PENGARUH KEPUASAN PELANGGAN DAN KEPRIBADIAN MEREK (BRAND PERSONALITY) TERHADAP KEPERCAYAAN MEREK (BRAND TRUST) YANG BERIMPLIKASI PADA 

MINAT MEREKOMENDASIKAN PRODUK

(Studi pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang)
Oleh: Oktafrida Anggraeni
Syuhada Sofyan., Susilo Toto R.
Magister Manajemen Universitas Diponegoro

ABSTRACT

This study entitled "The Influence of Customer Satisfaction and Brand Personality to Brand Trust that Implicit in Interest Recommend Products". This research was conducted at the organization of Bank Jateng Cabang Utama Semarang. This study aims to determine the effect of independent variables, namely Customer Satisfaction (X1), Brand Personality (X2), Brand Trust (Y1), which has implications on Interest Recommend (Y2) Bank Jateng Product.

The object of this study is Bank Jateng customers who conduct transactions in Bank Jateng Cabang Utama Semarang with respondents as much as 122 respondents. This research uses validity test, reliability test, normality test, multiple regression analysis, Goodness of Fit test, hypothesis test, and intervening variable test. As for data processing using IBM SPSS Statistics 23 software for Windows.

The results of this study get the fact that customer satisfaction has no significant effect on the recommend interest and brand trust but still give a positive value. While the brand personality and brand trust, both have a positive and significant effect on the recommend interest.
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PENDAHULUAN
Semakin ketatnya perusahaan perbankan saling bersaing untuk meningkatkan mutu pelayanan kepada nasabah, maka strategi pelayanan nasabah yang beorientasi pada kepuasan merupakan salah satu faktor penting untuk meningkatkan citra perusahaan itu sendiri karena bank sebagai perusahaan penyedia jasa keuangan sangatlah tergantung pada pelanggan atau nasabah yang menggunakan jasanya. Ditengah tuntutan untuk bisa terus tumbuh serta tekanan untuk bisa meningkatkan profit agar bisa menunjukkan kinerja positif, sehingga kejelian perbankan untuk memberikan kepuasan pelanggan untuk menarik minat sebanyak-banyaknya calon konsumen lain untuk memilih produk perbankan yang digunakannya karena saat ini produk-produk yang ditawarkan perbankan di Indonesia sebagian besar relatif sama, sehingga persaingan dalam dunia perbankan berada pada level pelayanan. Semakin baik pelayanan, maka masyarakat lebih tertarik menjadi nasabah.
Fornel dalam Aryani (2010) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hal yang utama untuk menumbuhkan rasa kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan. Terpenuhinya kepuasan pelanggan memberikan manfaat untuk perusahaan, yaitu selain menumbuhkan rasa kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan juga dapat memperkecil tingkat perputaran pelanggan, kenaikan harga tidak menjadi isu yang sensitif selama kepercayaan merek (brand trust) masih dapat dipenuhi, memininalisir tingkat kegagalan pemasaran sehingga menekan biaya pemasaran, tidak bertambahnya biaya operasional yang dikarenakan peningkatan jumlah pelanggan, meningkatkan efektifitas dan efisiensi promosi dan iklan, dan meningkatkan reputasi bisnis.

Menciptakan kepuasan pelanggan merupakan tujuan suatu bisnis. Manfaat terciptanya kepuasan pelanggan adalah terjalin hubungan yang baik dan harmonis antara perusahaan dengan pelanggan. Adaya rasa puas dari pelanggan akan memicu pembelian ulang dan membentuk word of mouth atau pelanggan secara tidak sadar akan mempromosikan kelebihan dan keunggulan produk suatu perusahaan kepada teman, kerabat dekat dan orang lain atas dasar pengalaman pelanggan. Komunikasi pemasaran menggunakan word of mouth merupakan sumber informasi yang dicari calon pelanggan baru untuk dijadikan acuan sebelum mereka mengambil keputusan. Kondisi ini sangat menguntungkan perusahaan (Tjiptono,  2011). 
Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen semakin tinggi pula mereka melakukan word of mouth positif kepada khalayak luas, begitu juga sebaliknya, Anderson (dalam Erida 2009). Semakin tinggi tingkat ketidakpuasan komsumen semakin tinggi pula mereka melakukan word of mouth negatif. Setiap perusahaan akan berusaha sebisa mungkin tidak ada word of mouth negatif terhadap produk mereka, dan mengharapkan adanya word of mouth positif terhadap produk mereka karena akan sangat menguntungkan bagi perusahaan tersebut. Minat untuk merekomendasikan produk pelayanan perbankan yang dilakukan oleh pelanggan dengan tingkat kepuasan tertentu tidak hanya dipengaruhi oleh kepuasan tersebut namun terdapat factor lain yang ikut mempengaruhi antara lain kepribadian merek (brand personality) dan kepercayaan merek (brand trust).
Merek telah menjadi objek amatan banyak penelitian, salah satunya adalah kepribadian merek. Kepribadian merek membantu memahami dengan lebih baik perkembangan dan memelihara hubungan antara merek dan konsumen. Selain itu, brand personality menjelaskan dampak hubungan perilaku konsumen mereka. Konsep brand personality dianggap penting karena akan membedakan merek   dan meningkatkan sifat-sifat personal merek kepada konsumen. Eksistensi sifat-sifat kepribadian merek (brand personality) dapat membantu konsumen mengungkapkan konsep diri merekadan bereksperimen tentang manfaat simbolik dari apa yang mereka miliki dan konsumsi (Sabrina, 2011).
Kepercayaan pada sebuah merek memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Konsumen akan selalu membeli produk, tetapi diperlukan pengambilan keputusan terlebih dahulu produk mana yang akan dibeli. Pengambilan keputusan ini berhubungan erat dengan keyakinan konsumen terhadap merek (brand trust) dan keunggulan produk (brand personality) dari suatu produk yang akan dibeli (Trista, 2013). 

