Hussein et al (2016) yang berjudul The Influence of
Relational Benefits and Bank Brand Image to Customer Loyalty Through Sharia Bank
Customer Satisfaction (A Study on PT Bank Syariah Mandiri Kediri Branch). Variabel
yang digunakan pada penelitian ini adalah brand image dan customer loyalty. Hasil

yang diperoleh adalah brand image berpengaruh terhadap customer loyalty.

Ketiga adalah dari Yuswanto & Hariri (2022) yang berjudul The Influence of
Brand Image, Awareness and Customer Satisfaction in Increasing Loyalty and Choosing
Islamic Banking in Indonesia. Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah brand
image dan brand awareness. Hasil yang diperoleh adalah brand image berpengaruh

negatif terhadap loyalitas nasabah dan brand awareness tidak berpengaruh.
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Keempat adalah dari Dewi et al (2018) yang berjudul Effect Of Qualities Of
Service and Funding Product On Brand Image and Loyalty Of Sharia Bank Customers
In Bogor. Variabel yang digunakan adalah brand image dan loyalitas. Hasil yang
diperoleh adalah brand image berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah perbankan

syariah.

Kelima adalah dari Priantoro & Yudiana (2021) yang berjudul The Effect Of
Relationship Marketing, Experential Marketing And Sharia Marketing Characteristics
On Customer Loyalty Of Sharia Bank With Customer Satisfaction As Intervening
Variable. Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah experiental marketing dan
loyalitas. Hasil yang diperoleh adalah experiental marketing berpengaruh positif dan

tidak signifikan terhadap loyalitas.

Keenam adalah dari Mulazid (2018) yang berjudul Pengaruh Brand Image dan
Kepercayaan Terhadap Loyalitas Nasabah PT BNI Syariah Cabang Fatmawati Jakarta.
Variabel yang digunakan adalah brand image dan loyalitas nasabah. Hasil yang
diperoleh adalah brand image berpengaruh kepada loyalitas nasabah PT BNI Syariah

Cabang Fatmawati Jakarta.

Ketujuh adalah dari Laela & Sadig (2019) yang berjudul Pengaruh Kualitas
Pelayanan dan Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Negara Indonesia.
Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah brand image dan loyalitas nasabah.
Hasil yang diperoleh adalah brand image berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

nasabah Bank Negara Indonesia.
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Kedelapan adalah dari Zainal (2018) yang berjudul Pengaruh Brand Image dan
Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan. Variabel yang digunakan pada penelitian adalah
brand image dan loyalitas. Hasil yang diperoleh adalah brand image berpengaruh

paling dominan terhadap loyalitas pelanggan.

Kesembilan adalah dari Karuniatama et al (2020)yang berjudul Pengaruh
Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Ritel di Indonesia. Variabel yang
digunakan pada penelitian adalah experiental marketing. Hasil yang diperolehadalah
Experiental marketing tidak memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan,
tetapi experiental marketing memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasaan pelanggan ritel di Indonesia.

Kesepuluh adalah dari Kadafi & Novita (2021) yang berjudul Pengaruh
Experiental Marketing dan Kepuasaan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan.
Variabel yang digunakan pada penelitian adalah experiental marketing. Hasil yang
diperoleh adalah experiental marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

loyalitas pelanggan.

Kesebelas adalah dari Ramadhani (2019) yang berjudul Analisis Pengaruh Brand
Awareness dan Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Nasabah dengan Kepuasan
Nasabah Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Bank Jatim Cabang Syariah Malang).
Variabel yang digunakan pada penelitian adalah brand awareness dan loyalitas nasabah.

Hasil yang diperoleh adalah brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
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kepuasaan dan kepuasaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah bank Jatim

cabang syariah Malang.

Keduabelas adalah dari Muzarkosah & Syarifah (2022) yang berjudul Pengaruh
Kualitas Layanan Dan Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan Pengetahuan
Produk Sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus BPRS Bhakti Sumerkar Kantor Cabang
Pragaan). Variabel yang digunakan pada penelitian adalah brand image dan loyalitas
nasabah. Hasil yang diperoleh adalah Brand image berpengaruh terhadap loyalitas

nasabah nasabah BPRS Bhakti Sumekar Kantor Cabang Pragaan.

Ketigabelas adalah dari Neselia & Loisa (2022) yang berjudul Pengaruh Brand
Image, Physical Environment, dan Customer Engagement Terhadap Loyalitas Nasabah.
Variabel yang digunakan pada penelitian adalah brand image dan loyalitas nasabah. .
Hasil yang diperoleh adalah brand image secara signifikan mempengaruhi loyalitas

nasabah.

Keempat belas adalah dari Awalia & Setiawan (2022)yang berjudul Kepuasan
Sebagai Mediasi Pengaruh Brand Image, Service Quality, dan Experiental Marketing
Terhadap Loyalitas Nasabah. Variabel saya digunakan pada penelitian adalah brand
image, experiental marketing, dan loyalitas nasabah. Hasil yang diperoleh adalah brand
image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah dan
experiental marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas

nasabah



14

Kelimabelas adalah dari Fitria et al (2022) yang berjudul Variabel Experiental

Marketing: Pengaruhnya Pada Loyalitas Nasabah Tabungan PT Bank Tabungan Negara

(Persero) TBK KC Semarang. Variabel yang digunakan pada penelitian adalah

experiental marketing dan loyalitas nasabah. Hasil yang diperoleh adalah experiental

marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah PT Bank Tabungan Negara

(Persero) TBK KC Semarang.

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
1. Slamet Riyadi Structural Penelitian ini Tempat, uji
(2019), Influence Equation memiliki statistik, dan
between Banking Model kesimpulan bahwa | dua variabel
Service Quality and | (SEM) citra merek, citra
Brand Image bank, dan
Against Customer hubungan nasabah
Relationship and berpengaruh
Loyalty in Sharia langsung
signifikan terhadap
loyalitas nasabah
bank syariah
2. Hussein et al Partial Penelitian ini Tempat, uji
(2016), The Least memiliki statistik, dan
Influence of Square kesimpulan bahwa | dua variabel
Relational Benefits (PLS) brand image
and Bank Brand berpengaruh

Image to Customer
Loyalty Through
Sharia Bank
Customer
Satisfaction (A
Study on PT Bank

terhadap customer
loyalty.




Lanjutan tabel 2.1
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No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
Syariah Mandiri
Kediri Branch
3. Yuswanto & Hariri | Regresi Penelitian ini Tempat dan satu
(2022), The linier memiliki variabel
Influence of Brand berganda kesimpulan bahwa
Image, Awareness brand image
and Customer berpengaruh
Satisfaction in negatif loyalitas
Increasing Loyalty nasabah dan brand
and Choosing awareness tidak
Islamic Banking in berpengaruh.
Indonesia
4, Dewi et al (2018), Structural Penelitian ini Tempat, uji
Effect Of Qualities Equation memiliki statistik, dan dua
Of Service and Model kesimpulan bahwa | variabel
Funding Product (SEM) brand image
On Brand Image berpengaruh
and Loyalty Of positif terhadap
Sharia Bank loyalitas nasabah
Customers In perbankan
Bogor syariah.
5. Priantoro & Regresi Penelitian ini Tempat dan dua
Yudiana (2021), linier memiliki variabel
The Effect Of berganda kesimpulan bahwa
Relationship experiental
Marketing, marketing
Experiential berpengaruh
Marketing And positif dan tidak
Sharia Marketing signifikan

Characteristics On
Customer Loyalty
Of Sharia Bank
With Customer

terhadap loyalitas




Lanjutan tabel 2.1

Terhadap Loyalitas

marketing tidak
memiliki pengaruh

No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
Satisfaction As
Intervening
Variable
6. Mulazid (2018), Regresi Penelitian ini Tempat dan
Pengaruh Brand linier memiliki dua variabel
Image dan berganda kesimpulan bahwa
Kepercayaan brand image
Terhadap Loyalitas berpengaruh
Nasabah PT BNI kepada loyalitas
Syariah Cabang nasabah PT BNI
Fatmawati Jakarta Syariah Cabang
Fatmawati Jakarta
7. Laela & Sadiq Regresi Penelitian ini Tempat dan
(2019), Pengaruh linier memiliki dua variabel
Kualitas Pelayanan | berganda kesimpulan bahwa
dan Brand Image brand image
Terhadap Loyalitas berpengaruh
Nasabah Bank signifikan terhadap
Negara Indonesia loyalitas nasabah
Bank Negara
Indonesia
8. Abidin (2018), Regresi Penelitian ini Tempat dan
Pengaruh Brand linier memiliki dua variabel
Image dan Trust berganda kesimpulan bahwa
Terhadap Loyalitas brand image
Pelanggan berpengaruh paling
dominan terhadap
loyalitas pelanggan
9. Karuniatama et al Regresi Penelitian ini Tempat dan
(2020), Pengaruh linier memiliki tiga variabel
Experiental berganda kesimpulan bahwa
Marketing Experiental
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Lanjutan tabel 2.1

No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
Pelanggan Ritel di Regresi langsung terhadap
Indonesia linier loyalitas
berganda pelanggan,tetapi
experiental
marketing
memiliki pengaruh
terhadap loyalitas
pelanggan melalui
kepuasan
pelanggan ritel di
Indonesia.

10. | Kadafi & Novita Regresi Penelitian ini Tempat dan
(2021), Pengaruh linier memiliki tiga variabel
Experiental berganda kesimpulan bahwa
Marketing dan experiental
Kepuasaan marketing
Pelanggan berpengaruh
Terhadap Loyalitas positif dan
Pelanggan signifikan terhadap

loyalitas pelanggan

11. Ramadhani (2019), | Analisis Penelitian ini Uji statistik,
Analisis Pengaruh path memiliki dua variabel,
Brand Awareness kesimpulan bahwa | dan tempat.

dan Kualitas
Layanan Terhadap
Loyalitas Nasabah
dengan Kepuasan
Nasabah Sebagai
Variabel
Intervening (Studi
Pada Bank Jatim
Cabang Syariah
Malang)

brand awareness
berpengaruh
signifikan terhadap
kepuasaan dan
kepuasaan
berpengaruh
signifikan terhadap
loyalitas nasabah
bank Jatim cabang
syariah Malang
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Lanjutan tabel 2.1

No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
12. Muzarkosah & Regresi Penelitian ini Tempat dan
Syarifah (2022), Linier memiliki dua variabel
Pengaruh kualitas Berganda kesimpulan bahwa
layanan dan brand Brand image
image terhadap berpengaruh
loyalitas nasabah terhadap loyalitas
dengan nasabah nasabah
pengetahuan BPRS Bhakti
produk sebagai Sumekar Kantor
variabel moderasi Cabang Pragaan
(studi kasus BPRS
bhakti sumerkar
kantor cabang
pragaan).
. . . e Tempat dan
13. Neselia & Loisa Regresi Penelitian ini dua variabel
(2022), Pengaruh linier memiliki
Brand Image, berganda kesimpulan bahwa
Physical brand image
Environment, dan secara signifikan
Customer mempengaruhi
Engagement loyalitas nasabah
Terhadap
Loyalitas Nasabah
14. Awalia & Analisis Penelitian ini s-le-l(tel:n 5:;23;
Setiawan (2022), path memiliki
Kepuasan Sebagai kesimpulan bahwa
Mediasi Pengaruh brand image

Brand Image,
Service Quality,
dan Experiental
Marketing
Terhadap
Loyalitas Nasabah

memiliki pengaruh
yang positif dan
signifikan terhadap
loyalitas nasabah
dan experiental
marketing
memiliki pengaruh
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Lanjutan tabel 2.1

No. Judul Uji Hasil Pembeda
Statistik
yang
Digunakan
yang positif dan
signifikan terhadap
loyalitas nasabah
15. Fitria et al (2022), | Regresi Penelitian ini Tempat dan
yang berjudul linier memiliki dua variabel
Variabel berganda kesimpulan bahwa
Experiental experiental
Marketing: marketing
Pengaruhnya Pada berpengaruh

Loyalitas Nasabah
Tabungan PT

signifikan terhadap
loyalitas nasabah

Bank Tabungan PT Bank Tabungan
Negara (Persero) Negara (Persero)
TBK KC TBK KC
Semarang Semarang

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Teori Brand Image

a. Pengertian Brand Image

19

Brand image atau citra merek merupakan sebuah persepsi seseorang

terhadap suatu merek sebagai cerminan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan

mereka (Miharta & Khusnudin, 2022). Brand image juga didefinisikan sebagai

hasil dari keyakinan, perasaan, kesan, dan gagasan seseorang terhadap suatu

merek yang dapat diukur melalui beberapa indikator Ansar et al (2023). Merek

yang kuat memungkinkan terciptanya manfaat, dapat mengurangi risiko, dapat

bekerja sama dengan pihak lain, dan peluang memperluas merek.
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Brand image telah dijelaskan pada Al-Qur’an dengan cara melihatkan
cara saat Rasulullah SAW berdagang. Beliau membangun brand image dengan
cara menerapkan sistem kejujuran kepada pelanggan dan dapat dilihat melalui
penampilan. Seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an Surah Asy-Syu’ara:181

yang berbunyi:

et G 5555 5 01 133

Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang
lain. (Q.S AS-SYU’ARA:181).

Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa cara untuk menciptakan brand
image yang baik adalah dengan tidak membohongi pembeli, baik itu dalam hal
kualitas maupun kuantitas agar tidak terjadi kerugian pada salah satu pihak, baik
itu pada penjual maupun pembeli. Sama halnya dengan transaksi yang dilakukan
antara pihak bank dengan nasabah, antara keduanya harus menerapkan
kejujuran, terutama bagi pihak bank dalam menjelaskan suatu produk yang
ditawarkan kepada nasabah.

b. Indikator Brand Image

Menurut Umagap (2022), terdapat beberapa indikator dari brand image
atau citra merek, adalah sebagai berikut:
e Corporate image (citra pembuat)
Corporate image adalah suatu persepsi konsumen terhadap suatu barang
atau jasa yang terdiri dari kredibilitas, popularitas, dan jaringan yang

dimiliki.
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e User image (citra pemakai)
User image adalah suatu persepsi konsumen terhadap penggunaan suatu
barang atau jasa, yang terdiri dari gaya hidup, penggunaan barang atau
jasa, status sosial, dan kepribadian.

e Product image (citra produk)
Product image adalah suatu persepsi konsumen terhadap suatu barang
atau jasa, yang terdiri dari manfaat barang atau jasa, atribut, dan
penggunaannya.

2.2.2 Teori Brand Awareness

a. Pengertian Brand Awareness

Brand awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan individu
untuk mengenal serta mengingat merek dari suatu kategori produk tertentu.
Menurut Sally (2018), brand awareness adalah kemampuan para konsumen
dalam mengingat sebuah merek yang mereka yakini bagian dari sebuah produk
tersebut. Hasbun (2016) menjelaskan, bahwa brand awareness adalah
kemampuan merek yang muncul pada pikiran konsumen ketika memikirkan

suatu produk dan seberapa mudah produk muncul.

Terdapat beberapa nilai dalam brand awareness menurut Darmadi

(2013), adalah sebagai berikut:
e Sumber asosiasi lain

Brand pada suatu produk dengan level kesadaran tinggi akan membantu

asosiasi sehingga bisa melekat dalam pikiran.
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e Rasa suka atau familier

Brand awareness yang tinggi dan terdapat kedekatan antara nasabah dengan

lembaga keuangan, maka akan muncul rasa suka pada brand tersebut.
e Komitmen atau substansi

Brand awareness dapat memberikan komitmen dan esensi yang krusial bagi

suatu perusahaan apabila terletak pada level kesadaran yang tinggi.
e Pertimbangan brand

Pada saat awal sebelum terjadinya proses pembelian, terlebih dahulu terjadi
penyeleksian brand-brand yang telah diketahui untuk menjadi pertimbangan

brand mana yang akan dipilih.

Brand awareness atau yang biasa kita kenal dengan sebutan mengingat
suatu merek pada produk telah dijelaskan dalam Al-Qur’an, Allah SWT
memiliki nama-nama atau asmaul husna dengan makna yang sangat baik atau
indah. Allah SWT juga memerintahkan untuk memberikan nama pada apapun,
termasuk produk dengan nama yang baik agar mudah untuk diingat oleh orang
lain. Seperti yang telah dijelaskan dalam Al-Qur’an Surah Al-Bagarah:31 yang

berbunyi:
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Artinya: "Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda-
benda) seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada para Malaikat lalu
berfirman: "Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu memang
benar orang-orang yang benar!" (QS Al Bagarah: 31).
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Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT menyukai segala
sesuatu bentuk kebaikan dan hal-hal yang baik. Salah satu contoh dari hal-hal
baik tersebut adalah memberikan nama yang baik, termaksud adalah pemberian
nama yang baik pada suatu produk atau jasa pada perbankan syariah. Nama yang
baik pada suatu produk atau jasa akan memiliki arti yang baik serta
menunjukkan identitas dan citra merek suatu produk atau jasa tersebut. Selain
itu, nama yang baik akan memudahkan suatu produk atau jasa pada perbankan
diingat oleh nasabah dan menarik perhatian nasabah untuk menggunakannya.

b. Indikator Brand Awareness
Menurut Aaker (1997) pada Tjiptono (2010) terdapat beberapa indikator

pada brand awareness, adalah sebagai berikut:

Gambar 2.1

Indikator Brand Awareness

op
Of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unware of Brand

Data Diolah oleh Peneliti
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Unware of Brand (tidak menyadari merek)
Unware of brand atau tidak sadar terhadap suatu merek adalah tingkat
dalam piramida brand awareness terendah, dalam hal ini konsumen tidak

menyadari adanya suatu brand.
Brand Recognition (pengenalan merek)

Brand recognition atau pengenalan produk adalah tingkat minimal brand
awareness, dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan

pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall).
Brand Recall (pengingatan kembali merek)

Brand recall adalah pengingatan kembali brand tanpa bantuan (unaided

recall).
Top of Mind (puncak pikiran)

Top of mind adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau
yang pertama kali muncul dalam benak konsumen atau brand tersebut

merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada.

Teori Experiental Marketing

a. Pengertian Experiental Marketing

Experiential marketing adalah konsep pemasaran dengan melakukan

pendekatan emosi dan memberikan perasaan positif terhadap produk, sehingga

menciptakan pelanggan yang loyal. Menurut Schmiit (2009), experiental

marketing terjadi karena adanya strategi tertentu yang diberikan oleh pihak
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pemasaran dan terjadi peristiwa-peristiwa yang dialami oleh pelanggan saat

menggunakan produk atau jasa tersebut.

Experiental marketing merupakan pendekatan yang memiliki tujuan
untuk menciptakan pengalaman sense (panca indra), feel (perasaan), think (cara
berfikir yang kreatif), act (menciptakan pengalaman yang berhubungan dengan
tubuh secara fisik atau perilaku sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain),
dan relate (menciptakan pengalaman yang berkaitan dengan situasi sosial, gaya
hidup, dan budaya yang dapat digabungkan dengan pengembangan dari

sensations, feelings, dan actions) Kustini (2007).

Experiental marketing merupakan konsep yang dapat digunakan sebagai
bahan evaluasi melalui pengalaman para nasabah dan sebagai bahan
pengembangan suatu produk agar dapat lebih baik, sehingga tercipta nasabah
yang loyal. Seperti yang telah dijelaskan dalam Al-Qur’an Surah Al-Hasr Ayat

18 yang berbunyi:

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah
dan hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah diperbuatnya
untuk hari esok (akhirat), dan bertakwalah kepada Allah. Sungguh, Allah
Mabhateliti terhadap apa yang kamu kerjakan.(Al-Hasyr ayat 18)

Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa penilaian sesuatu dapat dilihat
atau diambil melalui pengalaman saat menggunakan produk atau jasa pertama
kalinya. Hal tersebut berkaitan dengan experiental marketing pada perbankan

syariah, dimana penilaian suatu produk atau jasa dapat diketahui melalui
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pengalaman yang didapatkan saat memilih produk yang ada atau merasakan jasa
yang diterima. Sehingga, diperlukan adanya perencanaan sesuai dengan apa

yang dibutuhkan dan diinginkan oleh nasabah.

b. Indikator Experiental Marketing
Menurut Schmiit (2009) terdapat beberapa indikator dari experiental

marketing, adalah sebagai berikut:

1. Sense (Panca Indera)
Sense (panca indra) adalah strategi dari experiental marketing berupa
sesuatu yang dapat dirasakan dari produk dan dirasakan oleh panca
indera, seperti suara, rasa, pengelihatan, bau, dan sentuhan. Cara
perusahaan adalah dengan mengambil perhatian dari pelanggan untuk
menyukai sehingga memicu agar bertindak dalam pembelian.

2. Feel (Perasaan)

Feel (Perasaan) adalah strategi dari experiental marketing yang
berhubungan dengan emosi dan rasa yang dirasakan oleh pelanggan,
sehingga terciptanya pengalaman dari pelanggan secara emosional. Ada
dua kemungkinan yang didapat, apabila pelanggan merasa senang pada
produk, maka akan menyukai produk dan apabila pelanggan merasa tidak
senang pada produk, maka akan meninggalkan produk, lalu mencari

produk yang lain menurut Schmiit (1999) dalam Hamzah (2007).
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3. Think (Berfikir)

Think (berfikir) adalah strategi dari experiental marketing dimana
perusahaan melakukan upaya agar produknya dapat menjadi pengalaman
yang berkesan dengan cara customization secara terus menerus
(Kartajaya, 2004).

4. Act (Kebiasaan)

Act (kebiasaan) adalah strategi dari experiental marketing dengan
mempengaruhi kelakuan, gaya hidup, dan hubungan dengan konsumen
menurut Schmiit (1999) dalam Hamzah (2007). Tujuannya adalah agar
konsumen mendapatkan pengalaman secara physical body, lifestyle, dan
interaksi ke orang lain.

5. Relate (Kaitan)

Relate (kaitan) adalah strategi dari experiental marketing yang berkaitan
dengan masyarakat serta budaya. Relate menjadi pemikat yang paling
disukai oleh pelanggan dalam menciptakan status ekonomi, sosial, dan

self-improvement.

2.2.4 Teori Loyalitas Nasabah

a. Pengertian Loyalitas Nasabah

Loyalitas nasabah berasal dari loyalitas merek tertentu. Nasabah yang
setia adalah mereka yang puas dengan produk tertentu sehingga memiliki

antusiasme untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain
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(Hurriyati, 2008). Loyalitas adalah sikap senang dalam suatu produk. Loyalitas
nasabah merupakan aset yang penting dalam perbankan (Hurriyati, 2008).
Loyalitas nasabah ini muncul dari seberapa besar Kinerja perbankan untuk
memenuhi kepuasaan nasabah dengan meminimalkan keluhan, sehingga
didapatkan pembelian jangka panjang. Nasabah dapat dikatakan sebagai nasabah
yang loyal apabila nasabah tersebut menunjukkan perilaku pembelian secara

terus-menerus atau dalam kurun waktu tertentu.

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah menurut
Nuraini (2014), sebagai berikut:
1. Statisfaction (Kepuasan)

Statisfaction atau kepuasan adalah perbedaan antara apa yang
diharapkan dengan fakta yang didapatkan pada saat transaksi dengan
pelayanan yang didapatkan.

2. Emotional Bonding (Ikatan Emosi)

Emotional bonding atau ikatan emosi adalah daya tarik suatu
merek dibandingkan dengan merek lain dan keputusan pelanggan
memilih merek.

3. Trust (Kepercayaan)
Trust atau kepercayaan adalah suatu rasa percaya yang harus

dijaga oleh perusahaan pada suatu merek sehingga tercipta loyalitas.
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4. Convenience and Chice (Kenyamanan dan Pilihan)

Convenience and chice atau kenyamanan dan pilihan adalah

pelanggan yang merasa nyaman terhadap pilihan merek yang dipilih.
5. History with Company (Pengalaman dengan Perusahaan)

History with company atau pengalaman dengan Perusahaan
adalah pengalaman pelanggan terhadap suatu perusahaan yang dapat
timbul karena pelayanan yang baik sehingga akan melakukan pembelian

ulang.

Loyalitas atau yang disebut dalam islam sebagai al-wala’ adalah karena
Allah SWT menjunjung tinggi agama islam. Selain itu, dapat diartikan dengan
mengutamakan bertransaksi atau bermuamalah dengan sesama islam dan produk
serta sistem sesuai dengan syariat yang ada atau telah dinyatakan halal. Seperti

yang telah dijelaskan dalam Al-Qur’an Surah Al-Hujurat Ayat 15 yang berbunyi:

2
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Artinya: Sesungguhnya orang-orang mukmin yang sebenarnya adalah
mereka yang beriman kepada Allah dan Rasul-Nya kemudian mereka
tidak ragu-ragu dan mereka berjihad dengan harta dan jiwanya di jalan
Allah. Mereka itulah orang-orang yang benar (Al-Hujurat ayat 15)
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Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa kesetiaan orang mukmin kepada
Allah SWT berkaitan dengan loyalitas nasabah bank syariah, yaitu apabila
nasabah telah percaya dan setia pada suatu produk atau jasa pada instansi
tertentu, maka nasabah tersebut akan menjadi loyal karena telah
mempercayainya.
b. Indikator Loyalitas Nasabah
Menurut Kotler dan Amstrong (2014) dalam Pranitasari et al (2022)

terdapat beberapa indikator dari loyalitas nasabah, adalah sebagai berikut:
e Repeat purchase

Repeat purchase adalah loyalitas pelanggan dengan(Pranitasari et al., 2022)
pembelian berulang atau langganan pada suatu produk yang dapat diukur
melalui kepuasan terhadap suatu produk tersebut.

e Retention
Retention adalah loyalitas pelanggan dengan cara kebal atau tidak
terpengaruh terhadap adanya produk unggul lain yang sejenis pada

perusahaan yang berbeda serta dapat dikatakan murah dan lain-lain.
e Referalls

Referalls adalah loyalitas pelanggan dengan merekomendasikan suatu
produk kepada orang lain, baik itu saudara, keluarga, maupun orang sekitar

atau orang terdekat.
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2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah
Dalam penelitian yang dilakukan Muzarkosah & Syarifah (2022), menunjukkan

bahwa brand image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah BPRS Bhakti Sumekar
Kantor Cabang Pragaan. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan Neselia & Loisa
(2022), menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Selain itu, penelitian yang dilakukan Abidin
Zainal (2018), menunjukkan bahwa brand image berpengaruh paling dominan terhadap
loyalitas pelanggan. Artinya, semakin baik brand image suatu produk atau jasa, maka

akan mempengaruhi atau meningkatkan loyalitas nasabah.

