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(A)  ALBERTHINO RAMOZ RITONGA (115200257) 

(B)   THE INFLUENCE OF BRAND LOVE, BRAND COMMITMENT AND BRAND 

TRUST ON CONSUMERS LOYALTY, MEDIATED BY CONSUMERS 

AWARENESS ON BANK DANAMON CUSTOMERS IN JABODETABEK 

 

(C)  xvi + 115 Pages + 37 Tables + 4 Pictures + 10 Attachments 

(D)  MARKETING MANAGEMENT  

 Abstract: The aim of this research is to determine the influence of brand love, 

brand commitment and brand trust on consumers loyalty, which is mediated by 

consumers awareness among Danamon bank customers in Jabodetabek. This 

research uses a questionnaire to collect data and has collected a total of 155 

research respondents, and the data results were tested and processed using 

Smartpls4 software. The sampling technique used in this research used purposive 

sampling. The results of this research state that brand love does not have a 

significant effect on consumers loyalty, while brand commitment and brand trust 

have a positive and significant effect on consumers loyalty. 
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(B)  PENGARUH BRAND LOVE, BRAND COMMITMENT DAN BRAND TRUST 

TERHADAP CONSUMERS LOYALTY, YANG DIMEDIASI OLEH 

CONSUMERS AWARENESS PADA NASABAH BANK DANAMON DI 

JABODETABEK 

(C)  xvi + 115 Halaman + 37 Tabel + 4 Gambar + 10 Lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN  

 Abstrak:  Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh brand love, 

brand commitment dan brand trust terhadap consumers loyalty, yang dimediasi oleh 

consumers awareness pada nasabah bank Danamon di Jabodetabek. Penelitian ini 

menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data dan telah mengumpulkan total 

155 responden penelitian, dan hasil data tersebut dilakukan pengujian dan olah data 

yang menggunakan software Smartpls4. Teknik pengambilan sampel yang 

dilakukan penelitian ini menggunakan purposive sampling. Hasil pada penelitian 

yang dilakukan ini menyatakan bahwa brand love tidak berpengaruh signifikan 

terhadap consumers loyalty, sedangkan brand commitment dan brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumers loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

 Bank adalah lembaga keuangan yang berfungsi untuk menangani dan 

memberikan layanan keuangan seperti melakukan simpanan, menyimpan 

tabungan serta pertukaran mata uang. Kasmir (2008) mengungkapkan bahwa 

bank merupakan lembaga keuangan yang memiliki kegiatan utama yaitu 

menghimpun uang dari masyarakat dan memproses serta menyalurkan kembali 

kepada masyarakat dengan memberikan layanan serta jasa didalamnya. Di 

Indonesia sendiri bank terbagi dalam beberapa jenis seperti bank sentral, bank 

umum, dan bank perkreditan rakyat (Widjanarko, 2018). Berbeda dengan bank 

sentral yang merupakan lembaga negara, bank umum didefinisikan dalam 

Undang - Undang Nomor 10 tahun 1998 sebagai bank yang pada dasarnya 

bertujuan untuk melakukan usaha baik secara konvensional maupun secara 

syariah berdasarkan pada model bank itu sendiri.  

Melihat pentingnya peran bank dalam membantu mengatur keuangan 

menjadikan masyarakat berhati-hati dalam memilih perusahaan bank yang akan 

mereka percayakan, karna hal ini menyangkut pada tabungan, transaksi dan 

investasi nasabah. Berdasarkan penelitian oleh Fakhrunnas (2019) disimpulkan 

bahwa terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi minat nasabah dalam 

memilih bank kepercayaanya seperti  lokasi, pelayanan, reputasi, promosi dan 

lain sebagainya. Dengan berbagai faktor yang menjadi penilaian masyarakat 

dalam memilih bank, maka penting bagi perusahaan-perusahaan untuk 

menciptakan loyalitas pada nasabah bank yang mana hal ini juga menjadi 

penentu keberhasilan perusahaan bank. 
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Diantara banyaknya bank di Indonesia, Bank Danamon merupakan bank 

umum yang juga menjadi salah satu dari 10 bank dengan aset terbesar di 

Indonesia berdasarkan pada data yang dikutip dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 