Pada Bank Jateng Cabang Utama terjadinya penurunan kepuasan pelanggan dan penurunan pelayanan prima (sevice excellent) menjadi perhatian utama manajemen akhir-akhir ini, hal tersebut di khawatirkan akan mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan pelanggan. Terjadinya penurunan sevice excellent dapat dilihat pada tabel 1 berikut:
Tabel 1 Capaian Service Excelent Bank Jateng 
	No
	Unsur sevice excelent
	2010

(%)
	2011

(%)
	2012

(%)
	2013

(%)
	Rata-rata

(%)

	1.
	Teller 
	66,05
	74,19
	-
	70,29
	70,18

	2.
	Peralatan banking
	90,96
	100,00
	99,77
	100,00
	97,68

	3.
	Kenyamanan ruangan
	100,00
	100,00
	99,04
	100,00
	99,76

	4.
	Toilet
	99,06
	97,71
	97,62
	98,04
	98,11

	5.
	ATM
	97,22
	97,56
	100,00
	100,00
	98,70

	6.
	Telepon (Call centre)
	69,45
	69,69
	81,37
	76,42
	74,23

	7.
	Satpam 
	88,42
	86,45
	80,52
	90,64
	86,51

	8.
	Customer Service
	-
	-
	50,52
	46,93
	48,73


Sumber: Infobank, 2010-2013

TELAAH PUSTAKA
Kepuasan Pelanggan

Beberapa definisi kepuasan pelanggan diantaranya dalam penelitian Tjiptono, 2011 mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah penilaian pelanggan setelah menggunakan produk dan mengevaluasi kinerja aktual produk sesuai harapan atau tidak. Ketidaksesuaian harapan dengan kinerja aktual produk akan menghasilkan rasa ketidakpuasan pelanggan. Selanjutnya menurut penelitian Purwanto, 2013 menjelaskan bahwa dalam proses evaluasi tingkat kepuasan pelanggan dibutuhkan suatu acuan atribut produk, diantaranya: product related factors; value to pricerelationship, product quality, products features,reliability, service related factors, warranty, responseto and remedy of problems, sales experienc, dan Convinience of acquisition, atau biasa dikenal dengan istilah The Big Eight.  
Kepribadian Merek (Brand Personality)
Menurut Aaker dalam Albantani, 2010 menyatakan bahwa kepribadian merek (brand personality) sebagai “hubungan merek dengan beberapa karakteristik manusia”. Sedangkan Kotler, 2011 menyatakan kepribadian merek (brand personality) adalah beberapa sifat manusia yang dapat berhubungan dengan merek tertentu.
Kepercayaan merek (brand trust)
Dalam penelitiannya Yuswo, 2010 menyatakan bahwa kepercayaan merupakan adanya perasaan percaya seorang pelanggan pada produk tertentu dengan kemungkinan adanya resiko yang dapat diterima dikarenakan harapan yang ada pada merek tersebut menyebabkan hasil yang bagus. Selanjutnya menurut penelitian Arlan, 2006 menyatakan bahwa faktor yang mempengaruhi kepercayaan adalah merupakan tipe dari merek tersebut, tipe dari perusahaan tersebut, dan hubungan pelanggan dan merek tersebut.
Minat Merekomendasikan

Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen semakin tinggi pula mereka melakukan word of mouth positif kepada khalayak luas, begitu juga sebaliknya, semakin tinggi tingkat ketidakpuasan komsumen semakin tinggi pula mereka melakukan word of mouth negatif (Anderson dalam Erida 2009). Sedangkan menurut Silverman (2011), “Word of Mouth adalah komunikasi mengenai produk dan jasa yang dibicarakan oleh orang-orang”.
Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Merekomendasikan
Kepuasan pelanggan pada tingkat ‘level of satisfaction’ yang mempunyai perbedaan akan menghasilkan pengaruh yang berbeda pada perilaku merekomendasikan melalui mulut-ke-mulut. Anderson dalam Erida (2009) menjelaskan apabila tingkat kepuasan konsumen tinggi, maka akan tinggi pula mereka merekomendasikan melalui mulut-ke-mulut kepada khalayak luas, begitu juga sebaliknya. Semakin tinggi tingkat ketidakpuasan komsumen semakin tinggi pula mereka melakukan word of mouth negatif. Setiap perusahaan akan berusaha sebisa mungkin tidak ada word of mouth negatif terhadap produk mereka, dan mengharapkan adanya word of mouth positif terhadap produk mereka karena akan sangat menguntungkan bagi perusahaan tersebut. 

Begitu pula menurut Kurniawati (2010) yang membuktikan bahwa kepuasan mahasiswa mempunyai pengaruh terhadap Word of Mouth. Penelitian Yuni Anita (2015) tentang pengaruh kualitas pelayanan terhadap WOM melalui kepuasan pada PT. Sarana Dewata Courier, hasil penelitian juga menemukan bukti empiris bahwa secara langsung maupun tidak langsung service excellent memiliki pengaruh pada word of mouth dikarenakan pelanggan merasa puas pada PT. Sarana Dewata Courier Denpasar. Berdasarkan penjelasan tersebut, rumus hipotesis pertama adalah:
H1: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Yuswo (2010), menyimpulkan pelanggan akan percaya pada suatu merek apabila memiliki keinginan untuk percaya pada merek tersebut walaupun adanya risiko yang akan dihadapi. Arlan (2006), menyatakan bahwa faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap adalah tipe suatu merek, tipe perusahaan, dan hubungan pelanggan-merek.

Terdapat pengaruh yang baik antara kepuasan pelanggan dengan brand loyality yang menandakan bahwa apabila tingkat kepuasan yang dirasakan responden tinggi maka akan tinggi pula kepercayaan terhadap merek (brand trust), dan apabila tingkat kepuasan yang dirasakan responden rendah maka akan mengakibatkan penurunan brand trust. Malik et al., (2013) menyatakan kepuasan pelanggan bernilai positif dan memiliki pengaruh signifikan pada (brand trust).

Penelitian Putra (2012) tentang efek brand trust dan pengaruh kepuasan pelanggan pada kesetiaan menggunakan produk Apple di Kota Denpasar menghasilkan kepuasan pelanggan yang terus meningkat dan berpengaruh signifikan pada brand trust. Berdasarkan penjelasan tersebut, rumus hipotesis kedua adalah:

H2: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
Pengaruh Kepribadian Merek (Brand Personality) Terhadap Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Brand personality adalah hubungan merek yang dikaitkan dengan sekumpulan karakteristik manusia. Sedangkan Kotler (2011) menyatakan bahwa kepribadian merek (brand personality) sebagai “beberapa sifat manusia yang dapat berhubungan dengan merek tertentu”. Lombart (2010) mengartikan kepribadian merek (brand personality) sebagai “hubungan merek diasosiasikan dengan seluruh sifat kepribadian seseorang”. Kapferer (2008) mendefinisikan kepribadian merek (brand personality) sebagai “bentuk sikap konsumen terhadap merek tertentu”. Pengalaman menggunakan produk pada masa lalu akan membentuk penilaian kepribadian suatu merek. Penilaian kepribadian suatu merek juga dapat terbentuk melalui usaha pemasaran, biasanya melalui nama merek, simbol, logo, tagline, dan salesman. Iklan dan komunikasi pemasaran merupakan usaha perusahan dalam menciptakan kepribadian merek (brand personality). Ada keyakinan bahwa manusia dan kepribadian merek (brand personality) bisa saling memperkuat satu sama lain. (Lin, 2010).