Salah satu strategi untuk menarik nasabah dan menciptakan nasabah yang loyal
adalah dengan menciptakan brand image yang baik. Berhasil atau tidaknya suatu brand
image bergantung pada seberapa tertariknya minat nasabah terhadap produk atau jasa
dan persepsi nasabah tersebut pada suatu merek. Perbankan syariah dapat menciptakan
merek yang baik untuk menjadikan daya tarik tersendiri bagi nasabah dan dapat
merepresentasikan jasa layanan yang dimiliki.

2.3.2 Hubungan Brand Awareness Terhadap Loyalitas Nasabah

Dalam penelitian yang dilakukan Ajeng Ramadhani (2019), menunjukkan bahwa
brand awareness berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan dan kepuasaan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah bank Jatim cabang syariah Malang.
Artinya, brand awareness menjadi salah satu faktor yang menjadikan seorang nasabah

loyal pada suatu produk atau jasa karena brand awareness menunjukkan kesadaran
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merek atau kemampuan seseorang untuk mengingat suatu merek tertentu.

2.3.3 Hubungan Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah

Dalam penelitian yang dilakukan Fitria et al (2022), bahwa hasil dari hipotesis
menunjukkan bahwa experiental marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
nasabah PT Bank Tabungan Negara (Persero) TBK KC Semarang. Kemudian,
penelitian yang dilakukan Awalia & Setiawan (2022), bahwa hasil dari hipotesis
menunjukkan bahwa experiental marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh
Amin Kadafi & Novita (2021), bahwa hasil hipotesis menunjukkan bahwa experiental
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dari ketiga
penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa loyalitas nasabah tidak lepas dari faktor
experiental marketing, karena experiental marketing merupakan pemasaran dengan
menawarkan suatu pengalaman yang menyentuh hati dan perasaan atau emosional

nasabah.

2.4 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah gambaran untuk menghubungkan berbagai variabel
penelitian, yaitu variabel terikat atau dependen dengan variabel bebas atau independen
yang akan diukur serta diamati melalui proses penelitian (Sugiyono, 2017). Dalam
kerangka konseptual, dapat terlihat variabel-variabel dalam penelitian. Variabel
penelitian adalah segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari,
sehingga diperoleh informasi mengenai hasil tersebut dan dapat diambil kesimpulan

(Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel.
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Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi
atau yang menjadi alasan adanya perubahan atau munculnya variabel-variabel
dependen atau terikat (Sugiyono, 2017). Variabel dependen atau variabel bebas disebut
dengan variabel X. Variabel X dalam penelitian ini adalah Brand Image, Brand

Awareness, dan Experiental Marketing.

Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau
yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017). Variabel dependen
atau variabel terikat disebut dengan variabel Y. Variabel Y dalam penelitian ini adalah
Loyalitas Nasabah Bank Muamalat di Kota Malang.

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual

Brand Image
(X1)
Loyalitas
Brand
Awareness (X2) — hasabati(o)
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Keterangan:
= Parsial

------- = Simultan

2.5 Hipotesis Penelitian

Pengembangan Hipotesis yang dapat diambil melalui kerangka konseptual adalah
sebagai berikut:
H1: Pengaruh Brand Image terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di Kota
Malang.
H2: Pengaruh Brand Awareness terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di Kota
Malang.
H3: Pengaruh Experiental Marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di
Kota Malang.
H4: Pengaruh brand image, brand awareness, dan experiental marketing secara

simultan terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di Kota Malang.



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan deskriptif
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasarkan
pada filsafat positivisme dan digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu
(Sugiyono, 2017). Pada penelitian ini menggunakan desain kausal, yang menjelaskan
pengaruh hubungan antara beberapa variabel serta melakukan pengujian hipotesis
(Malhotra, 2006). Sehingga, pada penelitian ini terdapat dua jenis variabel, yaitu variabel
independen dan variabel dependen. Selanjutnya, akan diketahui apakah variabel

independen berpengaruh terhadap variabel dependen.

Penelitian ini menggunakan empat variabel yang terdiri dari, brand image,
brand awareness, dan experiental marketing sebagai variabel independen, selanjutnya
loyalitas nasabah sebagai variabel dependen. Informasi dan data mengenai nasabah
bank dikumpulkan melalui metode survei. Metode survei adalah penelitian dengan
mengumpulkan data dari jumlah sampel responden yang dipilih dari sebuah populasi
dan data tersebut dikumpulkan melalui kuesioner. Dapat disimpulkan, bahwa tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh variabel brand image, brand
awareness, dan experiental marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di

Kota Malang.
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3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Bank Muamalat Kota Malang yang berada di JI
Kertanegara, No.2, Kidul Dalem, Klojen, Kota Malang, karena Bank Muamalat pernah
dikabarkan hampir kolabs. Tetapi, nyatanya Bank Muamalat mendapatkan kategori
bank yang memiliki nasabah paling loyal diantara bank-bank syariah lainnya. Informasi
diperoleh melalui Saatisfaction Loyalty Eggament (SLE) 2023. Sehingga, dapat diteliti
dan menjadi tolak ukur dalam penelitian analisis pengaruh brand image, brand
awareness, dan experiental marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat di

Kota Malang.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi dimana terdapat objek atau subjek yang
memiliki karakteristik tertentu dan kualitas yang telah ditetapkan oleh peneliti,
sehingga dapat dipelajari dan ditarik kesimpulan pada penelitian (Sugiyono, 2017).
Populasi tidak hanya terbatas pada orang atau jumlah yang ada pada objek atau subjek,
melainkan juga benda-benda alam lainnya yang memiliki karakteristik tertentu
(Sugiyono, 2017). Tujuan menentukan populasi adalah untuk mengetahui besarnya
anggota sampel yang diambil dan membatasi berlakunya daerah generalisasi (Bawono,
2006). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah nasabah Bank Muamalat di
Kota Malang. Peneliti memilih populasi nasabah bank muamalat di Kota Malang

karena kota tersebut menjangkau cukup banyak nasabah dari Bank Muamalat.
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3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah yang dimiliki oleh populasi beserta
karakteristiknya (Sugiyono, 2017). Pada penelitian ini, penentuan jumlah sampel
dilakukan dengan cara perhitungan statistik yaitu dengan menggunakan teori Malhotra.
Teori Malhotra adalah menentukan jumlah sampeldengan cara mengalikan jumlah item
pertanyaan variabel dengan 5 (Malhotra, 2006). Dalam penelitian ini terdapat 26 item
dari 4 variabel, selanjutnya 26 dikalikan 5 sama dengan 130, sehingga sampel yang

akan digunakan dalam penelitian ini sebanyak 130 responden.

Survey untuk mengetahui pendapat akan menggunakan metode kuesioner
dengan skala likert. Skala likert adalah skala psikometrik yang banyak digunakan
dalam kuesioner dan digunakan untuk mengukur tingkat pendapat seseorang

(Umagap, 2022). Bentuk yang digunakan oleh peneliti berupa ceklis atau tanda centang.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Pada penelitian ini, metode pengambilan sampel yang digunakan adalah metode
non probability sampling. Metode non probability sampling adalah metode
pengambilan sampel dimana setiap anggota populasi tidak memiliki kesempatan atau
peluang yang sama untuk setiap anggota yang dijadikan sampel (Sugiyono, 2017).
Lalu, teknik non probability sampling adalah Teknik yang ditentukan sampelnya
dengan pertimbangan tertentu. Diharapkan dari teknik non probability sampling ini
peneliti dapat mengetahui pengaruh brand image, brand awareness, dan experiental

marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang. Teknik



38

pengambilan sampel dengan kombinasi antara accidental sampling dan purposive
sampling. Accidental sampling adalah responden yang bertemu dengan peneliti secara
kebetulan yang dapat digunakan sebagai sampel karena termasuk dalam Kriteria utama,
yaitu nasabah Bank Muamalat Kota Malang. Purposive sampling adalah penetapan
responden untuk dijadikan sampel dengan kriteria-kriteria tertentu (Sugiyono, 2017).
Peneliti menetapkan kriteria umum sebagai berikut:
1. Responden berusia di atas 17 tahun.
2. Nasabah minimal menjadi nasabah Bank Muamalat Kota Malang selama 6
bulan.
3. Responden merupakan nasabah aktif yang bertransaksi di Bank Muamalat Kota
Malang.

4. Responden memiliki produk pada Bank Muamalat Kota Malang.

3.5 Data dan Jenis Data

Data adalah catatan mengenai kebenaran bahan yang digunakan sebagai
pendukung dalam sebuah penelitian (Asnawi & Masyhuri, 2011). Sedangkan, sumber
data adalah darimana subjek data diperoleh. Sumber data dalam penelitian ini dibagi
menjadi dua, sumber data primer dan sumber data sekunder.

1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapatkan atau bersumber secara langsung dengan
memberikan data kepada individu yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan
(Sugiyono, 2017). Data primer termasuk data yang diperoleh secara langsung dari

sumber pertama atau tidak melalui perantara. Data primer pada penelitian ini adalah
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jawaban dari kuesioner yang disebarkan dan diisi oleh nasabah Bank Muamalat di Kota
Malang. Sehingga, data diperolen melalui pengisian kuesioner dan melakukan

wawancara kepada nasabah terkait.

2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang telah digunakan atau diterbitkan oleh pihak lain
(Sugiyono, 2017). Data sekunder termasuk data yang diperoleh secara tidak langsung,
melainkan melalui perantara. Data sekunder dari penelitian ini adalah jurnal, buku,
karya ilmiah, dan penelitian terdahulu yang memiliki hubungan dengan pengaruh
brand image, brand awareness, dan experiental marketing terhadap loyalitas nasabah

Bank Muamalat di Kota Malang.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan
menyebarkan kuesioner. Kuesioner adalah teknik mengumpulkan data yang dilakukan
dengan cara memberi beberapa pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab
atau diisi (Sugiyono, 2017). Teknik ini membutuhkan relasi antara peneliti dengan
responden dan cocok digunakan untuk penelitian dengan responden yang cukup besar
serta wilayah yang cukup luas. Penyebaran kuesioner difokuskan pada nasabah Bank
Muamalat di Kota Malang. Teknik pengumpulan data yang diperlukan pada penelitian

ini sebagai berikut:
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1. Riset Lapangan
Metode yang diperlukan dalam pengumpulan data melalui riset lapangan
adalah sebagai berikut:
a. Kuesioner
Kuesioner adalah membuat beberapa pernyataan atau pertanyaan penelitian
yang berhubungan dengan pengaruh brand image, brand awareness, dan
experiental marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota
Malang.
b. Observasi
Observasi merupakan pengamatan tanpa perantara terhadap objek yang
dipilih pada penelitian.
2. Studi Pustaka
Studi pustaka bertujuan untuk mempelajari berbagai macam buku, jurnal,
penelitian terdahulu, dan lainnya yang memiliki referensi, sehingga diperoleh
informasi atau data yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan
mengenai pengaruh brand image, brand awareness, dan experiental marketing

terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang.

3.7 Definisi Operasional Variabel
Menurut Singarimbun (1995) dalam Asnawi & Masyhuri (2011), definisi
operasional dapat diartikan sebagai unsur yang terdapat pada penelitian yang

memberitahu bagaimana cara untuk mengukur suatu variabel. Definisi operasional
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variabel adalah unsur pada penelitian, dimana didasarkan pada variabel yang
digunakan pada judul penelitian. Dalam definisi operasional variabel terdapat
penjelasan mengenai langkah-langkah yang mengharuskan seseorang untuk
mendapatkan data. Selain itu, dapat digunakan untuk menilai obyek atau subyek yang
telah ditentukan, dipahami, dan disimpulkan hasilnya (Sugiyono, 2017). Variabel yang
digunakan dan akan dianalisa pada penelitian ini ada dua, variabel terikat (dependen)
dan variabel bebas (independen).
1. Variabel Terikat (Dependen)

Variabel terikat atau variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi
atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017).
Apabila variabel bebas atau independen terjadi perubahan nilai, maka pada
variabel terikat atau dependen juga akan mengalami perubahan nilai, baik itu
secara positif atau negatif. Variabel terikat atau variabel dependen pada
penelitian ini adalah loyalitas Nasabah (Y) pada Bank Muamalat Kota Malang.

