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ABSTRACT
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(A) RAYMOND CIPTO ARYANANDA (115210218)

(B) The Influence of Brand Attitude and Brand Innovation on Brand Equity at PT
Bank Mandiri Tbk.

(C) XIV + 82 Pages, 2025, 24 tables, 2 pictures, 6 attachments.

(D) Marketing

(E) Abstract:
This study aims to analyze the impact of brand attitude and brand innovation
on brand equity at PT Bank Mandiri Tbk. The background of this research
highlights the importance of building brand equity in the banking industry. A
quantitative research method using Smart Partial Least Square (SPLS)
analysis was employed to analyze data collected from 100 respondents
engaging in transactions. The sampling technique used was non-probability
sampling with purposive sampling. The findings indicate that brand attitude
and brand innovation have a positive and significant effect on brand equity.
This study provides practical implications for PT Bank Mandiri Tbk to enhance
its marketing strategies and product innovations.
Keywords: brand equity, financial institution.
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ABSTRAK
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(A) RAYMOND CIPTO ARYANANDA (115210218)

(B) Pengaruh Sikap dan Inovasi Merek Terhadap Ekuitas Merek pada PT Bank
Mandiri Thk

(C) XIV + 82 halaman, 2025, 24 tabel, 2 gambar, 6 lampiran.

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak:
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap merek
dan inovasi merek terhadap ekuitas merek PT Bank Mandiri Tbk. Latar
belakang penelitian ini adalah pentingnya membangun ekuitas merek dalam
industri perbankan. Metode penelitian kuantitatif dengan analisis Smart Partial
Least Square (SPLS) digunakan untuk menganalisis data dari 100 responden
yang sedang melakukan transaksi. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah non-probability sampling dengan purposive sampling. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap merek dan inovasi merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Penelitian ini
memberikan implikasi praktis bagi PT Bank Mandiri Tbk untuk meningkatkan
strategi pemasaran dan inovasi produk.
Kata Kunci: ekuitas merek, lembaga finansial.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Dibandingkan dengan sejumlah pesaingnya di industri perbankan
Indonesia, Bank Mandiri mengalami penurunan peringkat ekuitas merek.
Menurut laporan Brand Finance Indonesia melaporkan bahwa Bank
Mandiri turun satu peringkat dari posisi sebelumnya (Haigh, 2024).
Penurunan ini terjadi meskipun Bank Mandiri masih merupakan salah satu
bank dengan nilai merek tertinggi. Satu penyebabnya adalah persaingan

yang semakin ketat di antara bank digital.

1 2 RIBRI - 4,25¢ i AAA A
2w L ‘?:::';S.‘"':(’ Telkom Indonesia - $4,008M $4,691M  AAA AAA
3 FT oA Pertamina - $3,691M SOM AAA-

4 v 3 mandin Bank Mandiri - $3,375M 83,146M AAA AAA+
5 £2 Sampoerna - $3.092M SOM AA

8 v 4 & BCA BCA - 52,881M $2,965M  AAA+ AAA+
7 "= udang Garan - 783M 0

8 H A Mild - 52,374M SOM AAA

9 v 6 & PLN PLN - 1,73: 1,49 \AA \AA
10 v 5 M BNI BN - $1,632M $1,657M AAA AAA

10 per page v 2 10 >
Sumber: Brandirectory (2024)
Gambar 1. 1. Peringkat Ekuitas Merek Bank Mandiri

Selain itu, meskipun Bank Mandiri telah melakukan banyak inovasi,
konsumen tidak selalu menyambut adopsi teknologi baru. Hal ini dapat
menghentikan pertumbuhan ekuitas merek bank meskipun inovasi terus
dilakukan. Cahyono (2023) menunjukkan bahwa, dalam kasus PT Bank
Mandiri, masih ada gap antara inovasi produk yang diluncurkan dan

ekspektasi pelanggan, terutama dalam hal layanan digital banking. Hal ini



dapat menimbulkan kesulitan bagi Bank Mandiri untuk mempertahankan
atau meningkatkan ekuitas mereknya di tengah persaingan yang semakin
ketat di sektor perbankan.