Penelitian Jafarnejad (2012) tentang analisis pengaruh kepribadian merek terhadap loyalitas konsumen pada Merek Bank Mellat di Provinsi Teheran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel independen brand personality yang terdiri excitement, competence, sincerity, sophistication dan ruggedness terhadap customer loyalty to brand. Wardhana (2012) melakukan penelitian tentang pengaruh citra merek terhadap kepercayaan, hasil penelitian menunjukkan brand personality memiliki pengaruh positif pada kepercayaan konsumen yang dipengaruhi oleh kepribadian merek. Berdasarkan penjelasan tersebut, rumus hipotesis ketiga adalah:

H3: Kepribadian merek (brand personality) berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
Pengaruh Kepribadian Merek (Brand Personality) Terhadap Minat Merekomendasikan Produk

Konsumen yang puas akan merek yang digunakannya akan memberitahukan kelebihan-kelebihan merek tersebut kepada orang lain, dan selanjutnya konsumen akan merekomendasikannya kepada orang lain. Rekomendasi pelanggan merupakan alat promosi dan penjualan yang sangat efektif dalam mempengaruhi calon prospek. Hal ini merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran yang mendasar yang disebut dengan Word of Mouth. Dunia pemasaran benar-benar berkisar pada word of mouth, bukan pada iklan. Banyak pemasar yang baru menyadari bahwa membuat pelanggan menjual produk perusahaan merupakan cara terbaik untuk meningkatkan penjualan. Besarnya frekuensi orang membicarakan merek kepada orang yang tepat dengan cara yang benar merupakan hal yang paling penting yang dapat diupayakan oleh seorang pemasar. Hal ini merupakan esensi dari pemasaran word of mouth. Word of mouth merupakan pusat dari dunia pemasaran dan metode pilihan untuk menjual produk (Basalamah, 2010).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wulan Suciningtyas yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image Dan Media Communication Terhadap Keputusan Pembelian”, menunjukkan bahwa brand image berpengaruh dalam keputusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio Sporty. Hal ini juga didukung oleh penelitian Nurul Setyaningrum tentang “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek Dan Promosi Penjualan Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Mie Sedap”, menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Sedap. Pengaruh terbesar dari ketiga variabel tersebut yaitu citra merek. Dari pernyataan di atas diduga brand image akan mempengaruhi keputusan pembelian. Jika terdapat persepsi yang positif & kepercayaan konsumen terhadap suatu merek pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut di atas, dapat dirumuskan hipotesis keempat:

H4: Kepribadian merek (brand personality) berpengaruh positif terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
Pengaruh Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Minat Merekomendasikan Produk

Kepercayaan merek (brand trust) adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile, 2002 dalam Ferinnadewi, 2008). Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya (brand reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen (Delgado dalam Ferrinnadewi, 2008).

Arista dan Astuti (2011) meneliti pengaruh iklan, kepercayaan merek dan citra merek terhadap minat beli. Hasil penelitiannya adalah kedua variabel secara simultan dan parsial berpengaruh positif terhadap minat beli. Berdasarkan penjelasan tersebut di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis kelima:

H5: Kepercayaan merek (brand trust) berpengaruh positif terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
Definisi Operasional Variabel Dan Indikator
Ada empat variabel yang dikembangkan yaitu kepuasan pelanggan, kepribadian merek (brand personality), kepercayaan merek (brand trust), dan minat merekomendasikan. Definisi operasional dari masing - masing variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 2 berikut:
Tabel 2 Nama Variabel dan Indikator

	Nama Variabel
	Indikator

	Kepuasan Pelanggan

Purwanto (2013)
	· Contact Person
· The Core Service
· The Organization

	Kepribadian Merek (Brand Personality)
Lombart (2010)
	· Sincerity
· Excitement
· Competence

· Sophistication

· Rugedness 

	Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Yuswo (2010)


	· Karakteristik Merek

· Karakteristik Perusahaan

· Karakteristik Hubungan Pelanggan - Merek 

	Minat Merekomendasikan
Kurniawati (2010)
	· Merekomendasikan kepada keluarga

· Merekomendasikan kepada teman 


METODOLOGI PENELITIAN
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah simple random sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang bisa membuat adanya peluang yang sama di setiap unsurnya untuk ditentukan sebagai anggota sampel. Teknik ini merupakan bagian dari teknik probability sampling. 
Sampel merupakan bagian populasi yang memiliki tipe sama dengan populasi. Menurut Umar (2003) perhitungan simple random sampling dalam penelitian ini adalah:
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Keterangan:
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Berdasarkan perhitungan sampel diatas dapat di ketahui bahwa penelitian menggunakan sampel minimal sebanyak 67 orang nasabah Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

PEMBAHASAN
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda dengan menggunakan program SPSS.
Profil Responden

Objek dari penelitian ini adalah nasabah Bank Jateng Cabang Utama Semarang, peneliti melakukan analisa deskriptif terhadap responden guna memperoleh profil responden yang dijadikan sampel penelitian. Profil responden dapat dilihat pada tabel 3 berikut:
Tabel 3 Data Profil Responden (N = 122)
	Karakteristik
	Kategori
	Frekuensi
	Persentase

