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BAB 5

SIMPULAN DAN SARAN

5.1. SIMPULAN

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh pengaruh brand
image terhadap brand loyalty (hipotesis pertama, H1), pengaruh service quality
terhadap brand loyalty (H2), pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty
(H3), pengaruh brand image terhadap brand equity (H4), pengaruh service quality
terhadap brand equity (H5), pengaruh perceived quality terhadap brand equity
(H6), dan pengaruh brand loyalty terhadap brand equity (H7). Sampel akhir yang
digunakan adalah 127 orang nasabah Bank Danamon, sedangkan teknik analisis

yang digunakan adalah SEM dengan bantuan piranti lunak LISREL.

Hasil pengujian model pengukuran menunjukkan bahwa model terbukti
memiliki derajat kecocokan model-data yang baik dan semua indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel laten dalam penelitian ini terbukti valid dan
reliabel. Namun hasil pengujuan model lengkap menunjukkan derajat kecocokan
model-data yang kurang baik. Akibatnya 7 hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini tidak dapat diuji. Karena dilakukan respesifikasi model agar
diperoleh derajat kecocokan model-data yang baik sehingga hipotesis dapat diuji.
Hasil pengujian terhadap model yang telah direspesifikasi menunjukkan derajat
kecocokan model yang baik meskipun dampaknya adalah H5 dan H6 dikeluarkan

dari model.

Berdasarkan hasil pengujian terhadap model yang telah direspesfikasi

tersebut maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty, yang berarti
hipotesis pertama didukung oleh data empiris. Ini berarti semakin baik
persepsi nasabah terhadap brand image Bank Danamon, semakin tinggi pula
loyalitias mereka terhadap Bank Danamon. Temuan ini mengindikasikan
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bahwa berbagai strategi dan kebijakan yang dikembangkan oleh Bank
Danamon terbukti efektif untuk membangun loyalitas nasabah Bank
Danamon.

Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa service quality berpengaruh positif
terhadap brand loyalty terbukti mendapat dukungan data empiris. Artinya
semakin baik persepsi nasabah Bank Danamon mengenai service quality
mereka yang dinikmati, semakin tinggi pula loyalitas mereka terhadap Bank
Danamon. Temuan ini mengindikasikan bahwa berbagai strategi dan
kebijakan yang dikembangkan oleh Bank Danamon untuk membangun
loyalitas nasabah melalui layanan yang berkualitas terbukti efektif.

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif
terhadap brand loyalty. Hasil pengujian data membuktikan bahwa hipotesis ini
dapat diterima. Artinya semakin baik perceived value Bank Danamon di mata
para nasabah, semakin kuat pula loyalitas mereka terhadap Bank Danamon.
Temuan ini mengindikasikan bahwa berbagai strategi dan kebijakan yang
dikembangkan oleh Bank Danamon untuk membangun perceived value
terbukti mampu meningkatkan loyalitas para nasabahnya.

. Brand image terbukti mempunyai pengaruh yang positif terhadap brand
equity. Dengan demikian hipotesis keempat mendapat dukungan data empiris.
Ini berarti semakin baik brand image terhadap Bank Danamon, semakin baik
pula brand equity bank tersebut. Temuan ini membuktikan bahwa Bank
Danamon berhasil memperkuat brand equitas melalui berbagai strategi dan
kebijakan yang diarahkan untuk memperbaiki dan meningkatkan brand image
para nasabahnya.

Hipotesis ketujuh yang menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh positif
terhadap brand equity terbukti dapat diterima. Artinya semakin tinggi brand
loyalty, semakin tinggi pula brand equity. Hal ini membuktikan bahwa Bank
Danamon berhasil memperkokoh brand equity-nya melalui berbagai kebijakan
dan strategi yang dirancang untuk meningkatkan brand image-nya di mata

para nasabahnya.
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5.2. Saran
5.2.1 Saran Praktis Manajerial

Temuan penting dari riset ini adalah bahwa 5 lima hipotesis yang
dimodelkan dalam penelitian ini seluruhnya mendapat dukungan data empiris. Hal
ini mengindikasikan bahwa berbagai strategi dan kebijakan yang dirancang
manajemen Bank Danamon untuk memperkuat brand loyalty dan brand equity
melalui pembentukan brand image, service quality maupun perceived value dapat
dikatakan telah berhasil dengan baik. Namun demikian fakta-fakta tersebut tidak
boleh membuat manajemen Bank Danamon menjadi terlena atau berpuas diri.
Kompetisi antar bank yang semakin ketat belakangan ini seharusnya menjadi
‘trigger’ bagi manajemen Bank Danamon untuk terus berupaya meningkatkan
kinerjanya, terutama yang terkait dengan upaya-upaya untuk memperbaiki dan
meningkatkan brand image, service quality, perceived value, brand loyalty, dan
brand equity. Secara khusus penelitian ini membuktikan bahwa service quality
dan perceived value hanya memiliki pengaruh tidak langsung (indirect effect)
terhadap brand equity. Padahal menurut Aaker (1996) dan para peneliti seperti
Kayaman dan Arasli (2007) service quality dan perceived value seharus
mempunyai pengaruh langsung (direct) terhadap brand equity. Karena itu
manajemen Bank Danamon disarankan untuk merancang ulang strategi dan
kebijakan mengenai pengembangan service quality dan perceived value
sedemikian rupa sehingga kedua variabel ini secara langsung akan berdampak
positif terhadap brand equity.

5.2.2 Saran Akademis

Salah satu kelemahan utama riset ini terletak pada obyek penelitian, yaitu
para nasabah Bank Danamon saja. Obyek penelitian yang terbatas seperti ini bisa
menjadi persoalan yang sangat serius ketika harus dibuat generalisasi. Karena itu
peneliti selanjutnya disarankan melakukan penelitian lanjutan dengan mengambil

sampel dari berbagai bank. Penelitian dengan melibatkan bank-bank lain mungkin
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saja akan memberikan simpulan yang berbeda akibat perbedaan karakteristik
bisnis, budaya organisasi, gaya kepemimpinan, dan sebagainya. Dengan demikian

generalisasi lebih mudah dibuat dan diterima.

Di samping itu, terbatasnya obyek penelitian mungkin saja menjadi
penyebab mengapa model awal dalam penelitian ini memiliki derajat kecocokan
model-data yang kurang baik sehingga tidak dapat dilakukan pengujian pengaruh
langssung service quality dan perceived value terhadap brand equity. Karena
disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan memasukkan bank-bank
lain sebagai sampel agar menghasilkan derajat keococokan model-data menjadi
lebih baik sehingga dapat dilakukan pengujian pengaruh langssung perceived

quality dan perceived value terhadap brand equity.

Selanjutnya  disarankan  kepada para  peneliti  lain  untuk
mempertimbangkan variabel-variabel lain yang kiranya dapat mempengaruhi
brand loyalty dan brand equity. Penambahan variabel-varibel tersebut ke dalam
model penelitian ini bisa saja menyebabkan derajat kecocokan model-dan menjadi
lebih baik dan sekaligus memperkaya pemahaman konseptual-teoritis mengenai

determinan brand loyalty dan brand equity.
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