2. Variabel Bebas (Independen)

Variabel independen adalah variabel yang menjadi sebab munculnya
perubahan variabel dependen (Sugiyono, 2017). Dengan kata lain, variabel
independen sebagai variabel yang mempengaruhi variabel terikat (dependen).

Pada penelitian ini, terdapat tiga variabel bebas atau independen. Variabel
tersebut adalah brand image (Xi), brand awareness (X2), dan experiental

marketing (Xs).

Berikut definisi operasional variabel dalam penelitian, antara lain:



1. Brand Image (X1)

Brand image adalah suatu persepsi terhadap suatu merek atau
nama baik yang dibentuk dari informasi serta pengalaman
terhadap merek tersebut (Miharta & Khusnudin, 2022).

. Brand Awareness (X2)

Brand awareness adalah kemampuan dalam mengingat sebuah
merek yang mereka yakini bagian dari sebuah produk tersebut
(Sally, 2018).

. Experiental Marketing (X3)

Experiential marketing adalah konsep pemasaran dengan
melakukan pendekatan emosi dan memberikan perasaan positif
terhadap produk yang menciptakan pelanggan yang loyal

(Kartajaya, 2004).
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Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

No.

Variabel

Pengertian

Indikator

ltem

Brand
image (X1)
(Miharta &
Khusnudin,
2022)

Suatu persepsi
terhadap suatu
merek atau nama
baik yang dibentuk
dari informasi serta
pengalaman
terhadap merek.

Corporate
image
(X1.1)

User
image
(X1.2)

Product
image
(X1.3)

X1.1.1 Bank
Muamalat Kota
Malang memiliki
citra yang positif
atas pelayanannya

X1.1.2 Bank
Muamalat Kota
Malang memiliki
citra merek yang
positif atas
penerapan prinsip
syariah

X1.2.1 Nasabah
Bank Muamalat
Kota Malang
terkenal baik di
masyarakat

X1.2.2 Saya
memilih Bank
Muamalat Kota
Malang karena
nasabahnya
memiliki citra yang
baik

X1.3.1 Produk Bank
Muamalat Kota
Malang memiliki
citra yang baik di
masyarakat
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Lanjutan tabel 3.1

No.

Variabel

Pengertian

Indikator

ltem

X1.3.2 Produk Bank
Muamalat Kota
Malang dapat
memenuhi
kebutuhan para
nasabah

Brand
awareness
(X2) (Sally,
2018)

kemampuan dalam
mengingat sebuah
merek yang
mereka yakini
bagian dari sebuah
produk

Top of mind
(X2.1)

Brand
recall
(X2.2)

Brand
recognition
(X2.3)

X2.1.1 Bank syariah
yang muncul dalam
benak saya pertama
kali adalah Bank
Muamalat Kota
Malang

X2.1.2 Saya sering
menggunakan
produk pada Bank
Muamalat Kota
Malang

X2.2.1 Saya dapat
langsung mengenali
Bank Muamalat
Kota Malang hanya
dengan melihat logo
Bank Muamalat

X2.2.2 Bank
Muamalat Kota
Malang menjadi
pilihan saya untuk
bertransaksi

X2.3.1 Saya telah
mengenal Bank
Muamalat Kota
Malang
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Lanjutan tabel 3.1

No. Variabel

Pengertian

Indikator

ltem

Unware of
brand
(X2.4)

X2.3.2 Saya
mengingat Bank
Muamalat Kota
Malang sebagai
bank syariah
diantara banyaknya
bank

X2.4.1
Pengetahuan saya
mengenai Bank
Muamalat Kota
Malang rendah

X2.4.2 Saya tidak
mengetahui produk
yang ada pada Bank
Muamalat Kota
Malang

3. Experiental
Marketing
(Xs3)
(Kartajaya,
2004)

Konsep pemasaran
dengan melakukan
pendekatan emosi
dan memberikan
hal yang positif
agar dapat
menciptakan
pelanggan yang
loyal.

Sense (X3.1)

Feel (X3.2)

X3.1.1 Menurut
saya penataan
desain dalam
ruangan bagus

X3.1.2 Menurut
saya seragam yang
digunakan
karyawan Bank
Muamalat Kota
Malang menarik

X3.2.1 Menurut
saya karyawan
Bank Muamalat
Kota Malang
memberikan
pelayanan yang
prima
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Lanjutan tabel 3.1

No.

Variabel

Pengertian

Indikator

ltem

Think (X3.3)

Act (X3.4)

Relate
(X3.5)

X3.2.2 Menurut
saya keamanan
terjamin saat
melakukan
transaksi di Bank
Muamalat Kota
Malang

X3.3.1 Produk
yang ditawarkan
sesuai dengan
harapan

X3.3.2 Pemberian
hadiah yang
menarik

X3.4.1 Produk
yang ditawarkan
sesuai dengan
prinsip-prinsip
syariah

X3.4.2 Kinerja
pelayanan yang
diberikan sangat
menarik

X3.5.1 Produk
yang ada di Bank
Muamalat Kota
Malang cocok
untuk kalangan

X3.5.2 Menurut
saya pegawai Bank
Muamalat Kota
berinteraksi dengan
nasabah secara baik
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Lanjutan tabel 3.1

No Variabel

Pengertian

Indikator

ltem

4, Loyalitas
nasabah
(Y)
(Hurriyati,
2008)

Melakukan
pembelian secara
berulang pada
suatu produk atau
jasa serta mengajak
orang-orang sekitar
untuk membeli
produk atau jasa
tersebut.

Repeat
purchase
(Y1.1)

Retention
(Y1.2)

Referalls
(Y1.3)

Y.1.1.1 Melakukan
pembelian produk
lain di Bank
Muamalat Kota
Malang

Y.1.1.2 Terus
menjadi nasabah
dan menggunakan
produk Bank
Muamalat Kota
Malang

Y.1.2.1 Tidak
tertarik dengan
produk bank lain
meskipun lebih
murah

Y.1.2.2 Saya tidak
berminat terhadap
penawaran yang
diberikan oleh
bank lain

Y.1.3.1 Saya akan
memberikan
informasi terkait
fasilitas yang
diberikan Bank
Muamalat Kota
Malang kepada
orang lain

Y.1.3.2 Saya akan
mengajak orang
lain untuk membeli
produk Bank
Muamalat Kota
Malang
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3.8 Skala Pengukuran
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Skala pengukuran adalah skala yang digunakan sebagai dasar acuan yang

bertujuan untuk menentukan panjang atau pendeknya suatu interval yang ada pada alat

ukur dan akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2017). Skala likert dengan

checklist akan menjadi skala pengukuran dalam penelitian ini. Skala likert digunakan

untuk mengukur pendapat atau persepsi dan sikap pada suatu kelompok atau individu

mengenai fenomena sosial (Sugiyono, 2017). Skala likert adalah menjawab pernyataan

berbentuk angka dan diberikan atau disebarkan kepada responden, di mana diberikan

beberapa opsi atau pilihan jawaban (sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan

sangat tidak setuju). Bentuk checklist adalah jawaban dari pernyataan-pernyataan

dalam Kkuesioner yang diberi tanda centang pada jawaban yang dipilih. Dengan skala

likert, setiap pertanyaan atau pernyataan variabel diberi skor nilai atau bobot yang

disusun secara bertingkat sebagai berikut:

Tabel 3.2

Instrumen Skala Likert

No

Pendapat

Bobot

Sangat Tidak Setuju

Tidak Setuju

Ragu-ragu

Setuju

SR IR ISl A B

Sangat Setuju

al|l B~ WO DN

Sumber: Sugiyono (2017)
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3.9 Uji Validitas dan Reliabilitas

3.9.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah kumpulan seluruh data yang telah diperoleh dan sesuai
dengan apa yang terjadi, sehingga dapat dipercaya. Tujuan dari adanya uji validitas
adalah untuk mengetahui apakah kuesioner yang dibuat dan disebarkan oleh peneliti
valid atau tidak. Dapat dikatakan valid, apabila pernyataan yang terdapat pada
kuesioner mampu mengukur data (Ghozali, 2006). Perhitungan pada penelitian ini
dilakukan menggunakan bantuan dari software yaitu pada SPSS (Statistical Package
For Social Science). Untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu data yang diteliti,
maka akan dilihat melalui r hitung dan r tabel, sebagai berikut:

1. Apabila r hitung > r tabel (nilai lebih besar dari 0,05 atau 5%), maka
pernyataan dalam kuesioner dikatakan valid.
2. Apabilar hitung < r tabel (nilai lebih kecil dari 0,05 atau 5%), maka pernyataan

dalam kuesioner dikatakan tidak valid.

3.9.2 Uji Reliabilitas
Apabila suatu alat ukur telah dinyatakan valid, maka selanjutnya akan dilakukan
uji reliabilitas. Reliabilitas adalah derajat keakuratan, kebenaran, atau ketelitian yang
ditunjukkan pada suatu pengukuran (Sujarweni, 2015). Menurut Marzuki et al (2020),
uji reliabilitas didefinisikan sebagai uji yang bertujuan untuk memastikan apakah
kuesioner dapat menjelaskan penelitian. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel

dilihat melalui nilai alpha ronbach, sehingga dasar dari pengambilan keputusan
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sebagai berikut:
1. Apabila cronbach alpha > 0,60, maka dapat dikatakan reliabel

2. Apabila cronbach alpha < 0,60, maka dapat dikatakan tidak reliabel

3.10 Analisis Data

3.10.1 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah cara untuk menguji informasi sehingga diperoleh suatu

model yang sebenarnya, tidak menduga-duga, dan uji tersebut dapat dipercaya. Uji
asumsi klasik yang digunakan pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui data
yang ada apakah layak untuk digunakan atau tidak layak. Ada beberapa tahapan dalam

uji asumsi klasik, adalah sebagai berikut:

3.10.1.1 Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel
berdistribusi normal atau tidak (Ghozali, 2006). Cara mengetahuinya dengan melihat
grafik normal P-plot (Ghozali, 2006). Acuan dalam pengambilan keputusan sebagai
deteksi kenormalan:

1. Apabila data menyebar pada sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogram, maka dapat dikatakan distribusi bersifat normal
dan model regresi memenuhi asumsi normalitas.

2. Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan tidak mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogram, maka dapat dikatakan distribusi tidak normal

dan tidak memenuhi asumsi normalitas.
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3.10.1.2 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah pada
model regresi terjadi perbedaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lain. Apabila varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka
dikatakan sebagai homoskedastisitas dan apabila berbeda, maka dikatakan sebagai
heteroskedastisitas (Ghozali, 2006). Suatu model dapat dikatakan baik apabila yang
terjadi adalah homoskedastisitas. Acuan dalam pengambilan keputusan deteksi uji
heteroskedastisitas, adalah sebagai berikut:
1. Apabila nilai sig > alpha, maka dapat dikatakan tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas.
2. Apabila nilai sig < alpha, maka dapat dikatakan terjadi gejala
heteroskedastisitas.

3.10.1.3 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah uji yang digunakan untuk menguji apakah variabel
bebas memiliki hubungan yang kuat atau tidak (Ghozali, 2006). Untuk melihat ada atau
tidaknya gejala multikolinearitas adalah dengan melihat nilai dari Variance Inflation
Factor (VIF) dan Tolerance. Acuan dalam pengambilan keputusan uji
multikolinearitas, adalah sebagai berikut:

1. Apabilanilai VIF > 10, maka dapat dikatakan terjadi multikolinearitas.
2. Apabila nilai Tolerance > 0,1, maka dapat dikatakan tidak terjadi

multikolinearitas.
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3.10.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis yang digunakan dalam penelitian adalah regresi linier berganda, yang
mana berfungsi untuk mengetahui dampak langsung dari beberapa variabel bebas
terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2017). Dengan kata lain, analisis ini dilakukan
untuk mengetahui nilai pengaruh dari variabel independen atau variabel bebas (X)
yang lebih dari satu terhadap variabel dependen atau variabel terikat (). Pengaruh
dari variabel independen terhadap variabel dependen dapat bermacam-macam, dapat
berpengaruh positif, berpengaruh negatif, berpengaruh signifikan, berpengaruh tidak
signifikan, dan masih banyak kondisi lain yang mempengaruhi.