	Jenis Kelamin
	Pria
	56
	45,9

	
	Wanita
	66
	54,1

	Usia
	16-25
	29
	23,8

	
	26-35
	41
	33,6

	
	36-45
	20
	16,4

	
	45-50
	17
	13,9

	
	51-56
	8
	6,6

	
	57 keatas
	7
	5,7

	Pendidikan
	S3
	2
	1,6

	
	S2
	17
	13,9

	
	S1
	76
	62,3

	
	D3
	6
	4,9

	
	SMA
	21
	17,2

	Pekerjaan
	Pelajar/Mahasiswa
	24
	19,7

	
	Swasta
	12
	9,8

	
	BUMN
	8
	6,6

	
	PNS
	54
	44,3

	
	Wirausaha
	14
	11,5

	
	Lainnya
	10
	8,2


Sumber: Data primer yang diolah, 2017
ANALISIS DATA
Uji Validitas Data

Untuk memastikan apakah secara statistik indikator dalam penelitian ini valid atau tidak. Pengujian validitas yang digunakan pada kasus ini adalah dengan melihat perbandingan nilai r-hitung dan r-tabel. Dengan jumlah sampel 122 maka df=n-2=122-2=120 dan taraf nyata 5% diperoleh nilai r-tabel sebesar 0,178. Hasil dari perhitungan menggunakan SPSS uji validitas akan dijelaskan untuk setiap variabelnya dan dapat dilihat pada tabel 4 berikut:
Tabel 4 Hasil Uji Validitas Data Variabel

	Variabel
	Indikator
	r-hitung
	
	r-tabel
	Keterangan

	Kepuasan Pelanggan
	X1_1
	0.843
	>
	0,178
	Valid

	
	X1_2
	0.655
	>
	0,178
	Valid

	
	X1_3
	0.813
	>
	0,178
	Valid

	Kepribadian

Merek

(Brand Personality) 
	X2_1
	0.838
	>
	0,178
	Valid

	
	X2_2
	0.768
	>
	0,178
	Valid

	
	X2_3
	0.884
	>
	0,178
	Valid

	
	X2_4
	0.713
	>
	0,178
	Valid

	
	X2_5
	0.852
	>
	0,178
	Valid

	Kepercayaan Merek

(Brand Trust)
	Z1
	0.833
	>
	0,178
	Valid

	
	Z2
	0.805
	>
	0,178
	Valid

	
	Z3
	0.717
	>
	0,178
	Valid

	Minat Merekomen-

dasikan
	Y1
	0.880
	>
	0,178
	Valid

	
	Y2
	0.866
	>
	0,178
	Valid

	
	Y3
	0.736
	>
	0,178
	Valid


Sumber: Data primer yang diolah, 2017

Dari hasil pengujian variabel data, semua indikator memberikan r-hitung lebih besar dari r-tabel. Maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator pembentuk variabel dalam penelitian ini adalah valid.
Uji Reliabilitas Data
Suatu indeks yang memberikan informasi tingkatan suatu alat ukur dapat dipercaya atau reliabel disebut reliabilitas. Untuk mengetahui suatu alat ukur tersebut dapat dipercaya atau reliabel, perlu dilakukan pengujian terhadap alat pengukur tersebut dengan minimal 2 (dua) kali pengujian, jika hasilnya konsisten maka alat ukur tersebut reliabel.

Cara menguji reliabilitas data dengan melihat nilai Conbranch Alpha. Bila nilai Cronbach alpha lebih besar dari 0,6 maka data dinyatakan reliabel (Nunuly dalam Ghozali, 2006). Hasil pengujian reliabilitas tiap variabel dapat dilihat pada tabel 5 berikut:
Tabel 5 Hasil Pengujian Reabilitas Data Tiap Variabel
	No
	Variabel
	Cronbach Alpha
	Keterangan

	1
	Kepuasan Pelanggan (X1)
	0,879
	Reliabel

	2
	Brand Personality (X2)
	0,924
	Reliabel

	3
	Brand Trust (Z)
	0,885
	Reliabel

	4
	Minat Merekomendsikan (Y)
	0,913
	Reliabel


Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)


Sumber: Data primer yang diolah, 2017
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel memberikan nilai Conbrach alpha yang lebih besar dari 0,6 sehingga data dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Dengan demikian data dalam penelitian ini dapat digunakan untuk analisis lebih selanjutnya
Pengujian Asumsi Klasik
Model regresi dapat dikatakan baik jika tidak terjadi penyimpangan asumsi klasik yang disyaratkan sehingga hasil yang diperoleh adalah estimasi yang terbaik dan tidak bias (Ghozali, 2013). Dalam pengujian ini yang dapat dilakukan adalah:
Uji Normalitas Data

Suatu data dapat dikatakan layak apabila data yang mempunyai nilai normal atau mendekati normal. Hal yang dapat menunjukkan pola distribusi normal sehingga model regresi memenuhi asumsi normalitas maka penyebaran data berada di sekitar garis diagonal dan dengan alur searah garis diagonal atau grafik histogramnya. Apabila pola distribusi normal tidak terjadi sehingga model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas maka penyebaran data jauh dari sekitar garis diagonal dan atau menjauh dari arah garis diagonal atau grafik histogramnya, (Ghozhali, 2011).  Dari pengujian dengan grafik dapat dilihat pada Gambar 1 berikut ini:
Gambar 1  Pengujian Normalitas Data dengan Grafik
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Berdasarkan gambar diatas terlihat bahwa titik-titik data pada Regresi Model 1 dan Model 2 penyebarannya di garis diagonal dan satu arah dengan garis diagonal, maka kesimpulannya data di penelitian ini berdistribusi normal sehingga model regresi dalam penelitian ini sudah sesuai asumsi normalitas. Selain menggunakan grafik pengujian normalitas data dapat melakukan uji statistik Kolmogorov-Smirnov (Ghozali, 2011). Hasil pengujian normalitas data dengan Kolmogorov-Smirnov Test dapat dilihat pada tabel 6 berikut:
Tabel 6 Uji Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov

	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Model 1
	Model 2

	N
	122
	122

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000
	.0000000

	
	Std. Deviation
	1.47767485
	2.19951262

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.094
	.087

	
	Positive
	.093
	.060

	
	Negative
	-.094
	-.087

	Kolmogorov-Smirnov Z
	1.036
	.966

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.233
	.309

	a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.




Berdasarkan Tabel di atas terlihat nilai Asymp. Sig pada Regresi Model 1 adalah 0,233 > 0,05 dan Regresi Model 2 adalah 0,309 > 0,05 maka dapat disimpulkan data dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas data.