Branding dan manajemen merek telah diakui sebagai prioritas
manajemen dan tujuan strategis bagi perusahaan selama bertahun-tahun
(Litto & Selamat, 2022).

Mereka juga berfungsi sebagai perantara keuangan yang sangat penting
untuk menjaga stabilitas sistem ekonomi dan memudahkan transaksi
keuangan. Untuk menjaga reputasi dan ekuitas merek di mata konsumen,
bank harus mampu memberikan pelayanan yang prima dan inovatif. PT
Bank Mandiri Tbk, salah satu bank terbesar di Indonesia, terus berusaha
mempertahankan  posisinya sebagai pemimpin  pasar  dengan
mengedepankan inovasi dan pelayanan terbaik. Namun, meskipun upaya
tersebut telah dilakukan, masih ada keluhan pelanggan tentang pelayanan
yang diterima, terutama terkait kecepatan respons, kemudahan akses ke
layanan digital, dan kemampuan layanan untuk dipersonalisasi untuk setiap
pelanggan.

Karena masalah ini, sikap pelanggan terhadap merek Bank Mandiri
berubah, yang dapat berdampak pada ekuitas merek Bank Mandiri di pasar.
Sikap konsumen terhadap merek, atau brand attitude, sangat penting dan
tidak boleh diabaikan karena dapat memengaruhi persepsi, kesetiaan, dan
niat untuk pembelian ulang. Inovasi merek juga sangat penting untuk
meningkatkan ekuitas merek, terutama dalam industri perbankan yang
sangat kompetitif. Salah satu elemen yang diharapkan dapat meningkatkan
daya saing perusahaan adalah inovasi dalam produk dan layanan perbankan,
seperti layanan perbankan digital, fitur keamanan canggih, dan kemudahan
transaksi.

Inovasi yang mencakup peningkatan teknologi dan pelayanan
diharapkan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan meningkatkan
persepsi merek. Industri perbankan Indonesia, terutama sektor komersial

seperti PT Bank Mandiri Tbk, telah mengalami persaingan yang sangat



ketat dalam beberapa tahun terakhir, terutama karena munculnya digitalisasi
perbankan dan layanan fintech. Konsumen perbankan sangat mengharapkan
inovasi dalam barang dan jasa serta merek yang mereka pilih (Rizwan &
Khan, 2021). Sebagai salah satu bank terbesar di Indonesia, PT Bank
Mandiri harus terus mempertahankan ekuitas mereknya untuk tetap
kompetitif dalam menghadapi persaingan di sektor ini. Sikap pelanggan
terhadap suatu merek sangat penting untuk menentukan ekuitas merek
tersebut. Persepsi pelanggan tentang kualitas layanan, kepercayaan, dan
inovasi sangat memengaruhi sikap pelanggan terhadap merek (Maolina et
al., 2022).

Inovasi merek sangat penting untuk mempertahankan dan
meningkatkan ekuitas merek, terutama dalam sektor perbankan yang sangat
dinamis. Penelitian Zhou et al. (2022) menunjukkan bahwa inovasi produk
dan layanan, khususnya dengan integrasi teknologi digital, dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat ekuitas merek. Tujuan
PT Bank Mandiri adalah untuk meningkatkan reputasi merek dan
memberikan nilai tambah kepada pelanggannya melalui inisiatif inovatif
seperti digital banking dan platform fintech (Yusuf, 2023). Meskipun PT
Bank Mandiri telah melakukan berbagai inovasi dan menciptakan reputasi
merek yang kuat, masih ada masalah untuk mempertahankan ekuitas merek.