Rumus regresi yang digunakan pada penelitian adalah:

Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+e

Dimana:
Y = Loyalitas Nasabah PT Bank Muamalat Kota Malang
a = Koefisien

b1-b3 = Koefisien regresi

X1 = Brand image
X2 = Brand awareness
X3 = Experiental marketing

e = Standars error
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3.10.3 Uji Hipotesis
3.10.3.1 Uji Parsial (Uji T)
Uji parsial atau uji T adalah uji yang digunakan untuk mengetahui besarnya

pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Acuan pengambilan
keputusan pada uji parsial atau uji T, adalah sebagai berikut:

1. Ho ditolak apabila t-hitung < t-tabel

2. Ho diterima apabila t-hitung > t-tabel

3. Ho ditolak apabila Probabilitas (Pr) > Sig 0,05

4. Ho diterima apabila Probabilitas (Pr) < Sig. 0,05

3.10.3.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan atau uji F adalah uji yang digunakan untuk mengetahui seberapa
jauh semua variabel independen (X) berpengaruh terhadap variabel dependen ()
(Bawono, 2006). Hasil dari uji simultan ini dapat dilihat melalui tabel annova regresi.
Acuan pengambilan keputusan pada uji simultan atau uji F, adalah sebagai berikut:

1. Nilai < 0,05, maka variabel independen secara simultan berpengaruh
terhadap variabel dependen.
2. Nilai > 0,05, maka variabel secara simultan tidak berpengaruh terhadap

variabel dependen.

3.10.4 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui seberapa

jauh sebuah model menjelaskan variabel-variabel independen (Ghozali, 2006). Uji

koefisien determinasi dilihat melalui Nilai R?, apabila nilai R? yang diperoleh kecil, itu
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berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen sangat terbatas. Tetapi, apabila nilai R? yang diperoleh mendekati 1, berarti
variabel-variabel independen memberikan sebagian besar informasi yang dibutuhkan
untuk memprediksi variabel dependen. Dalam penelitian ini, nilai yang digunakan

adalah adjusted R? karena variabel independen yang digunakan lebih dari dua variabel.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Berdirinya Bank Muamalat Indonesia

Bank Muamalat Indonesia adalah lembaga keuangan perbankan syariah pertama
di Indonesia yang didirikan pada tahun 1880. Mereka berbicara mengenai konsep
bank sesuai prinsip syariah sebagai pilar ekonomi islam, yang hanya diterapkan
dalam skala kecil. Untuk mendirikan Lembaga Bank Islam di Indonesia, Majelis
Ulama Indonesia (MUI) memberntuk tim pada tahun 1990. Mereka berhasil
mendirikan PT Bank Muamalat Indonesia, bank syariah pertama di Indonesia.

Bank Muamalat Indonesia (dikenal sebagai BMI) didirikan pada tanggal 1
November 1991 Masehi atau 2 Rabiul Akhir 1412 H. Itu didirikan oleh Majelis
Ulama Indonesia (MUI), lkatan Cendekiawan Muslim Indonesia (ICMI), dan
pengusaha muslim. Pemeritah republik Indonesia memberi dukungan dan pada
tanggal 1992 atau 27 Syawal 1412 H, Bank Muamalat Indonesia secara resmi
beroperasi sebagai bank.

Jaringan kantor cabang Bank Muamalat Indonesia, terus berkembang, baik di
Indonesia mapun luar negeri. Pada tahun 2009, Bank Muamalat Indonesia menjadi
bank pertama di Indonesia yang melakukan ekspansi bisnis di Malaysia dengan
membuka cabang di Kuala Lumpur. Sampat saat ini, Bank Muamalat Indonesia

memiliki 240 kantor layanan, termaksud satu cabang di Malaysia

55



56

Untuk memperkuat citra sebagai bank syariah islami, modern, dan profesional,
Bank Muamalat Indonesia melakukan rebranding pada logonya. Bank ini terus
mencapai berbagai pencapaian dan prestasi yang diakui secara nasional maupun
internasional. Beberapa anak perusahaan Bank Muamalat Indonesia adalah Al-ljarah
Indonesia Finance (ALIF), yang menawarkan layanan pembiayaan syariah: DPLK
Muamalat yang menawarkan layanan atas dana pensiun melalui dana pensiun
lembaga keuangan, dan Baitulmaal yang menawarkan layanan penyaluran dana zakat

infak dan sedekah (ZIS).

4.1.2 Visi Misi Bank Muamalat Indonesia

Visi misi Bank Muamalat Indonesia dalam melakukan seluruh kegiatannya
adalah sebagai berikut:

Visi:”Menjadi bank syariah terbaik dan termasuk dalam 10 besar bank indonesia
dengan eksistensi yang diakui di tingkat regional”

Misi:  Membangun lembaga keuangan syariah yang unggul dan
berkesinambungan dengan penekanan pada semangat kewirausahaan berdasarkan
prinsip kehati-hatian, keunggulan sumber daya manusia yang islami dan profesional
serta orientasi yang inovatif, untuk memaksimalkan nilai kepada seluruh pemangku

kepentingan.

4.1.3 Deskriptif Karakteristik Data Responden

Penelitian ini dilakukan dengan penyebaran kuesioner selama dua minggu

kepada 130 nasabah Bank Muamalat Kota Malang. Hasil penyebaran kuesioner



57

didapat kesimpulan mengenai beberapa karakteristik responden, diantaranya adalah
jenis kelamin, usia, dan lama menjadi nasabah Bank Muamalat Kota Malang.
Karakteristik nasabah yang digunakan untuk mengetahui pengelompokkan nasabah
Bank Muamalat Kota Malang sebagai berikut:

A. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden pada penelitian ini dibagi
menjadi dua macam, laki-laki dan perempuan. Data responden berdasarkan pada jenis

kelamin sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Responden Persentase
Laki-laki 36 27,4%
Perempuan 94 72,6%
Total 130 100%

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin diatas, dapat
diketahui bahwa responden mayoritas berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 94
atau dalam persentase 72,6% dan responden dengan jenis kelamin laki-laki berjumlah
36 atau dalam persentase sebanyak 27,4%. Kesimpulannya adalah sebagian besar
responden yang diteliti berjenis kelamin perempuan dengan banyak 94 atau 72,6%.

B. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik berdasarkan usia responden pada penelitian ini dibagi menjadi lima

macam, yaitu 17-25 tahun, 26-30 tahun, 31-40 tahun, 41-50 tahun, dan >50 tahun.
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Data responden berdasarkan pada usia di penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Responden Persentase
17-25 Tahun 118 90,4%
26-30 Tahun 8 5,9%
31-40 Tahun 4 3,7%
41-50 Tahun 0 0
>50 Tahun 0 0

Total 130 100%

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Berdasarkan tabel karakteristik usia responden diatas dapat diketahui bahwa
mayoritas responden pada penelitian ini berusia 17-25 tahun dengan jumlah 118
orang atau setara dengan 90,4%, responden yang berusia 26-30 tahun sebanyak 8
orang atau sama dengan 5,9%, dan usia responden 31-40 tahun ada 4 orang atau
sebesar 3,7%. Sedangkan, responden dengan usia 41-50 tahun dan lebih dari 50
tahun 0 atau tidak ada. Kesimpulannya adalah sebagian besar responden yang diteliti
rentang usianya 17-25 tahun dengan banyak 118 orang atau setara dengan 90,4%.

C. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah
Karakteristik dengan didasarkan lama menjadi nasabah pada responden pada

penelitian ini dibagi menjadi 3 macam, yaitu 6 bulan — 1 tahun, 1-5 tahun, dan 5-10

tahun. Data responden berdasarkan lama menjadi nasabah pada penelitian ini

sebagai berikut:
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Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah

Lama Menjadi Nasabah Responden Persentase
6 bulan-1 tahun 92 71,9%
1-5 tahun 35 25,9%
5-10 tahun 3 2,2%
Total 130 100%

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Berdasarkan tabel karakteristik responden menurut lama menjadi nasabah diatas
dapat diketahui bahwa mayoritas responden pada penelitian telah menjadi nasabah
Bank Muamalat Kota Malang dengan kurun waktu 6 bulan- 1 tahun dengan banyak
responden 92 orang atau 71,9%. Sedangkan responden yang jangka waktu 1-5 tahun
menjadi nasabah sebanyak 35 orang atau 25,9% dan waktu lama menjadi nasabah 5-
10 tahun hanya terdapat 3 orang atau sebesar 2,2%. Kesimpulannya adalah sebagian
besar responden yang diteliti pada penelitian ini memiliki jangka waktu lama

menjadi nasabah selama 6 bulan — 1 tahun dengan besar 92 orang atau 71,9%.

4.1.4 Hasil Analisis Deksriptif
A. Distribusi Frekuensi Item Variabel Brand Image (X1)
Pada penelitian ini, variabel brand image memiliki 3 indikator diantarannya

adalah corporate image, user image, dan product image. Tabel dibawah adalah

distribusi frekuensi dari hasil jawaban responden sebagai berikut:
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Tabel 4.4

Distribusi Frekuensi Item Variabel Brand Image (X1)
No | Item Skor Jawaban Skor

5 4 3 2 1

F |% |[F |% | F | % F | % |F | %

1 X11 |50 |50 |69 |69 |12 |12 |12 |12 1 1 587
2 X12 (49 |49 |70 |70 |12 |12 |12 |12 1 1 586
3 X13 |50 |50 |60 |60 |19 |19 |19 |19 1 1 586
4, | X14 |42 (42 |60 |60 |29 |29 |29 |29 2 2 597
5 X15 |52 |52 |63 |63 |16 |16 |16 |16 1 1 593
6 X16 (47 |47 |64 |64 |18 |18 | 4 4 1 1 554

Sumber: Ouput SPSS, diolah 2024

Dari tabel distribusi frekuensi diatas, dapat diketahui bahwa nilai tertinggi
yaitu pada item X1.4 (Nasabah Bank Muamalat Kota Malang memiliki citra yang baik)
dengan nilai 597 dan nilai yang paling rendah adalah item X1.6 (Produk Bank
Muamalat Kota Malang dapat memenuhi kebutuhan para nasabah) dengan nilai 554.
Item X1.4 nilai paling tinggi dalam hasil penyebaran kuesioner yang berarti bahwa item
tersebut memiliki pengaruh yang paling baik dari brand image serta dilakukan dengan
baik dan item X1.6 nilai paling kecil yang memiliki arti bahwa item tersebut kurang
berpengaruh dari variabel brand image serta dilakukannya kurang baik.

B. Distribusi Frekuensi Item Variabel Brand Awareness (X2)

Pada penelitian ini, variabel brand awareness memiliki 4 indikator
diantarannya adalah top of mind, brand recall, brand recognition dan unware of brand.

Tabel dibawah adalah distribusi frekuensi dari hasil jawaban responden sebagai berikut:
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Tabel 4.5

Distribusi Frekuensi Item Variabel Brand Awareness (X2)

No | Item Skor Jawaban Skor
5 4 3 2 1

F 1% |[F |% |F % |F [% |F | %
1. X21 |49 |49 |41 |41 |34 | 34 8 8 2 2 529
2. | X22 |36 |36 (45 |45 |42 |42 9 9 2 2 506
3. | X23 |65 |65 |42 |42 |18 |18 6 6 3 3 562
4, | X24 |33 |33 |56 |56 |36 |36 |7 7 2 2 513
5. | X25 |43 |43 |69 |69 |18 |18 3 3 1 1 552
6. | X26 |55 |55 (55 |55 |18 |18 6 6 0 0 561
7. X27 (29 |29 |35 |35 |41 |41 |22 |22 7 7 459
8. | X28 |26 (26 |28 |28 |42 (42 |28 |28 |10 |10 434

Sumber: Ouput SPSS, diolah 2024

Dari tabel distribusi frekuensi diatas, dapat diketahui bahwa nilai tertinggi
yaitu pada item X2.3 (Nasabah dapat mengenali Bank Muamalat hanya dengan melihat
logo Bank Muamalat tersebut) dengan nilai 562 dan nilai yang paling rendah adalah
item X2.8 (Nasabah Bank Muamalat Kota Malang tidak mengetahui produk yang ada
pada Bank Muamalat) dengan nilai 534. Item X2.3 memiliki nilai paling tinggi dalam
hasil penyebaran kuesioner yang berarti bahwa item tersebut memiliki pengaruh yang
paling baik dari brand awareness serta dilakukan dengan baik dan item X2.8 sebagai
nilai paling kecil yang memiliki arti bahwa nasabah Bank Muamalat Kota Malang
mengetahui produk yang ada pada Bank Muamalat.