Uji Multikolinearitas
Multikolinearitas mempunyai hubungan sempurna di antara variabel bebas. Dalam penelitian ini, untuk menguji keberadaan multikolinearitas dilakukan uji VIF and Tolerance. Bila memberikan nilai VIF (Varian Inflation Factor) dibawah 10, dan nilai Tolerance diatas 10% tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 7 dibawah ini:
Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas

	No.
	Variabel Bebas
	Regresi  Model 1
	Regresi Model 2

	
	
	Tolerance
	VIF
	Tolerance
	VIF

	1
	Kepuasan Pelanggan (X1)
	0.287
	3.480
	.284
	3.518

	2
	Brand Personalit (X2)
	0.287
	3.480
	.169
	5.912

	3
	Brand Trust  (Z)
	0.251
	3,979


Sumber: Data Primer yang diolah, 2017
Mendasarkan pada Tabel 7 di atas hasil pengujian membuktikan bahwa pada Regresi Model 1 dan Model 2, nilai tolerance diatas 10% dan nilai VIF di bawah 10, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi penyimpangan asumsi klasik multikolinieritas.
Uji Heteroskedastisitas
Heterokedastisitas adalah pengujian yang digunakan agar mengetahui di dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan dengan pengamatan yang lain. Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan Gletjser Test yaitu dengan meregresikan nilai Absolut residual dengan variabel bebasnya. Jika nilai probabilitas signifikansinya (sig.) < 0,05 maka dalam model terdapat gejala penyimpangan asumsi klasik. Hasil pengujian heterokedastisitas dapat dijelaskan pada Tabel 8 berikut ini:
Tabel 8 Hasil Uji Heterokedastisitas dengan Gletjser Test

	Variabel
	Stage 1
	Stage 2

	
	t-hitung
	Sig.
	t-hitung
	Sig.

	Kepuasan Pelanggan
	0.874
	0.384
	-0.070
	0.944

	Brand Presonality 
	-0.965
	0.337
	-0.652
	0.516

	Brand Trust 
	-0.985
	0.327


Sumber: Olah Data Primer, 2017
Berdasarkan Tabel 8 dapat dilihat bahwa setiap variabel bebas memberikan nilai probabilitas signifikansi > 0,05 (tidak signifikan) yang berarti tidak terdapat gejala penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas pada jenis penelitian ini.
ANALISIS REGRESI
Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi berganda. Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan program SPSS hasilnya dapat dirangkum seperti terlihat pada Tabel 9 dan Tabel 10 berikut ini:
Tabel 9 Regresi Model 1

	Variabel Bebas
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	
	(Constant)
	2.811
	1.059
	
	2.654
	.009

	
	Kepuasan Pelanggan (X1)
	.095
	.084
	.097
	1.133
	.260

	
	Brand Personality (X2)
	.482
	.053
	.782
	9.117
	.000

	
	Variable Terikat 
: Brand trust (Z)

F-hit
: 177.229

Sig.
: 000

R2adj
: 0,744



Menurut Tabel 9 di atas, didapatkan persamaan regresi Stage 1 Standardized Coefficients sebagai berikut:
Z= 0,097 X1 + 0,782 X2

Berdasarkan persamaan regresi yang dihasilkan dapat diinterpretasikan bahwa:

a). Variabel kepuasan pelanggan memberikan koefisien regresi sebesar 0,097 yang bernilai positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa jika tingkat kepuasan pelanggan tinggi maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan terhadap Merek (Brant Trust) Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

b). Variabel Brand Personality memberikan nilai koefisien regresi sebesar 0,782 yang bernilai positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi brand personality yang dimiliki Nasabah maka semakin tinggi kepercayaan terhadap Merek (Brant Trust) Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

Tabel 10
Regresi Model 2
	Variabel bebas
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	
	(Constant)
	-1.740
	1.630
	
	-1.068
	.288

	
	Kepuasan Pelanggan (X1)
	.038
	.126
	.031
	.304
	.762

	
	Brand Personality (X2)
	.390
	.103
	.504
	3.787
	.000

	
	Brand Trust (Z)
	.375
	.137
	.299
	2.737
	.007

	
	Variable Terikat 
: Minat Merekomendasikan (Y)

F-hit
: 71.768

Sig.
: 000

R2adj
: 0,637



Pada Tabel 10 tersebut di atas, didapatkan persamaan regresi Model 2 standardized coefficient sebagai berikut:
Y = 0,031X1 + 0,504X2 + 0,229Z

Interpretasi persamaan regresi diatas adalah sebagai berikut: 
a). Variabel kepuasan pelanggan memberikan koefisien regresi sebesar 0,031 yang bernilai positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa jika tingkatan kepuasan pelanggan tinggi maka semakin tinggi pula tingkat minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

b). Variabel Brand Personality memberikan nilai koefisien regresi sebesar 0,504 yang bernilai positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi brand personality maka semakin tinggi pula minat merekomendasikan Nasabah    Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
c). Variabel Brand Trust memberikan nilai koefisien regresi sebesar 0,229 yang bernilai positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi brand trust atau kepercayaan terhadap merek maka semakin tinggi minat merekomendasikan Nasabah untuk menggunakan pelayanan Bank Jateng Cabang Utama Semarang.
d). Variabel Brand Personality memberikan pengaruh yang paling dominan terhadap minat merekomendasikan Bank Jateng Cabang utama.
UJI GOODNESS OF FIT (UJI KEBAIKAN MODEL)
Uji Statistik F

Berdasarkan Tabel 9 dan Tabel 10 diperoleh nilai F-hit untuk Regresi Stage 1 sebesar   177.229 dan Regresi Stage 2 sebesar 71.768 dengan tingkat signifikansi masing-masing 0,000 < 0,05 yang berarti model dalam penelitian ini baik/layak. Hal ini dapat dijelaskan bahwa model regresi 1 layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh kepuasan pelanggan dan barand personality terhadap brand Trust.  Sedangkan model regresi 2 layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh kepuasan pelanggan, brand personality, dan brand trust terhadap minat merekomendasikan untuk menggnakan jasa pelayanan Bank Jateng Cabang utama Semarang, dengan demikian dapat dilakukan analisis selanjutnya.