Sikap konsumen terhadap merek adalah persepsi mereka tentang merek
yang dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli sesuatu. Sikap
positif terhadap merek akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
merek tersebut (Huang & Sarigollu, 2021). Bagaimana konsumen menilai
suatu merek berdasarkan pengalaman, pengetahuan, dan perasaan mereka
terhadapnya disebut sikap terhadap merek. Sikap ini memainkan peran
penting dalam membentuk persepsi yang positif, yang kemudian
memperkuat ekuitas merek dengan preferensi dan loyalitas konsumen
(Ontarina, 2022).

Inovasi merek adalah kemampuan perusahaan untuk memperkenalkan

produk atau layanan baru dan inovatif. Ini dapat meningkatkan ekuitas



merek dengan meningkatkan nilai dan daya tarik bagi konsumen (Prihatini
et al., 2023). Kepercayaan merek adalah keyakinan konsumen bahwa suatu
merek dapat diandalkan dan memenuhi janjinya. Kepercayaan yang tinggi
akan memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen dan
meningkatkan ekuitas merek (Sutanto et al., 2024).

Asosiasi merek adalah segala sesuatu terkait dengan merek yang
diingat oleh konsumen, dapat berupa fitur, keuntungan, atau nilai yang
melekat pada merek tersebut. Asosiasi positif terhadap merek dapat
memperkuat ekuitas merek (Sugiarti et al., 2023). Kepercayaan merek
mengukur sejauh mana konsumen mengenal dan mengingat suatu merek.
Merek yang memiliki kesadaran tinggi akan mudah diingat dan dipilih oleh
konsumen tersebut, sehingga hal itu meningkatkan ekuitas merek (Sugiarti
et al., 2023). Kepercayaan terhadap merek merupakan salah satu faktor
kunci yang berkontribusi signifikan dalam membangun ekuitas merek.
Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, membangun hubungan yang
didasarkan pada kepercayaan menjadi penting karena konsumen semakin
selektif dalam memilih produk dan merek yang mereka percayai.

Kepercayaan konsumen terhadap merek mencerminkan persepsi
mereka bahwa merek tersebut dapat diandalkan, jujur, dan konsisten dalam
memenuhi harapan, kepercayaan terhadap merek memainkan peran sentral
dalam membangun dan memperkuat ekuitas merek. Kepercayaan
membantu merek menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan di pasar
yang kompetitif. Merek yang berhasil membangun kepercayaan konsumen
akan lebih mampu mempertahankan posisi kuat di pasar dan memperkuat
ekuitasnya dalam jangka panjang (Pandiangan et al., 2021).

Kesadaran merek menunjukkan seberapa baik konsumen mengenali
atau mengingat suatu merek saat memilih produk atau layanan sejenis.
Tingkat kesadaran ini dapat membantu konsumen dalam membuat
keputusan pembelian. Biasanya, kesadaran merek diukur melalui seberapa

sering merek dikenali dan diingat. Meningkatkan kesadaran merek



memungkinkan perusahaan memengaruhi pilihan konsumen dan membuat
mereknya lebih menonjol dibanding pesaing (Harahap et al., 2022).

Loyalitas merek adalah komponen penting yang mempengaruhi ekuitas
merek. Loyalitas merek mengacu pada sejauh mana pelanggan tetap setia
pada suatu merek meskipun ada pilihan yang lebih murah atau lebih
berkualitas di pasar. Menurut penelitian Keller (2021), loyalitas merek
memainkan peran penting dalam membangun ekuitas merek yang kuat
karena pelanggan yang setia lebih mungkin untuk merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain dan membeli barang dari merek tersebut.
Selain itu, ditunjukkan bahwa citra merek merupakan komponen utama
yang mempengaruhi ekuitas merek. Menurut Kotler dan Keller (2023), citra
merek yang konsisten dan positif dapat meningkatkan ekuitas merek karena
konsumen cenderung memiliki persepsi yang lebih baik tentang merek
tersebut.

