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The Effect of Brand | mage Toward Purchase | ntention
on Sharia Banking Product
(Pengaruh Citra Merk terhadap Minat Beli Produk
Perbankan Syariah)

Rini Kuswati?,

!Program Studi Mang emen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Surakarta,
rini_kuswati @yahoo.co.id

Abstract.The aims of this study is to analyze effect of brand image toward
purchase intention on Sharia banking product. This study is quantitative
research with survey method. Samples were taken of 100 respondents in
Surakarta, with convenien sampling and purpusive sampling as sampling
method. Intruments testing in this study using validity test with confirmatory
factor analysis (CFA) and reliability test with cronbach dpha Techniques of
data analysis in this research usng simple regression with t-test. The result of
this study showed that there was significant relationship between brand image
and purchase intention.

Keywor d: brand image, purchase intention, Sharia Banking, survey method.

A. Pendahuluan

Membangun sebuah merek yang kuat (strong brand) dibutuhkan
perencanaan yang matang dan investasi jangka panjang, salah satunya dalam hal citra
merek. Citra (image) berkaitan dengan reputas sebuah merek atau perusahaan. Citra
merupakan persepsi konsumen tentang kualitas yang berkaitan dengan merek
perusshaan. Aaker dan Keler (1990) menyatkan bahwa citra merek merupakan
persepsi tentang sebuah merek yang terefleks dalam ingatan pelanggan. Produk atau
perusshaan yang memiliki citra merek yang positif berpengaruh pada aktivitas
perusshaan dan pada perilaku konsumen. Citra diyakini mampu mempengaruhi
persepsi pelanggan tentang produk, merek atau layanan yang ditawarkan (Zeithamal
dan Bitner, 1996). Sebagai contoh, Kotler dan Keller (2006) menyatakan besarnya
market share produk Malboro sekitar 30 persen didapatkan perusshaan dengan
strategi  pencitraan “cowboy macho” dalam iklan-ilkan produk Malboro. Pasar yang
sangat extraordinary disduruh dunia ini diyakini karena brand image produk yang
sangat berbeda dibanding produk merek lain. Untuk bisa berhasil ddam pencitraan



sebuah merek, perusahaan harus jeli dalam mengidentifikas posisi produk di pasar
yang disesuaikan dengan citra yang ingin ditonjolkan, termasuk dalam tampilan iklan,
brosur, katalog, kemasan produk, company profile, laporan tahunan perusahaan serta
bisnis card perusahaan (Kotler dan Keller, 2006).

Kaitan antara citra merek dengan minat beli dikemukakan Haubl (1996).
Dikemukakan bahwa citra merek akan berpengaruh langsung terhadap tingginya
minat beli terhadap suatu produk. Hal tersebut didukung oleh pendapat Graeff (1996)
yang menyatakan bahwa perkembangan pasar yang demikian pesat mendorong
konsumen untuk lebih memperhatikan citra merek dibandingkan karakteristik fisik
suatu produk dalam memutuskan pembelian. Hal tersebut menjustifikasi pengaruh
citra merek terhadap minat beli. Studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra
merek terhadap niat beli konsumen, khususnya pada produk perbankan syariah.

B Kajian Pustaka

1. Minat Bdi

Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat perbedaan
antara pembelian aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual adalah
pembdian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian
adaah niat untuk melakukan pembdian pada kesempatan mendatang. Meskipun
merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa mendatang
namun pengukuran terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna
memaksmumkan prediks terhadap pembelian aktual itu sendiri (Kinnear and
Taylor, 1995 dalam Lindawati, 2003:57).

Menurut Doods, Monroe dan Grewal (1991) dalam Fidelis,| (2006:251)
minat beli didefiniskan sebagai kemungkinan konsumen untuk berminat
membeli suatu produk atau jasa. Jika seseorang menginginkan produk atau jasa
tersebut dan merasa tertarik untuk memiliki produk atau jasa tersebut maka
mereka berusaha untuk membeli produk atau jasa tersebut. Intensitas pencarian
informas membuat orang selalu mencari informasi mengenai suatu produk hal
ini merupakan pertanda bahwa orang itu memiliki minat beli yang tinggi.

Orang yang tidak intensif mencari informasi menandakan bahwa ia
memiliki minat beli yang rendah. Keinginan preferensia dimaksudkan orang
berpreferensi bahwa produk tertentu yang diinginkan maka seseorang bersedia
mengabaikan pilihan lain (Augusty,F, 2006:284). Dalam situass minat beli
perhatian terhadap barang yang diinginkan juga dapat terjaga, perhatian
merupakan pengamatan terhadap produk/jasa yang diinginkan (Poddar, Donthu
and Wei, 2008:446).

Indikator dari minat beli adalah:
Pencarian informas lanjut.
Kemauan untuk memahami produk.
Keinginan untuk mencoba produk.
Kunjungan ke outlet.