C. Distribusi Frekuensi Item Variabel Experiental Marketing (X3)
Pada penelitian ini, variabel experiental marketing memiliki 5 indikator

diantaranya adalah sense, feel, think, act dan relate. Tabel dibawah adalah distribusi



frekuensi dari hasil jawaban responden sebagai berikut:

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Item Variabel Experiental Marketing (X3)
No | Item Skor Jawaban Skor
3 2 1
F % |F |[% |F |% |F |[% |F | %
1. X31 |55 |55 |58 |58 (19 |19 |1 1 1 1 567
2. X3.2 |57 |57 |57 |57 (18 |18 |1 1 1 1 570
3. X33 |54 |54 |63 |63 (14 |14 | 3 3 0 0 570
4. X34 |51 |51 |69 |69 |12 |12 1 1 1 1 570
5. X35 |41 |41 |66 |66 |25 |25 |1 1 1 1 547
6. X36 |40 (40 |61 |61 |25 |25 | 6 6 2 2 533
7. X3.7 |59 |59 |54 |54 |17 |17 | 3 3 1 1 569
8. X38 |48 |48 |65 |65 |17 |17 | 3 3 1 1 558
9. X39 |52 |52 |53 |53 |26 |26 | 2 2 1 1 555
10. | X3.10 |54 (54 |55 |55 |20 |20 | 4 4 1 1 559

Sumber: Ouput SPSS, diolah 2024
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Dari tabel distribusi frekuensi diatas, dapat diketahui bahwa nilai tertinggi ada

tiga yaitu pada item X3.2 (Seragam yang digunakan karyawan Bank Muamalat Kota

Malang menarik) dengan nilai 570, item X3.3 (Karyawan Bank Muamalat Kota Malang

memberikan layanan yang prima) dengan nilai 570, dan item X3.4 (Saat melakukan

transaksi di Bank Muamalat Kota Malang, keamanannya terjamin) dengan nilai 570 dan

nilai yang paling rendah adalah item X3.6 (Pemberian hadiah yang menarik) dengan

nilai 533. Item X3.2, X3.3, dan X3.4 memiliki nilai paling tinggi dalam hasil

penyebaran kuesioner yang berarti bahwa item tersebut memiliki pengaruh yang paling

baik dari experiental marketing serta dilakukan dengan baik dan item X3.6 sebagai nilai
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paling kecil yang memiliki arti bahwa item tersebut kurang berpengaruh dari variabel

experiental marketing serta dilakukannya kurang baik.

D. Distribusi Frekuensi Item Variabel Loyalitas Nasabah (Y)

Pada penelitian ini, variabel Loyalitas Nasabah memiliki 3 indikator diantaranya
adalah repeat purchase, retention dan referalls. Tabel dibawah adalah distribusi
frekuensi dari hasil jawaban responden sebagai berikut:

Tabel 4.7

Distribusi Frekuensi Item Variabel Loyalitas Nasabah (YY)

No | Item Skor Jawaban Skor
5 4 3 2 1
F |% |[F | % |[F |[% |F [% |F |%
1 Y1l (43 |43 |53 |53 |33 |33 5 5 0 0 536
2 Y2 |39 |39 |56 |56 |32 |32 |5 5 2 2 527
3 Y3 |27 |27 |42 |42 |43 |43 |16 | 16 6 6 470
4. Y4 (31 |31 |35 |35 |42 |42 |21 |21 |5 5 468
5 Y5 |36 |36 |65 |65 |28 |28 |5 5 0 0 534
6 Y6 |39 (39 |52 |52 |38 |38 |5 5 0 0 527

Sumber: Ouput SPSS, diolah 2024

Dari tabel distribusi frekuensi diatas, dapat diketahui bahwa nilai tertinggi yaitu
pada item Y.1 (Nasabah Bank Muamalat Kota Malang melakukan pembelian produk
lain yang ditawarkan Bank Muamalat Kota Malang) dengan nilai 536 dan nilai yang
paling rendah adalah item Y.4 (Nasabah Bank Muamalat Kota Malang tidak berminat
terhadap penawaran yang diberikan oleh bank lain) dengan nilai 468. Item Y.1 memiliki

nilai paling tinggi dalam hasil penyebaran kuesioner yang berarti bahwa item tersebut
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memiliki pengaruh yang paling baik dari loyalitas nasabah serta dilakukan dengan baik
dan item Y.4 sebagai nilai paling kecil yang memiliki arti bahwa item tersebut kurang

berpengaruh dari variabel loyalitas nasabah serta dilakukannya kurang baik.

4.1.5 Hasil Analisis Data
4.1.5.1 Uji Validitas
Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur atau mengetahui valid

atau tidaknya suatu pernyataan dalam penelitian. Dasar dalam pengambilan keputusan
uji validitas adalah didasarkan pada nilai R tabel dan R hitung, dimana R tabel
signifikan 5% atau sebesar 0,172. Hal itu berarti setiap item pernyataan dikatakan valid
apabila nilai R hitung dari uji validitas lebih besar dari 0,172. Hasil dari olah data
menggunakan program SPSS dalam penelitian ini menunjukkan hasil uji validitas

sebagai berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Data
Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
Brand Image X1.1 0,826 0,172 Valid
(X1) X1.2 0,786 0,172 Valid
X1.3 0,830 0,172 Valid
X1.4 0,799 0,172 Valid
X1.5 0,809 0,172 Valid
X1.6 0,844 0,172 Valid
Brand X2.1 0,688 0,172 Valid
Awareness X2.2 0,753 0,172 Valid
(X2) X2.3 0,679 0,172 Valid
X2.4 0,787 0,172 Valid
X2.5 0,673 0,172 Valid
X2.6 0,640 0,172 Valid
X2.7 0,605 0,172 Valid
X2.8 0,563 0,172 Valid
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Experiental X3.1 0,819 0,172 Valid
Marketing X3.2 0,828 0,172 Valid
(X3) X3.3 0,837 0,172 Valid
X3.4 0,820 0,172 Valid

X3.5 0,840 0,172 Valid

X3.6 0,806 0,172 Valid

X3.7 0,809 0,172 Valid

X3.8 0,882 0,172 Valid

X3.9 0,852 0,172 Valid

X3.10 0,841 0,172 Valid

Y.l 0,851 0,172 Valid

Y.2 0,752 0,172 Valid

Loyalitas Y.3 0,813 0,172 Valid
Nasabah () Y.4 0,830 0,172 Valid
Y.5 0,809 0,172 Valid

Y.6 0,801 0,172 Valid

Sumber: Output SPSS, diolah 2024
Uji validitas dapat dilakukan dengan membandingkan masing-masing nilai
pada setiap indikator dengan nilai t-tabel. Pada tabel uji validitas diatas, dapat diketahui
bahwa seluruh variabel yaitu, brand image (X1), brand awareness (X2), experiental
marketing (X3), dan loyalitas nasabah (Y) dikatakan valid. Hal tersebut didasarkan pada
nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan dengan r tabel dengan nilai 0,172. Dapat
diambil kesimpulan bahwa variabel pada penelitian ini dapat diukur secara akurat dan

valid dengan setiap indikator yang ada.

4.1.5.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji untuk mengetahui apakah suatu data itu dapat
dikatakan reliabel atau tidak. Cara untuk mengetahuinya adalah dengan melihat nilai
cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Tetapi, apabila hasil yang diperoleh kurang dari

0,60, maka dikatakan tidak reliabel. Dasar pengambilan keputusan dari uji reliabilitas
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sebagai berikut:
e Nilai cronbach alpha > 0,60, maka dikatakan reliabel

o Nilai cronbach alpha < 0,60, maka dikatakan tidak reliabel

Tabel 4.9
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s | Std. Value Keterangan
Alpha

Brand Image (X1) 0,889 0,60 Reliabel
Brand Awareness (X2) 0,817 0,60 Reliabel
Experiental Marketing (X3) 0,950 0,60 Reliabel
Loyalitas Nasabah (YY) 0,890 0,60 Reliabel

Sumber: Ouput SPSS Diolah, 2024
Dari tabel hasil uji reliabilitas diatas dapat diketahui bahwa variabel yang
digunakan dalam penelitian ini, yaitu brand image (X1), brand awareness (X2),
experiental marketing (X3), dan loyalitas nasabah () dikatakan reliabel.

4.1.5.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah suatu
data terbebas dari gejala autokorelasi, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan
normalitas. Uji asumsi klasik yang dilakukan pada penelitian ini sebagai berikut:

A. Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2011), uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk
mengetahui suatu model regresi pada penelitian berdistribusi normal atau tidak normal,
baik itu variabel dependen maupun variabel independen. Suatu model regresi dapat
dikatakan berdistribusi normal apabila titik-titik (data plotting) mengikuti atau sesuai
dengan arah garis diagonal (Ghozali, 2011). Hasil analisis penelitian ini menggunakan

SPSS sebagai berikut:
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Gambar 4.1

Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Pada gambar hasil uji normalitas diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik yang ada
mengikuti garis diagonal. Sehingga, dapat dikatakan residual pada penelitian ini
berdistribusi normal. Tanggapan terhadap kuesioner yang telah disebarkan
menunjukkan memenuhi asumsi normalitas dan responden yang sesuai dengan kriteria
diasumsikan dengan garis tersebut.

Untuk mengetahui hasil dari uji normalitas berdistribusi normal atau tidak,
bukan hanya dilihat melalui data plotting (titik-titik) saja, dapat juga melalui Tes

Kolmogorov-Smirnov. Acuan atau dasar yang dilihat adalah apabila hasil dari uji
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Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05, maka dikatakan berdistribusi normal.
Sebaliknya, apabila hasil uji Kolmogorov-Smirnov lebih kecil dari 0,05, berarti data
tidak berdistribusi normal. Hasil pengolahan data uji normalitas menggunakan SPSS

pada penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 4.10
Hasil Uji Normalitas

Unstandardized
Residual

N 134
Normal Parameters ° Mean 0,00

Std. Deviation 2,73
Most Extreme | Absolute 0,066
Differences Positive 0,045

Negative -0,066
Kolmogrov- Smirnov Z 0,066
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Uji normalitas dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov didasarkan
dengan melihat nilai asymp. Sig. (2-tailed), apabila hasil yang diperoleh lebih dari 5%
atau 0,05 maka dikatakan data berasumsi normalitas. Dari gambar uji Kolmogorov
Smirnov diatas, dapat diketahui bahwa nilai asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Hal
tersebut berarti pada penelitian ini, asumsi normalitas terpenuhi.

B. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui suatu model
mengandung variasi residual atau tidak (Ghozali, 2011). Pada uji heteroskedastisitas ini

dilihat melalui uji scatterplot dengan melihat gambar membentuk suatu pola atau tidak.
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Apabila gambar membentuk pola, maka terjadi heteroskedastisitas dan apabila gambar
tidak membentuk suatu pola maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut adalah hasil
uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan SPSS sebagai berikut:

Gambar 4.3

Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Pada gambar hasil uji heteroskedastisitas diatas, dapat diketahui bahwa pada
gambar tidak membentuk pola karena titik-titik berada pada sumbu Y dan tersebar.
Sehingga dapat dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.

C. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui model regresi
memiliki korelasi antara variabel bebas antara variabel bebas. Suatu model regresi
dikatakan baik apabila antara variabel independen tidak memiliki korelasi atau tidak
terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2011). Dalam uji ini, dapat dilihat melalui hasil dari
nilai tolerance dan VIF dengan acuan nilai tolerance harus lebih tinggi dari 0,1 dan VIF

kurang dari 10 (Ghozali, 2011).
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Hasil dari olah data uji multikolinearitas pada penelitian ini menggunakan SPSS

sebagai berikut:

Tabel 4.11
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Brand image (X1) 0,355 2,814 Tidak terjadi multikolinearitas
Brand awareness (X2) 0,215 4,650 Tidak terjadi multikolinearitas
Experiental marketing (X3) 0,239 4,177 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Output SPSS diolah, 2024
Hasil pada tabel hasil uji multikolinearitas diatas dapat kita ketahui bahwa

nilai yang diperoleh pada tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Hal itu
berarti bahwa variabel brand image (X1), brand awareness (X2), dan experiental
marketing (X3) tidak terjadi multikolinearitas atau tidak adanya korelasi.
4.1.5.4 Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda pada penelitian ini berfungsi untuk mengetahui
pengaruh brand image (X1), brand awareness (X2), dan experiental marketing (X3)
terhadap loyalitas nasabah () pada Bank Muamalat Kota Malang. Selain itu, tujuan dari
dilakukannya analisis regresi berganda juga untuk mengetahui nilai variabel terikat
apabila terdapat perubahan pada variabel bebas. Hasil olah data analisis regresi berganda

pada penelitian ini menggunakan SPSS sebagai berikut:
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Tabel 4.12
Hasil Uji Regresi Berganda
Model Unstandardized | Standardized T Sig.
coefficients coefficients
B Std. Beta
Error
T (Constant) | -48,366 | 4,855 -9,962 0,00
Brand 0,339 5,796 | 0,006 0,058 0,953
Image
Brand 31,567 | 4,966 | 0,563 6,357 0,00
Awareness
Experiental | 14,877 | 6,267 | 0,270 2,374 0,019
Marketing

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah

Sumber: Ouput SPSS diolah, 2024
Dari tabel hasil analisis regresi berganda diatas, persamaan regresi linier berganda
pada tabel Unstandardized Coefficients memiliki jumlah constant sebesar -48,366 dan

jumlah koefisien X1 sebesar 0,339, X2 sebesar 31,567, dan X3 sebesar 14,877.