Koefisien Determinasi (R2)

Untuk mengetahui kemampuan variabel independen menerangkan variabel dependen, menggunakan koefisien determinasi. Apabila nilai Adjuster R Square mendekati 1 maka variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memdapatkan nilai variasi variabel dependen. Nilai Adjusted R2 Regresi Stage 1 sebesar 0,744 yang berarti variasi brand trust dapat diterangkan variabel kepuasan pelanggan dan brand personality sebesar 76,4 persen. Nilai Adjusted R2 Regresi Stage 2 sebesar 0,637 yang berarti variasi tingkat Minat merekomendasikan dapat dijelaskan variabel kepuasan kerja kepuasan pelanggan, brand personality dan brand trust sebesar 63,37 persen.
PENGUJIAN HIPOTESIS

Pengujian Hipotesis Pertama

Hipotesis Pertama menyatakan terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Mendasarkan hasil analis data Tabel 4.14, variabel kepuasan pelanggan memberikan nilai probabilitas signifikansi 0,762 lebih besar 0,05 (taraf nyata 5%) yang berarti H0 diterima. Hal ini dapat diartikan bahwa kepuasan pelanggan tidak mampu memberikan pengaruh terhadap minat merekomendasikan. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang adalah tidak dapat diterima.

Pengujian Hipotesis Kedua

Hipotesis Kedua menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Merdasarkan hasil analis data pada Tabel 4.13 di atas diperoleh variabel kepuasan pelanggan memberikan nilai probabilitas signifikansi 0.260 lebih besar 0,05 (taraf nyata 5%) yang berarti tidak mampu menolak H0. Berarti kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan pada brand trust. Maka dapat disimpulkan kepuasan pelanggan yang tinggi tidak serta merta memiliki kepercayaan merek (brand trust) Bank Jateng Cabang Utama. Dengan demikian Hipotesis terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang adalah ditolak. 
Pengujian Hipotesis Ketiga

Hipotesis Ketiga menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Berdasarkan Tabel 4.13 di atas diperoleh variabel brand personality memberikan nilai probabilitas signifikansi 0,000 lebih kecil 0,05 (taraf nyata 5%) yang berarti menolak Ho dan menerima Ha. Sehingga kepribadian merek (brand personality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (brand trust) Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Hal ini dapat diterangkan bahwa semakin tinggi kepribadian merek (brand personality) semakin tinggi pula kepercayaan nasabah terhadap merek (brand trust) atau produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan terdapat pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap kepercayaan merek (brand trust) pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang adalah diterima.
Pengujian Hipotesis Keempat

Hipotesis Keempat menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.. Berdasarkan hasil analis regresi stage 2 pada Tabel 4.14 di atas diperoleh variabel kepribadian merek (brand personality) memberikan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05 (taraf nyata 5%) yang berarti menolak H0 dan menerima Ha. Artinya kepribadian merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Hal ini dapat diterangkan bahwa Nasabah yang memiliki brand personality tinggi akan mau merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Dengan demikian Hipotesis terdapat pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang adalah diterima.
Pengujian Hipotesis Kelima

Hipotesis Kelima menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan merek (brand trust) terhadap minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang.. Berdasarkan hasil analis regresi Stage 2 pada Tabel 4.14 di atas diperoleh variabel kepercayaan merek (brand trust) memberikan nilai probabilitas signifikansi 0,007 lebih kecil 0,05 (taraf nyata 5%) yang berarti menolak Ho dan menerima Ha. Berarti kepercayaan merek (brand trust) mempunyai nilai positif dan berpengaruh signifikan terhadap minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Hal ini dapat diterangkan bahwa kepercayaan terhadap merek yang semakin tinggi akan mendorong Nasabah merekomendasikan produk Bank jateng Cabang Utama Semarang kepada orang lain. Dengan demikian Hipotesis alternative yang menyatakan terdapat pengaruh kepercayaan merek pada minat merekomendasikan produk pada Bank Jateng Cabang Utama Semarang adalah diterima. 

UJI VARIABEL MEDIASI (INTERVENING)
Untuk membuktikan variabel brand trust mampu menjadi variabel yang dapat menjadi mediasi antara kepuasan pelanggan dan brand personality terhadap minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang dilakukan dengan Sobel Test. Untuk melakukan Sobel Test digunakan nilai “standardized coeffients” regresi pada tiap variabel independen terhadap variabel dependen dan dapat dibuat dijelaskan dengan analisis jalur sebagai berikut:
Mediasi 1

Mediasi 1 dilakukan untuk menguji mediasi variable brand trust terhadap hubungan antara variable kepuasan pelanggan terhadap Minat Merekomendasikan. Berdasarkan Tabel 9 dan Tabel 10 maka dapat buat diperoleh angka untuk menghitung Mediasi dengan Sobel Test seperti Gambar 2 dibawah ini:

Gambar 2 Analisis Intervening Kepuasan Pelanggan terhadap 

Minat Merekomendasikan melalui Brand Trust
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Pada Gambar 2 di atas dijelaskan bahwa pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap minat merekomendasikan sebesar 0,031. Sementara pengaruh tidak langsung dari variabel kepuasan pelanggan terhadap minat merekomendasikan (Brand Trust) yaitu 0,084 x 0,229 = 0,0192. Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh secara tidak langsung melalui brand trust lebih kecil dibanding pengaruh secara langsung terhadap minat merekomendasikan. Namun pengaruh mediasi yang ditunjukan oleh perkalian koefisien (ac) perlu dilakukan pengujian dengan tes Sobel (Baron & Kenny, 1986; Mackinnon, Fairchild, Fritz, 2007) sebagai berikut:
                       ab



t-hit = -------- 



  Sab

dimana Sab dapat dicari dengan formula sebagai berikut: 



Sab = (b2Sa2 + a2 Sb2 

Sab = ( 0,2292.0,0972 + 0,0.0842 . 0,1372 


Sab = 0,0250
dengan demikian nilai t-hit untuk Mediasi 1 dapat dihitung sebagai berikut:

                         0.084 x 0.229

t-hit = ---------------------- = 0.768
                                             0,0250
dari hasil perhitungan diperoleh nilai t-hit (0.768) < t-tabel (1,96) maka dapat disimpulkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi hubungan antara kepuasan pelanggan dan minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

Mediasi 2
Mediasi 2 dilakukan untuk menguji mediasi variabel brand trust terhadap hubungan antara variabel brand personality terhadap minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang yang disajikan pada Gambar 3 dibawah ini: 

Gambar 3 Analisis Intervening Brand Personality terhadap 
Minat Merekomendasikan melalui Brand Trust