tahun 2022. Pada tahun-tahun sebelumnya bank Danamon sempat memiliki hasil 

positif pada kinerja mereka, tetapi pada semester 1 tahun 2023, PT Bank 

Danamon Tbk. (BDMN) mengalami penurunan laba sebesar 9,77% dengan total 

Rp. 1,57 triliun dibanding dengan periode yang sama tahun sebelumnya dengan 

jumlah 1,74 triliun (CNBC Indonesia, 2023). Berdasarkan data tersebut 

menunjukan bahwa terdapat masalah yang terjadi pada bank Danamon yaitu 

terjadinya kenaikan beban promosi serta beban operasional yang cukup tinggi, 

yang mana hal ini menjadi salah satu strategi bank Danamon untuk menarik 

kembali minat dan loyalitas dari nasabah mereka yang berkurang yang juga 

diperkuat dengan statistik yang menunjukan bahwa Danamon yang menduduki 

peringkat ke 9 dengan aset terbesar pada 2021 turun ke peringkat 10 pada tahun 

2022. 

Hambatan masyarakat untuk berpindah - pindah dari sesuatu yang mereka 

percayakan disebabkan oleh pertimbangan ekonomi, psikologis, sosial dan 

fungsional (Lawn et al., 2016). Hal ini menunjukan bahwa loyalitas merupakan 

suatu aspek penting yang harus menjadi pertimbangan bagi perusahaan bank 

dalam mempertahankan nasabahnya, mengingat dalam prosesnya masyarakat 

akan menggunakan emosi mereka dalam memilih suatu produk dan layanan. 

Menurut Hartline (1996) consumers loyalty merupakan perasaan terhadap orang, 

produk dan pelayanan dari suatu perusahaan. Hal ini menunjukan bahwa 

loyalitas sebagai suatu aspek dari konsumen untuk menciptakan minat pada 

suatu produk atau layanan secara berulang yang disebabkan terpenuhinya faktor-

faktor yang menjadi pertimbangan mereka. 
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Brand love didasarkan pada hasrat dan keterikatan emosional pada brand 

tertentu (Carrol, 2006). Pernyataan ini menyimpulkan bahwa brand love 

berdasar pada sifat emosional yang mana sifat tersebut dapat terbentuk dari 

pengalaman mereka terhadap suatu brand. Penelitian yang dilakukan oleh Karim 

(2022) yang mengkaji peran consumers awareness sebagai mediator dalam 

ikatan emosional dalam bentuk brand love dan consumers loyalty menghasilkan 

pengaruh yang positif. Sama halnya seperti dalam perbankan, seorang nasabah 

akan memilih suatu perusahaan bank yang telah memberikan pelayanan yang 

baik kepada mereka, yang dengan kesadaran, mereka akan menunjukan loyalitas 

dengan terus menggunakan brand dari bank pilihan mereka secara berkelanjutan. 

Brand commitment muncul dari kesadaran pada konsumen melalui 

pelayanan yang mereka terima. Seperti pada hasil yang dilakukan pada 

penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa brand commitment memiliki 

peran yang krusial dalam mempengaruhi consumers awareness untuk tetap 

menggunakan bank konvensional. Consumers awareness merupakan kesadaran 

akan kebutuhan terhadap suatu produk atau layanan yang tercipta atas adanya 

brand commitment pada konsumen (Gul, 2022). 

Brand trust merupakan salah satu faktor yang penting dalam mempengaruhi 

kesadaran konsumen. Konsumen bank akan memilih suatu brand melalui 

kesadaran mereka yang terbentuk karna kepercayaan akan kualitas dan kinerja 

yang diberikan oleh bank, dan seiring berjalannya waktu mereka akan 

menjadikan brand tersebut sebagai pilihan utama yang akan membentuk 

loyalitas mereka dalam menggunakan bank (Karim, 2022). 