Maka persamaan regresinya sebagai berikut:
Y=a+blX1+hb2X2+hb3X3 +e
Y=-48,366 + 0,339 + 31,567 + 14,877 + e
Kesimpulan dari persamaan hasil uji regresi berganda di atas sebagai berikut:
a. Nilai konstanta sebesar -48,366 berarti nilai variabel brand image (X1), brand
awareness (X2), dan experiental marketing (X3) dianggap tidak ada atau 0 pada
saat nilainya tidak dipengaruhi oleh variabel bebas. Oleh karena itu, nilai loyalitas

nasabah adalah -48,366.
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b. Variabel brand image (X1) memiliki nilai koefisien sebesar 0,339. Hal tersebut
berarti apabila variabel brand image naik satu satuan, maka loyalitas nasabah
akan mengalami kenaikan sebesar 0,339.

c. Variabel brand awareness (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 31,567.
Dapat dikatakan bahwa apabila brand awareness naik satu satuan, maka loyalitas
nasabah akan naik sebesar 31,567.

d. Variabel experiental marketing (X3) memiliki nilai koefisien dengan nilai 14,877
yang memiliki arti jika variabel experiental marketing naik satu satuan, maka
loyalitas nasabah naik menjadi 14,877.

4.1.5.5 Uji Hipotesis

A. Uji Parsial (Uji T)

Uji parsial atau uji T adalah uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas (brand image, brand awareness, dan experiental marketing) secara
individu atau parsial terhadap variabel terikat (loyalitas nasabah). Dengan acuan
pengambilan keputusan sebagai berikut:

e HOditolak =Pr>a

e HOditerima=Pr<a

Dimana:

e Pr =Probabilitas

e A= Signifikansi (0,05)
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Hasil olah data uji parsial atau uji T pada penelitian ini dengan SPSS adalah:

Tabel 4.13
Hasil Uji Parsial (Uji T)

Coefficients

Model T Sig.
1 (Constant) -9,952 .000
Brand Image .058 953
Brand 6.357 .000
Awareness
Experiental 2.374 .019
Marketing

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Hipotesis penelitian ini sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh brand image secara parsial terhadap loyalitas

nasabah Bank Muamalat Kota Malang

H2: Terdapat pengaruh brand brand awareness secara parsial terhadap

loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang

H3: Terdapat pengaruh experiental marketing secara parsial terhadap

loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang

Berdasarkan tabel hasil uji parsial atau uji T diatas maka hasilnya sebagai berikut:

1. Hipotesis 1

Nilai sig= 0,058 > 0,05 pada variabel brand image, maka HO diterima dan H1

ditolak. Kesimpulannya adalah brand image secara parsial tidak berpengaruh

terhadap loyalitas nasabah (Y).
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2. Hipotesis 2
Nilai sig= 0,00 < 0,05 pada variabel brand awareness, maka HO ditolak dan H1
diterima. Kesimpulannya adalah brand awareness berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas nasabah ().

3. Hipotesis 3
Nilai sig= 0,019 < 0,05 pada variabel experiental marketing, maka HO ditolak dan
H1 diterima. Kesimpulannya adalah experiental marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas nasabah ().

B. Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan atau uji F adalah uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas (brand image, brand awareness, dan experiental marketing) terhadap
variabel terikat (loyalitas nasabah) secara bersama-sama atau simultan. Acuan dalam
pengambilan keputusan uji simultan berdasarkan F-hitung dan F-tabel sebagai berikut:

a. Variabel bebas (X1,X2,X3) berpengaruh terhadap variabel terikat (YY) = F-hitung
> F-tabel
b. Variabel bebas (X1,X2,X3) tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (Y) = F-

hitung < F-tabel

Dasar pengambilan keputusan uji simultan jika dilihat berdasarkan nilai signifikan
diantaranya:
a. Variabel bebas (X1, X2, X3) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel

terikat () = nilai sig < 0,05
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b. Variabel bebas (X1, X2, X3) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel terikat (YY) = nilai sig > 0,05

Hasil olah data uji simultan pada penelitian ini menggunakan SPSS sebagai berikut:

Tabel 4.14
Hasil Uji Simultan
Annova?
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 | Regression | 1745.481 3 581.827 76.283 .000P
Residual 991.534 130 7.627
Total 2737.015 133

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Awareness, Experiental Marketing

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Pada tabel hasil uji simultan diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikan variabel
bebas X1, X2, dan X3 secara simultan atau bersamaan terhadap variabel terikat (Y)
sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H4 diterima. Kesimpulannya adalah X1 (brand image),
X2 (brand awareness), dan X3 (experiental marketing) berpengaruh secara simultan
terhadap Y (loyalitas nasabah).
4.1.5.6 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi adalah uji yang digunakan untuk mengetahui
kemampuan suatu model dalam menjelaskan variabel bebas terhadap variabel terikat.
Hasil olah data uji koefisien determinasi (R2) pada penelitian in menggunakan SPSS

sebagai berikut:
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Tabel 4.15

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 799% .638 .629 2.761

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Awareness, Experiental Marketing

b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah

Sumber: Output SPSS diolah, 2024

Pada tabel hasil uji koefisien determinasi diatas dapat diketahui bahwa R Square
pada penelitian ini sebesar 0,629 tau 63%. Dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel
bebas (brand image, brand awareness, dan experiental marketing) terhadap variabel
terikat (loyalitas nasabah) sebesar 63% dapat menjelaskan sebesar 63% variabel terikat.
Sisanya yaitu sebesar 37% dijelaskan oleh variabel lain selain variabel bebas tersebut.
4.2 Pembahasan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand
awareness, dan experiental marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota
Malang. Dari hasil penyebaran kuesioner didapat bahwa mayoritas responden Bank
Muamalat Kota Malang berjenis kelamin perempuan sebanyak 72,6%. Analisis data
untuk menguji pengaruh brand image, brand awareness, dan experiental marketing
terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang telah dilakukan dan
pembahasan dari penelitian akan dibahas sebagaimana berikut:

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah
Pada tabel menunjukkan bahwa hasil dari hipotesis adalah brand image tidak

memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang. Artinya,
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suatu brand image atau citra merek yang dimiliki tidak memiliki pengaruh terhadap
loyalitas seorang nasabah. Dengan kata lain, loyalitas nasabah tidak dipengaruhi oleh
brand image yang dimiliki oleh Bank Muamalat Kota Malang, karena nasabah sudah
sangat percaya dengan bank tersebut. Hasil penelitian ini bertentangan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Neselian & Loisa (2022) bahwa brand image
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Tetapi, penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yuswanto & Hariri (2022) yang menyatakan bahwa brand image
berpengaruh negatif terhadap loyalitas nasabah.

Pengaruh brand image telah dijelaskan dalam Q.S AS-Syuara:181 yang

berbunyi:

Gt G 18355 45 45011553

Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain.
(Q.SAS-SYU’ARA:181).

2. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Loyalitas Nasabah

Pada tabel menunjukkan bahwa hasil pengujian hipotesis pada penelitian bahwa
brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah Bank
Muamalat Kota Malang. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran terhadap suatu
merek, maka akan mempengaruhi loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan olenh Ramadhani Ajeng (2019) bahwa brand awareness
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Tetapi, bertentangan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Yuswanto & Hariri (2022) yang menyatakan bahwa brand awareness

tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.
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Loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang dipengaruhi oleh beberapa
faktor dan salah satunya adalah brand awareness. Semakin tinggi kesadaran merek
atau brand awareness seorang nasabah, maka akan mempengaruhi loyalitas nasabah
yang lebih besar. Hal itu dikarenakan menggambarkan seberapa mudah Bank
Muamalat Kota Malang muncul dalam benak nasabah dan mudah untuk dikenali.

Menurut penelitian ini, Bank Muamalat Kota Malang telah dikenal oleh para
nasabahnya dan dijadikan pilihan untuk melakukan transaksi. Berdasarkan pada hasil
jawaban penyebaran kuesioner, diketahui bahwa nasabah dapat langsung mengenai
Bank Muamalat Kota Malang hanya dengan melihat logo yang dimiliki dan mengingat
Bank Muamalat Kota Malang sebagai salah satu bank syariah yan ada di Kota Malang.
Alasan dari hal tersebut adalah Bank Muamalat dapat mudah dikenal dengan logo atau
warna identik yang dimilikinya, yaitu berwarna ungu dan merupakan bank syariah
pertama di Indonesia. Nasabah juga dapat dengan mudah mengenal serta mengetahui
beberapa produk yang dimiliki oleh Bank Muamalat Kota Malang. Terlebih lagi Bank
Muamalat memiliki produk identik pada bidang haji dan umroh yang bekerjasama
dengan badan pengelola keuangan haji (BPKH). Sehingga, nasabah lebih mudah
mengingat Bank Muamalat Kota Malang.

Pengaruh brand awareness telah disebutkan dalam Q.S Al-Bagarah:31:

il 5 o) R T T O T e g F G WA s g

Artinya: "Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda-benda)
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada para Malaikat lalu berfirman:

"Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu memang benar orang-orang
yang benar!" (QS Al Bagarah: 31).
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3. Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah

Pada tabel hasil pengujian hipotesis memperlihatkan bahwa experiental
marketing memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitri Sari et al (2022)
yang menyatakan bahwa experiental marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah
pada suatu bank dan Awalia & Setiawan (2022) experiental marketing berpengaruh
terhadap loyalitas nasabah.

Pada Bank Muamalat Kota Malang, penataan desain dalam ruangan bagus dan
seragam yang yang digunakan karyawan Bank Muamalat Kota Malang menarik. Selain
itu, karyawan Bank Muamalat Kota Malang memberikan pelayanan yang prima dan
transaksi yang dilakukan terjamin keamanannya. Oleh karena itu, experiental
marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Pada konsep experiental marketing,
nasabah sebagai pihak yang menerima pengalaman yang tidak terlupakan seperti jasa
pelayanan dan produk yang diterima dengan puas.

Pengaruh experiental marketing telah disebutkan dalam Q.S Al-Hasr:18, yakni:
O3lass G s ) Opdt 1,805 S8 &a8 G s sk d B 1l 0 @0

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah dan
hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok
(akhirat), dan bertakwalah kepada Allah. Sungguh, Allah Mahateliti terhadap apa
yang kamu kerjakan.(Al-Hasyr ayat 18)



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian yang dilakukan dengan judul “Pengaruh Brand Image, Brand
Awareness, dan Experiental Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Muamalat
Kota Malang” dengan menggunakan analisis regresi linier berganda dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image tidak
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang. Suatu
citra merek atau brand image tidak mempengaruhi seorang nasabah loyal.
Hal itu dikarenakan persepsi mengenai brand image pada setiap nasabah
berbeda-beda, tergantung pada ekspektasi, pengalaman, dan kebutuhan dari
nasabah.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand awareness berpengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota
Malang. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek atau brand awareness
seseorang nasabah maka akan mempengaruhi loyalitas nasabah.

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel experiental marketing
berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas nasabah Bank
Muamalat Kota Malang. Semakin baik pengalaman yang dirasakan dan
diterima oleh nasabah, maka akan meningkatkan loyalitas nasabah.

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image, brand
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awareness, dan experiental marketing berpengaruh signifikan dan positif
secara simultan terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Kota Malang.
5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini, maka penulis mengajukan beberapa
saran sebagai berikut:
1. Bagi PT Bank Muamalat Kota Malang

a. Untuk mengoptimalkan brand image atau citra merek yang dimiliki agar
dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. Hal tersebut mungkin dapat
dilakukan dengan cara menjaga image perusahaan dan keyakinan nasabah
Bank Muamalat Kota Malang tetap percaya.

b. Lebih mengoptimalkan lagi brand awareness atau kesadaran merek agar
para nasabah dapat dengan mudah mengenal atau mengetahui Bank
Muamalat Kota Malang, baik itu dari segi perusahaannya maupun produk-
produk yang dimiliki.

c. Lebih mengoptimalkan lagi experiental marketing dalam memberikan
pengalaman terbaik kepada nasabah Bank Muamalat Kota Malang agar
dapat meningkatkan loyalitas nasabah.

2. Bagi peneliti Selanjutnya

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah jumlah sampel agar hasil
yang diperoleh lebih akurat dan lebih baik.

b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memunculkan variabel baru selain

yang digunakan dalam penelitian ini, seperti personal selling dan lokasi.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
Dengan Hormat,

Saya Sofi Adawiyah, Mahasiswi Progam Studi Perbankan Syariah, Fakultas
Ekonomi, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang
melakukan  penelitian ~ untuk  menyelesaikan  penelitian  skripsi ~ dengan
judul "Pengaruh Brand Image, Brand Awarenees, dan Experiental Marketing Terhadap
Loyalitas Nasabah Pada Bank Muamalat Kota Malang"”. Hasil dari penelitian ini akan
sangat bermanfaat untuk mengetahui faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas nasabah
Bank Muamalat Kota Malang.