Pada gambar 3 di atas, dijelaskan bahwa pengaruh langsung brand personality terhadap minat merekomendasikan sebesar 0,031. Sementara pengaruh tidak langsung melalui brand trust yaitu 0,782 x 0,229 = 0.179. Untuk menguji Mediasi 2, terlebih dahulu melakukan penghitungan Sab sebagai berikut:


Sab = (b2Sa2 + a2 Sb2 


Sab = ( 0,2292.0,0532 + 0,7822 . 0,1372 


Sab = 0,1078

dengan demikian nilai t-hit untuk Mediasi 2 dapat dihitung sebagai berikut:
                          0.782 x 0.229

t-hit = ----------------------- = 73,47


        0,1078
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t-hit (1.6609) > t-tabel (1,96) maka dapat ditarik kesimpulan bahwa brand trust tidak mampu memediasi hubungan antara brand personality terhadap minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust dan minat merekomendasikan produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Hal ini tidak sesuai dengan jawaban responden dalam pertanyaan terbuka untuk variabel kepuasan pelanggan. Mayoritas responden merasa puas dengan pelayanan, kenyamanan ruang tunggu, dan keramahan karyawan.

Hasil ini tidak sama dengan penelitian sebelumnya oleh Anderson dalam Erida (2009), dimana hasil penelitian sebelumnya dapat diambil kesimpulan semakin puas konsumen / nasabah menggunakan suatu produk semakin tinggi pula WOM positif yang mereka lakukan tentang kepuasan mereka menggunakan produk tersebut. Hal sebaliknya juga, semakin tinggi konsumen merasa tidak puas atau kecewa menggunakan suatu produk, semakin tinggi pula WOM negatif  atas ketidakpuasan dan kekecewaan mereka menggunakan suatu produk. Sedangkan dalam penelitian ini WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap minat merekomendasikan sebuah produk, khususnya dalam penelitian ini produk di Bank Jateng Cabang Utama Semarang. Dengan adanya WOM dari Nasabah tetap memberikan dampak positif bagi perusahaan namun apabila tidak terjadi WOM, perusahaan tidak akan mengalami penurunan yang drastis dalam memasarkan produknya. Hal ini dikarenakan Bank Jateng Cabang Utama Semarang sudah memiliki pangsa pasarnya sendiri yang akan tetap menggunakan produk-produknya tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian ini, pada pertanyaan terbuka “Teknologi canggih seperti apa yang dimiliki oleh Bank Jateng untuk mendukung pelayanan kepada nasabah?” mayoritas responden memberikan penilaian yang cenderung negatif / tidak puas. Hal ini dikarenakan Bank Jateng belum memiliki fasilitas seperti internet banking, mobile banking yang dapat mempermudah nasabah dalam melakukan transaksi. Bahkan terdapat beberapa responden yang mengeluhkan pengalaman negatif-nya seperti transfer yang tidak ontime, ATM yang sering offline dan jaringan ATM yang dirasa kurang banyak.

Aaker dalam Albantani (2010) menjelaskan bahwa kepribadian merek (brand personality) merupakan “Hubungan merek dikaitkan dengan karakteristik manusia”. Sedangkan Kotler (2011) kepribadian merek (brand personality) merupakan penggabungan sifat-sifat manusia yang dihubungkan dengan merek. Kepribadian merek (brand personaliy) dapat terbentuk melalui indentifikasi sikap konsumen terhadap suatu merek tertentu (Kapferer, 2008).

Kepribadian merek (brand personality) merupakan persepsi konsumen yang terbentuk secara konstan maupun tidak konstan yang diambil dari pengalaman menggunakan produk ataupun dari penilaian dari segi pemasaran. Segi pemasaran yang dimaksud adalah kepribadian merek (brand personality) yang dibentuk melalui, iklan, nama merek, simbol, logo, attribut, tagline, salesman, dll. 

 Kepribadian merek lahir sebagai feedback dari konsumen berasosiasi dengan upaya perusahaan untuk mencetuskan citra merek tertentu melalui iklan, komunikasi, dan berasal dari atribut merek. Telah banyak bukti yang memperkuat keyakinan bahwa konsumen lebih memilih merek yang dirasa cocok dengan kepribadian konsumen. Pendapat dari banyak ahli juga menyimpulkan bahwa kepribadian manusia dan kepribadian merek (brand personality) dapat saling memperkuat kepribadian satu sama lain (Lin, 2010). 

Konsumen yang merasa puas terhadap merek yang digunakan akan melakukan sosialisasi secara tidak langsung tentang keunggulan dan kelebihan merek yang dipakai kepada orang lain, sehingga secara tidak sadar konsumen telah melakukan rekomendasi kepada kerabat, teman, dan orang lain untuk menggunakan merek yang dia gunakan. Rekomendasi pelanggan adalah media promosi dan pemasaran yang sangat efektif untuk menggaet calon konsumen baru. Prosesi tersebut merupakan salah satu strageti komunikasi pemasaran yang mendasar, atau biasa disebut dengan WOM (Word of Mouth). Apabila WOM tercapai, berarti strategi pemasaran dapat dikatakan terpenuhi dan akan diiringi dengan peningkatan penjualan produk. Word of Mouth adalah pusat target dunia pemasaran dan metode pilihan yang paling ideal untuk menjual produk (Basalamah, 2010). Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kepribadian merek (brand personality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (brand trust) dan minat merekomendasikan Produk Bank Jateng Cabang Utama Semarang. 
Yuswo (2010), menjelaskan bahwa kepercayaan merek merupakan harapan pelanggan untuk dapat yakin merek dengan segala kemungkinan yang akan dihadapi karena harapan konsumen menggunakan merek itu akan mendapatkan jaminan hasil yang positif. 

Selanjutnya Lau dan Lee dalam Arlam (2006) menjelaskan bahwa loyalitas konsumen terbentuk jika konsumen merasa percaya dengan merek (brand trust). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek (brand trust) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat merekomendasikan produk Bank jateng Cabang Utama Semarang. 