Melihat dari masalah yang terjadi pada konsumen dalam memilih bank yang 

didasarkan pada kesadaran mereka melalui kecintaan, komitmen dan 

kepercayaan terhadap suatu brand, maka dari itu dilakukannya penelitian ini 

dengan maksud untuk meneliti pengaruh brand love, brand commitment dan 

brand trust terhadap consumers loyalty, yang dimediasi oleh consumers 

awareness pada nasabah bank Danamon di JABODETABEK. 
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2. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan dari latar belakang masalah yang ada, maka identifikasi 

masalah yang akan digunakan sebagai bahan penelitian: 

a. Kurangnya brand love yang disebabkan minimnya inovasi produk, 

buruknya pelayanan dan kurangnya perhatian pada  pelanggan dapat 

menyebabkan berkurangnya consumers awareness yang berujung pada 

menurunnya loyalitas konsumen. 

b. Buruknya brand commitment yang disebabkan kurangnya kepercayaan 

dalam menjadikan suatu brand pilihan, tidak terlalu bergantung pada brand 

dan kurangnya keinginan untuk menggunakan brand dapat menyebabkan 

berkurangnya consumers awareness yang berujung pada menurunnya 

loyalitas konsumen. 

c. Buruknya brand trust yang disebabkan kurangnya ikatan dengan brand, 

produk yang tidak layak dan kualitas yang buruk dapat menyebabkan 

berkurangnya consumers awareness yang berujung pada menurunnya 

loyalitas konsumen. 

 

3. Batasan Masalah 

 Berdasarkan pada identifikasi masalah, yang menjadi batasan masalah 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Responden dari penelitian ini difokuskan hanya pada pada nasabah bank 

Danamon yang berlokasi di daerah Jabodetabek. Dilakukannya penelitian 

pada wilayah ini dikarenakan Jabodetabek merupakan wilayah perkotaan 

besar di Indonesia yang memiliki banyak lokasi kantor bank Danamon yang 

memudahkan peneliti dalam mencari responden. 
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b. Penelitian ini dilakukan hanya melalui replikasi dari penelitian yang 

dilakukan sebelumnya oleh Karim et al. (2022) dengan judul Consumers’ 

awareness and loyalty in Indonesia banking sector: does emotional bonding 

effect matters?. Replikasi ini dilakukan untuk melihat apakah penelitian 

yang dilakukan di Jabodetabek ini memiliki hasil yang sama dengan 

penelitian yang dilakukan sebelumnya. 

 

4. Rumusan Masalah 

 Sesuai dengan batasan masalah, maka rumusan masalah penelitian adalah 

sebagai berikut: 

a.  Apakah terdapat pengaruh brand love terhadap consumers awareness? 

b.  Apakah terdapat pengaruh brand commitment terhadap consumers 

awareness? 

c.  Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap consumers awareness? 

d.  Apakah terdapat pengaruh consumers awareness terhadap consumers 

loyalty? 

e.  Apakah terdapat pengaruh brand love terhadap consumers loyalty yang 

dimediasi oleh consumers awareness? 

f. Apakah terdapat pengaruh brand commitment terhadap consumers loyalty 

yang dimediasi oleh consumers awareness? 

g.  Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap consumers loyalty yang 

dimediasi oleh consumers awareness? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Sesuai dengan rumusan masalah yang ada, maka yang menjadi tujuan dari 

penelitian ini adalah: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand love terhadap consumers 

awareness.  

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand commitment terhadap 

consumers awareness. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand trust terhadap consumers 

awareness. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh consumers awareness terhadap 

consumers loyalty. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand love terhadap consumers 

loyalty yang dimediasi consumers awareness. 

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand commitment terhadap 

consumers loyalty yang dimediasi oleh consumers awareness. 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand trust terhadap consumers 

loyalty yang dimediasi oleh consumers awareness. 

 

2. Manfaat 

Berdasarkan tujuan penelitian, maka yang menjadi manfaat dari penelitian 

ini adalah: 

a. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini dapat membantu perusahaan-perusahaan bank konvensional 

terutama bank Danamon untuk dapat memahami faktor-faktor apa saja 

yang berhubungan dengan kepercayaan konsumen dalam memilih 

perusahaan bank, yang dapat dimanfaatkan sebagai referensi dalam 

meningkatkan pelayanan konsumen. 
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b. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini dapat menjadi informasi yang dapat dimanfaatkan bagi 

penelitian yang dilakukan lebih lanjut, yang mana hasil dari penelitian ini 

dapat menjadi referensi dalam melakukan pengembangan yang 

menyangkut loyalitas pada konsumen suatu brand. 
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