AR



2. CitraMerek

Citra merek adalah citra tentang suatu merek yang dianggap sebagai
kelompok asosias yang menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu
nama merek (Bidl, 1992). Menurut Keller (1993:3) citra merek yang dibangun
dari asosiasi merek ini biasanya berhubungan dengan informasi yang ada dalam
ingatan konsumen dengan sesuatu yang berhubungan dengan jasa atau produk
tersebut. Citra merek yang baik adalah hal utama untuk menentukan target pasar,
menetapkan posis produk dan menjelaskan respon pasar. (Pitta, D, 1995:54).
Menurut Park dan Sinivasan (1994) dalam Low dan Lamb (2000:4) berpendapat
bahwa untuk memahami citra merek dengan baik harus memperhatikan keunikan
karakteristik produk.

Asosias citra dengan merek dapat mempengaruhi perseps tentang
kualitas, nilai atau harga. Selain itu untuk meningkatkan strategi citra merek telah
dijelaskan pada awal dan akhir langkah utama dalam positioning merek di
pasaran (Park et a,1986). Maka dari itu, citra merek merupakan konsep yang
sangat penting sebagai acuan para pemasar terhadap aur hidup suatu merek
(Andrews,M and Kim,D, 2007:354)

Menurut Low dan Lamb (2000:4) indikator dari citra merek antara lain
meliputi:

1. Friendly/unfriendly: kemudahan dikenali oleh konsumen.
Modern/outdated: memiliki model yang up to dateftidak ketinggalan jaman.
Useful/not: dapat digunakan dengan baik/ bermanfaat.

Popular/unpopular: akrab di benak konsumen.

Gentle/harsh: mempunyai tekstur produk halug/tidak kasar.
Artificial/natural: keaslian komponen pendukung atau bentuk.
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Pengar uh Antara Citra Merek Dan Minat Beli

Kaitan antara citra merek dengan minat beli dikemukakan Haubl
(1996). Dikemukakan bahwa citra merek akan berpengaruh langsung
terhadap tingginya minat beli terhadap suatu produk. Hal tersebut didukung
oleh pendapat Graeff (1996) yang menyatakan bahwa perkembangan pasar
yang demikian pesat mendorong konsumen untuk |ebih memperhatikan citra
merek dibandingkan karakteristik fisk suatu produk dalam memutuskan
pembelian. Hal tersebut menjustifikas pengaruh citra merek terhadap minat
beli. Stigler dalam Cobb-Walgren (1995) menyatakan bahwa suatu merek
yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minatnya untuk mengambil
keputusan pembelian. Dampak dari smbol suatu produk memberikan arti di
dalam pengambilan keputusan konsumen sebab simbol dan image
merupakan hal penting dalam periklanan dan mempunyai pengaruh dalam
minat untuk membeli.

Pendlitian yang dilakukan oleh Dodds dan Monroe (1991), secara
khusus melakukan kajian ulang mengenai pengaruh harga, merek, dan
informasi toko pada evaluasi produk. Dari uraian diatas maka dapat ditarik
suatu hipotesis sebagai berikut
Ha : diduga citra merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen



C Metode Pendlitian

a.  Sample dan teknik sampling.

Study ini menggunakan survey method dengan sampel sebanyak 100 responden
yang dinilai berdasarkan persepsi mereka terhadap merek produk Bank Muamallat
Indonesia, di Surakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode Purposive
sampling dan Convenience sampling. Purposive sampling yaitu metode pengambilan
sampel yang dibatas pada tipetipe spesifik dari orang-orang yang dapat
menyediakan informas yang diinginkan dan sesuai dengan kriteria yang ditentukan
oleh penditi (Sekaran, 2000:278). Menurut Santoso dan Tjiptono (2001:89-90)
Convenience Sampling adalah prosedur sampling yang memilih sampel dari orang
atau unit yang paling mudah dijumpai atau diakses.

b. Definisi Operasional

1. Variabe CitraMerek
Definis Operasional citra merek adalah citra tentang suatu merek
yang dianggap sebagai kelompok asosiasi yang menghubungkan pemikiran
konsumen terhadap suatu nama merek (Biel, 1992). Indikator pada variabel
citra merek vyaitu, friendly/unfriendly, modern/outdated, useful/not,
popular/unpopular, gentle/harsh, artificial/natural. Pengukuran menggunakan
skalainterval 1-5 dengan teknik agreedisagree scale.
2. Vaiabd Minat Bdli
Definis Operasional Menurut Doods, Monroe dan Grewal (1991)
dalam Fidelis, | (2006:251) minat beli didefinisikan sebagai kemungkinan
konsumen untuk berminat membeli suatu produk atau jasa. Indikator pada
variabel minat beli yaitu, pencarian informas lanjut, kemauan untuk
memahami produk, keinginan untuk mencoba produk, kunjungan ke outlet.
Pengukuran menggunakan skaa interval 1-5 dengan teknik agreedisagree
scale.Dikutip dari: Aaker (1991, 1996, 1997), Astuti dan Cahyadi (2007),
Fadli dan Qamariah (2008), dikembangkan untuk penelitian ini.