Adapun kriteria responden yang dibutuhkan adalah sebagai berikut:

1) Responden berusia di atas 17 tahun

2) Nasabah minimal menjadi nasabah Bank Muamalat Kota Malang selama 6 bulan

3) Responden merupakan nasabah aktif yang bertransaksi di Bank Muamalat Kota
Malang

4) Responden memiliki produk pada Bank Muamalat Kota Malang.

Saya berharap, Bapak/lbu/Saudara(i) dapat berpartisipasi dalam pengisian
kuesioner ini dengan sebaik-baiknya. Selain itu, saya memastikan, bahwa data yang anda
cantumkan pada kuesioner ini akan terjaga kerahasiannya, karena hanya saya gunakan
sebagai kepentingan penelitiana. Partisipasi Bapak/Ibu/Saudara(i) akan sangat berharga

dalam keberhasilan penelitian.
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Atas  perhatiannya saya ucapkan terimakasih. Semoga  kebaikan
Bapak/Ibu/Saudara(i) dibalas dengan sebaik-baiknya balasan oleh Allah SWT.

Wassalamualaikum Wr. Wb

A. ldentitas Responden
1. Nama
2. Jenis Kelamin
o Laki-laki

o perempuan

o 17-25 Tahun
o 26-30 Tahun
o 31-40 Tahun
o 41-50 Tahun
o >50 Tahun
4. Tempat Membuka Rekening
o Kota Malang
o Luar Kota Malang
5. Lama Menjadi Nasabah
o Bulan-1 Tahun
o 1-5Tahun

o 5-10 Tahun



6. Pendapatan
o 1.000.000-5.000.000
o 5.000.000-10.000.000
o >10.000.000

B. Petunjuk Pengisian Pernyataan

Pilihlah dan beri tanda sesuai dengan jawaban atas pernyataan yang telah anda

pilih. Terdapat empat alternatif jawaban adalah sebagai berikut:

1= Sangat Tidak Setuju (STS)
2= Tidak Setuju (TS)

3= Netral (N)

4= Setuju (S)

5= Sangat Setuju (SS)

1. Brand Image (X1)

No.

Pernyataan

SS (5)

S(4)

N (3)

TS (2)

STS (1)

Bank Muamalat Kota Malang
memiliki citra yang positif atas
pelayanannya

Bank Muamalat Kota Malang
memiliki citra merek yang
positif atas penerapan prinsip
syariah

Nasabah Bank Muamalat Kota
Malang terkenal baik di
masyarakat

Saya memilih Bank Muamalat
Kota Malang karena nasabahnya
memiliki citra yang baik

Produk Bank Muamalat Kota
Malang memiliki citra yang baik
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di masyarakat

Produk Bank Muamalat Kota
Malang dapat memenubhi
kebutuhan para nasabah

2. Brand Awareness (X2)

88

No.

Pernyataan

SS (5)

S (4)

N (3)

TS (2)

STS (1)

1.

Bank syariah yang muncul dalam
benak saya pertama kali adalah
Bank Muamalat Kota Malang

Saya sering menggunakan produk
pada Bank Muamalat Kota
Malang

Saya dapat langsung mengenali
Bank Muamalat Kota Malang
hanya dengan melihat logo Bank
Muamalat

Bank Muamalat Kota Malang
menjadi pilihan saya untuk
bertransaksi

Saya telah mengenal Bank
Muamalat Kota Malang

Saya mengingat Bank Muamalat
Kota Malang sebagai bank
syariah diantara banyaknya bank

Pengetahuan saya mengenai Bank
Muamalat Kota Malang rendah

Saya tidak mengetahui produk
yang ada pada Bank Muamalat
Kota Malang

3. Experiental Marketing (X3)

No.

Pernyataan

SS (5)

S (4)

N (3)

TS (2)

STS (1)

Menurut saya penataan desain
dalam ruangan bagus

Menurut saya seragam yang
digunakan karyawan Bank
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Muamalat Kota Malang menarik

3. | Menurut saya karyawan Bank
Muamalat Kota Malang
memberikan layanan yang prima

4. | Menurut saya keamanan terjamin
saat melakukan transaksi di Bank
Muamalat Kota Malang

5. | Produk yang ditawarkan sesuai
dengan harapan

6. | Pemberian hadiah yang menarik

7. | Produk yang ditawarkan sesuai
dengan prinsip-prinsip syariah

8. | Kinerja pelayanan yang
diberikan sangat menarik

9. | Produk yang ada di Bank
Muamalat Kota Malang cocok
untuk semua kalangan

10. | Menurut saya pegawai Bank

Muamalat Kota berinteraksi
dengan nasabah secara baik

4. Loyalitas Nasabah ()

No.

Pernyataan

SS (5)

S(4)

N (3)

TS (2)

STS (1)

Saya  bersedia  melakukan
pembelian produk lain di Bank
Muamalat Kota Malang

Saya akan terus menjadi nasabah
dan menggunakan produk Bank
Muamalat Kota Malang

Saya tidak tertarik dengan produk
bank lain meskipun lebih murah

Saya tidak berminat terhadap
penawaran yang diberikan oleh
bank lain

Saya akan memberikan
informasi terkait fasilitas yang
diberikan Bank Muamalat Kota
Malang kepada orang lain

Saya akan mengajak orang lain
untuk membeli produk Bank
Muamalat Kota Malang
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Lampiran 2. Tabulasi Data Penelitian
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27
28
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30
31

32
33
34
35

36
37
38
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40
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X3.10

X3.9

X3.8

X3.7

X3.6

X3.5

Experiental Marketing (X3)

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

10
11
12
13
14
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1745.481 581.827 76.283 .000P
Residual 991.534 130 7.627
Total 2737.015 133
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X1, X2, X3
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -48.366 4.855 -9.962 .000
X2 31.567 4.966 .563 6.357 .000 .355 2.814
X3 14.877 6.267 .270 2.374 .019 .215 4.650
X1 .339 5.796 .006 .058 .953 .239 4.177

a. Dependent Variable: Y

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .7992 .638 .629 2.76174

a. Predictors: (Constant), X1, X2, X3
b. Dependent Variable: Y



Lampiran 4. Jurnal Bimbingan

MALANG

KEMENTRIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG

FAKULTAS EKONOMI

Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881

97

JURNAL BIMBINGAN SKRIPSI

IDENTITAS MAHASISWA

NIM
Nama

Fakultas
Program Studi

: 200503110051

: Sofi Adawiyah

: Ekonomi

: Perbankan Syariah

Dosen Pembimbing
Judul Skripsi

: Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM

:PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND
AWARENESS DAN EXPERIENTAL MARKETING
TERHADAP LOYALITAS NASABAH

(STUDI PADA NASABAH BANK MUAMALAT

KOTA MALANG)
JURNAL BIMBINGAN:
No. Tanggal Deksripsi Tahun Status
Akademik
1 25 September 25 September 2023: Konsultasi judul, | Ganjil Sudah
2023 disarankan untuk melanjutkan | 2023/2024 | Dikoreksi
pembuatan proposal
2 | 27 Oktober 27 Oktober 2023: Penyerahan 1, 2, dan | Ganijil Sudah
2023 3, terdapat beberapa kesalahan dalam | 2023/2024 | Dikoreksi
penulisan
3 | 2 November 02 November 2023: Penyerahan revisi | Ganjil Sudah
2023 bab 1, 2, dan 3, mengganti kerangka | 2023/2024 | Dikoreksi
konseptual
4 | 3 November 03 November 2023: Penyerahan revisi | Ganjil Sudah
2023 Bab 1, 2, dan 3, menambahkan ayat al- | 2023/2024 | Dikoreksi
guran yang relevan dengan variabel
5 | 7 November 07 November 2023: Penyerahan Bab 1, | Ganijil Sudah




98

2023 2 dan 3, menambahkan penjelasan | 2023/2024 | Dikoreksi
mengenai ayat al-quran yang ada
6 | 9 November 09 November 2023: Penyerahan revisi | Ganjil Sudah
2023 bab 1, 2 dan 3, menambahkan | 2023/2024 | Dikoreksi
penelitian  terdahulu  sesuai  yang
berkaitan dengan judul
7 | 14 November | 14 November 2023: Penyerahan revisi | Ganjil Sudah
2023 babl, 2 dan 3, revisi penulisan GAP | 2023/2024 | Dikoreksi
Research
8 | 15November | 15 November 2023: ACC Proposal Ganjil Sudah
2023 2023/2024 | Dikoreksi
9 |13 Desember |13 Desember 2023: Bimbingan | Ganjil Sudah
2023 mengenai  kuesioner  dan  revisi | 2023/2024 | Dikoreksi
beberapa kalimat yang kurang tepat
10 | 18 Desember | 18 Desember 2023: ACC kuesioner dan | Ganjil Sudah
2023 menyebarkan kuesioner yang telah di | 2023/2024 | Dikoreksi
ACC
11 | 20 Desember | 20 Desember 2023: Mengirimkan | Ganjil Sudah
2023 kuesioner berbentuk g- form 2023/2024 | Dikoreksi
12 | 23 April 2024 | 23 April 2024: Bimbingan mengenai | Genap Sudah
hasil olah data kuesioner 2023/2024 | Dikoreksi
13 | 21 Mei 2024 21 Mei 2024: Terdapat revisi | Genap Sudah
pembahasan kurang ayat al- quran 2023/2024 | Dikoreksi
14 | 29 Mei 2024 29 Mei 2024: Bimbingan dan terdapat | Genap Sudah
kekurangan pada pembahasan Bab 4 2023/2024 | Dikoreksi
15 | 4 Juni 2024 04 Juni 2024: Terdapat beberapa | Genap Sudah
penulisan yang kurang tepat 2023/2024 | Dikoreksi
16 | 5Juni 2024 05 Juni 2024: Bimbingan revisi dan | Genap Sudah
ACC 2023/2024 | Dikoreksi

Malang,

Dosen Pembimbing

Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM




Lampiran 5. Turnitin

99

Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Experiental
Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah

ORIGINALITY REFOET

15 18¢ 13« 124«

SIMILARITY INDEX IMTERNET SOURCES FUBLICATIONS STUDENT PAFERS

FRIMARY SOURCES

etheses.uin-malang.ac.id

Imternel Source

e-repository.perpus.iainsalatiga.ac.id

Imternel Source

o

Submitted to Universitas Putera Batam

Student Paper

Submitted to UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang

Smwident Faper

Submitted to Academic Library Consortium

Smwdent Faper

repository.ar-raniry.ac.id y
Imternel Source %

=y dspace.uii.ac.id 4
4 Imtermet Source %

E repository.uinjambi.ac.id "
Intermet Source %




Sofi Nur Awalia, Ari Setiawan. "Kepuasan
sebagai mediasi pengaruh brand image,
service quality dan experiential marketing
terhadap loyalitas nasabah", Journal of
Management and Digital Business, 2022

Publicatiomn

100

Tw

etd.iain-padangsidimpuan.ac.id
]ﬁ'[-E-I"I‘rELSIZIur'{E g p .‘::1 %
repository.nobel.ac.id {1 o

Imermel Source




101

Lampiran 6. Keterangan Bebas Plagiasi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDUONESLA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALAN
FAEKULTAS EKONOMI
Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881

SURAT EETERANGAN BEBAS PLAGIARISME

‘Yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama : Kartika Ramasari, M.Pd
NIF - NEHAM O 20T T2 1 2006
|abatan tUPIM

Menerangkan bahwa mahasiswa beriloor :
Wama = Sofi Adawiyah

MM L 2S0E1 10051
Konsentrasl  : Entrepeneur

PFengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Experiental
Judul Skripsi : Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah (Smidi Pada Masabah Bank
Muamalat KEota Malang)

Menerangkan bahwa penulis skripsi mahasiswa tersebur dinyatakan LOLOS
PLAGIARISM dari TURNITIN dengan nilai Originaly report:

SIMILARTY INDEX | INTERNET SOURCES | PUBLICATION | STUDENT PAFER

15%: 18% 1'% 12%

Demilkian surat pernyataan ind dibuat dengan sehenar-benarmya dan di berikan kepada
yang bersanglutan unmk dipergunakan sehagaimana mestinya.

Malang, 10 Juni 2024




102

Lampiran 7. Biodata Peneliti

Identitas Pribadi

Nama Lengkap : Sofi Adawiyah

Tempat Tanggal Lahir : Lamongan, 16 Desember 2001

Alamat Asal : Jalan Brokoli 6, No.12, Kota Bontang, Kalimatan Timur
No. Telp : 082154451153

E-mail : sofiadwh16@gmail.com

Pendidikan Formal

2008-2014 : SDN 012 Bontang, Kalimantan Timur
2014-2017 : SMPN 02 Bontang, Kalimantan Timur
2017-2020 : SMA 01 Darul Ulum Jombang, Jawa Timur
2020-2024 : UIN Maulana Malik Ibrahim Malang

Perbankan Syariah


mailto:sofiadwh16@gmail.com