KESIMPULAN

Permasalahan yang dikaji dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan minat merekomendasikan melalui kepercayaan merek (brand trust). Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa hanya terdapat 3 (tiga) faktor yang dapat menjawab permasalahan penelitian, yaitu:

Pertama, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Bank Jateng dapat meningkatkan kepercayaan merek (brand trust) dengan memperhatikan faktor kepribadian merek (brand personality). Pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap kepercayaan merek (brand trust) bersifat positif dan signifikan. Hal tersebut menyatakan bahwa semakin unggul suatu produk Bank Jateng akan semakin mempengaruhi kepercayaan nasabah untuk menggunakan produk Bank Jateng tersebut.

Kedua, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Bank Jateng dapat meningkatkan minat merekomendasikan produk dengan memperhatikan faktor kepribadian merek (brand personality). Pengaruh kepribadian merek (brand personality) terhadap minat merekomendasikan bersifat positif dan signifikan. Hal tersebut menyatakan bahwa semakin unggul suatu produk Bank Jateng akan semakin tinggi minat nasabah untuk merekomendasikan suatu produk Bank Jateng tersebut. Hal tersebut menyatakan bahwa semakin puas dan percaya nasabah menggunakan suatu produk Bank Jateng akan semakin tinggi minat nasabah untuk merekomendasikan suatu produk Bank Jateng tersebut.
IMPLIKASI MANAJERIAL
Temuan yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dipakai sebagai bahan masukan bagi pimpinan organisasi untuk membuat pertimbangan dalam mengambil keputusan dan kebijakan terkait dengan pemasaran produknya. Berdasarkan temuan penelitian ini maka dapat disampaikan beberapa implikasi manajerial sebagai berikut:

Tabel 11 Implikasi Manajerial

	No
	Sasaran Kebijakan
	Implikasi

	1
	Kepuasan Pelanggan

a. Contact Person

b. Core Service

c. The Organization


	Pelayanan call center untuk dapat ditingkatkan lagi dalam segi pengetahuan produk operator, dapat memberikan solusi tidak hanya sebatas menampung keluhan nasabah, menambah jumlah operator dan jam pelayanan.

Menambah fasilitas-fasilitas yang sekiranya dibutuhkan nasabah saat sedang menunggu antrian. Meningkatkan professional dan integritas karyawan pada saat memberikan pelayanan kepada nasabah.

Menjaga konsistensi pelayanan dengan menetapkan SOP pelayanan, melakukan review, training refreshment dan adanya reward & punishment terhadap karyawan.

	2
	Kepribadian Merek

(Brand Personality)

a. Sincerity

b. Excitement

c. Competence

d. Sophistication

e. Ruggedness


	Memberikan penawaran special sesuai dengan keinginan nasabah. Memberikan banyak varian produk sesuai dengan kebutuhan nasabah.

Mempertahankan dan memperkuat tagline yang sudah dimiliki perusahaan “Banknya Orang Jawa Tengah” menjadi sebuah ciri khas bahwa masyarakat Jawa Tengah sudah semestinya menggunakan produk Bank Jateng. Dengan demikian masyarakat Jawa Tengah merasa bangga telah menggunakan produk Bank Jateng.
Meningkatan frekuensi promosi di semua media terutama di media online, seperti facebook, twitter, Instagram dan multimedia lainnya. Melakukan pengembangan jaringan kantor sehingga masyarakat merasakan kehadiran Bank Jateng.

Melakukan maintenance kepada nasabah yang telah setia menggunakan produk Bank Jateng. Misalnya dengan rutin mengadakan undian berhadiah untuk nasabah. Memberikan souvenir untuk nasabah baru.

Terus melakukan inovasi produk menyesuiakan perkembangan pasar dan kebutuhan nasabah. Memberikan nilai tambah yang tidak akan didapatkan di produk lain.

	3
	Kepercayaan Merek

(Brand Trust)

a. Karakteristik Merek

b. Karakteristik Perusahaan

c. Karakteristik Hubungan Pelanggan - Merek
	Terus menjaga dan meningkatkan keunggulan sebuah produk agar mampu bersaing dengan produk-produk baru dari perusahaan lain. Terus berkembang dalam menciptakan produk baru dengan memperhatikan kebutuhan nasabah.

Terus menjaga dan meningkatan citra perusahaan yang handal dan dapat dipercaya dengan bersikap jujur, transparan dan bertanggungjawab dalam melakukan pelayanan kepada nasabah.

Menyediakan produk-produk dengan masing-masing kelebihannya sesuai dengan segmentasi nasabah.

	4
	Minat Merekomendasikan

a. Merekomendasikan kepada Keluarga

b. Merekomendasikan kepada Teman 
	.

Menyediakan brosur sebagai media promosi yang informatif, singkat, jelas dan menarik. Ditempatkan di area yang mudah dilihat oleh nasabah. Memberikan kesan menyenangkan dan memuaskan terhadap nasabah.


KETERBATASAN PENELITIAN
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, diantaranya adalah:

1. Responden penelitian ini adalah nasabah Bank Jateng Cabang Utama sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisir untuk nasabah Bank Jateng secara keseluruhan.
2. Kurangnya kemampuan responden dalam memahami dan menjawab butir-butir pertanyaan yang diajukan peneliti melalui kuesioner yang telah disediakan, sehingga data penelitian kurang dapat mempresentasikan permasalahan yang sebenarnya.
3. Responden penelitian ini tidak menspesifikasikan nasabah suatu produk Bank Jateng sehingga penelitian ini tidak dapat mengindentifikasi produk apa yang ingin direkomendasikan nasabah.
AGENDA PENELITIAN MENDATANG
Agenda penelitian mendatang hendaknya melakukan penelitian tetap di dunia perbankan namun dengan variabel-variabel yang berbeda. Adapun hal-hal yang perlu diperhatikan untuk penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut:

1. Menambah jumlah sampel penelitian dan menyempurnakan indikator yang membentuk variabel-variabel yang dapat berpengaruh terhadap kepercayaan merek (brand trust) dan minat merekomendasikan produk.

2. Penelitian mendatang hendaknya mengarahkan penelitiannya pada objek penelitian yang lebih spesifik, untuk mendapatkan hasil yang lebih spesifik pula terhadap faktor-faktor yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan produk tertentu serta dapat meningkatkan minat merekomendasikan produk tertentu tersebut. Misalnya penelitian tentang “Pengaruh Kepuasan Nasabah Bank Jateng Produk MitraJateng25 terhadap Minat Merekomendasikan”.

3. Perlu dilakukan verifikasi hasil dengan menggunakan software yang berbeda.
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