C. Teknik AnalisisData

Uji ingrument dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dengan
uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) sedang uji reliabilitas menggunakan
nilai cronbach Alpha. Analisis Regres tunggal dengan uji t dilakukan untuk
menguji hipotesis dalam pendlitian ini. Sebelum dilakukan uji regresi, pendliti
melakukan uji normalitas data dengan kolmogorov smirnov test terlebih dahulu
untuk memastikan bahwa data telah terdistribusi secaranormal.

Adapun model penelitiannya sebagai berikut:

Y=a+ BXI + €
Keterangan:
Y = variabel minat beli
a = constanta
§ = koefisien

X4 = variabel citramerek



e = standart error
D. Diskus dan Pembahasan

1. AnalisisInstrumen Penelitian
a. Uji vdliditas

Uji validitas ingrumen pengumpulan data dianalisis dengan
Confirmatory Factor Analysis (CFA). CFA digunakan untuk meriksa
validitas kongruk yang sudah ada (Mueller, 1996:124). Apabila hasil
andisis menunjukkan bahwa model pengukuran sudah sesuai dengan
data (fit model) maka hasil tersebut menunjukkan bahwa instrumen
sudah valid untuk digunakan. Nilai Rule of Thumb yang digunakan uji
CFA harus > 0,4 (Hair et al., 2006), sedangkan Ferdinand (2002:63)
menyatakan item dinyatakan valid jika nilai loading factor atau nilai
lamda (M) yang diperoleh lebih besar atau sama dengan 0,5 (Ai > 0,5).
Hal itu menunjukkan indikator yang dimaksud tersebut sshih atau valid
untuk dijadikan sebagal anggota faktor yang bersangkutan dalam
mengukur sebuah konstruk. Pendliti mengacu pada Rule of Thumb Hair
et al (2006).

Sebelum diuji validitas, peneliti menguji nilai KMO and
Bartlett’s Test lebih dahulu. Nilai KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy) bervarias dari O sampai dengan 1. Nilai yang
dikehendaki harus > 0,50 untuk dapat dilakukan analisis faktor. Hasil uji
validitas dengan CFA diperoleh nilai KMO MSA sebesar 0,883
sedangkan nilai Bartlett test dengan Chi-squares sebesar 1083,528 dan
signifikan pada 0,000, menandakan bahwa indikator yang dimaksud
tersebut sahih atau valid untuk dijadikan sebagai anggota faktor yang
bersangkutan dalam mengukur sebuah konstruk karena sudah memenuhi

batas 0,50 (0,883 > 0,50).
Tabel 1
Hasil Rotated Component Matrix
Component |
1 2
CM_1 .804
CM_2 715
CM_3 .632
CM_4 495
CM_5 .546
CM_6 .595
MB_1 .820
MB_2 717
MB_3 .852
MB_4 .620

Sumber: Data Primer Diolah, 2013
Hasil analisis faktor (uji CFA) ditunjukkan pada tabel diatas,
dengan melihat hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa kedua variabel



valid dengan nilai loading 0,5 atau lebih dan convert disalah satu faktor

sgja.
b. Uji Reliabilitas
Tabel 2
Hasl Uji Reliabilitas
No Variabel Penditian i MaiteriaNunnally | Kriteria
2 CitraMerek 0,907 0,600 Reliabel
3 Minat Beli 0,889 0,600 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, 2013
Berdasarkan tabel 1V.8 di atas menunjukkan semua instrumen
pendlitian dinyatakan reliabel, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya
nila koefisen cronbach alpha (r;y) > nilai kriteria Nunnally (0,60),
sehingga instrumen penelitian layak digunakan sebagai alat pengumpul
data pendlitian.

2. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data dalam
pendlitian ini berdigribusi normal atau tidak. Hasil uji normalitas dengan
Kolmogorov-Smirnov dapat dilihat pada nilai asymp. Sig, hasl uji
normalitas menunjukkan nilai asymp.sig sebesar 0,972 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel tersebut terdistribusi secaranormal.

3. Hasil uji Regresi Tungal

Hasil uji regres menunjukkan persamaan sebagai berikut:
Y =2,908 +0,494X, . e

t hitung (10,527)

sig (0,000)
Rsquare (0,531)

Keterangan:

Y = minat beli
X1 =citramerek
E = eror term

Dari hasl output SPSS tersebut, dapat didiskusikan bahwa persepsi konsumen
terhadap citra merek bank Muamallat Indonesia memiliki pengaruh positif dan
signifikan. Dengan demikian hipotesis nol ditolak dan menerima hipotesis aternatif
berdasar nilai thitung dan sig.value tersebut diatas. Minat beli hanya dipengaruhi oleh
varias citra merek sebesar 53,1 persen selebihnya dipengaruhi oleh variabel lain
diluar modd.



E. Smpulan

Kesimpulan dalam studi ini menunjukkan bahwa citra merek atau brand
image memiliki pengaruh positif terbukti sebagaimana beberapa riset terdahulu yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli. Dengan
demikian, perusahaan, khususnya Bank Muamallat Indonesia sebaiknya menjaga
kulitas citra merek dengan menambah aktifitas positif bagi publik sehingga strategi
marketing resposibility perusahaan sebaiknya lebih ditingkatkan.
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