Salah satu komponen penting dalam manajemen merek dan pemasaran
adalah sikap terhadap merek. Menurut Keller (2021), sikap terhadap merek
menunjukkan bagaimana pelanggan melihat merek tertentu, yang dapat
memengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk dan kesetiaan
mereka. Sikap positif terhadap merek dapat menghasilkan persepsi yang
lebih baik tentang nilai dan kualitas produk. Penelitian yang dilakukan oleh
Wang dan Huang (2023) menemukan bahwa sikap positif terhadap merek
berkorelasi positif dengan niat beli dan kesetiaan pelanggan. Oleh karena
itu, memiliki pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi sikap
terhadap merek dapat membantu perusahaan dalam membuat strategi
pemasaran yang lebih baik. Untuk mempertahankan daya saing di pasar
yang dinamis, inovasi merek adalah strategi penting. Sikap yang positif
terhadap merek mendorong konsumen untuk lebih loyal.

Ketika konsumen memiliki perasaan yang baik dan pengalaman yang
positif dengan merek, mereka cenderung lebih setia. Sikap positif terhadap
merek menciptakan basis yang kuat untuk membangun ekuitas merek yang

lebih besar, melalui peningkatan loyalitas, persepsi kualitas, asosiasi positif,



dan kesadaran merek Maolina, et al., (2022). Dalam dunia yang semakin
kompetitif, merek yang mampu membangun sikap yang kuat dan positif di
benak konsumen akan lebih mampu bersaing dan mendapatkan tempat yang
kokoh di pasar.

Menurut Aaker (2022), inovasi merek berarti membuat produk baru
atau memperbarui yang sudah ada untuk memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan yang berubah-ubah. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Liu
dan Wang (2024), inovasi merek dapat membuat merek lebih menarik dan
memberi keunggulan dibanding pesaing. Inovasi yang baik tidak hanya
fokus pada aspek teknis produk, tetapi juga pada kemampuan merek untuk
beradaptasi dengan perubahan pasar dan tren konsumen. Karena itu,
perusahaan yang terus berinovasi cenderung lebih berhasil menjaga
relevansi merek dan menarik minat pelanggan. Inovasi yang tepat juga
dapat meningkatkan pandangan konsumen terhadap kualitas merek.

Misalnya, inovasi teknologi pada produk dapat meningkatkan fungsi
dan daya tahannya, sehingga konsumen menganggap produk tersebut lebih
berkualitas. Persepsi kualitas yang tinggi menjadi bagian penting dari
ekuitas merek, karena konsumen lebih bersedia membayar mahal untuk
merek yang dianggap unggul. Melalui inovasi, sebuah merek bisa tampil
berbeda dari pesaing dan memperkuat ekuitas mereknya dengan cara
meningkatkan  kualitas yang dirasakan, membangun loyalitas,
meningkatkan kesadaran merek, menciptakan citra positif, serta
menciptakan keunggulan kompetitif. Merek yang rutin melakukan inovasi
akan lebih mudah mempertahankan posisinya di pasar, meningkatkan daya
tariknya, dan memberikan nilai lebih bagi konsumen (Nugroho & Budiarti,
2023).

Nilai tambahan yang diberikan oleh merek kepada barang atau jasa
yang berkontribusi pada kekuatan merek di pasar disebut ekuitas merek.
Keller dan Lehmann (2022) mengatakan bahwa ekuitas merek terdiri dari
banyak hal, seperti kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas

pelanggan. Namun, penelitian terbaru oleh Zhang dan Zhou (2023)



menemukan bahwa profitabilitas, pangsa pasar, dan harga jual semuanya
terkait langsung dengan ekuitas merek yang tinggi. Kemampuan perusahaan
untuk meluncurkan produk baru dan mengurangi efek negatif dari
persaingan harga dapat dicapai melalui ekuitas merek yang kuat. Oleh
karena itu, untuk mencapai kesuksesan jangka panjang, bisnis harus
memahami dan mengelola ekuitas merek dengan baik.

Namun, meskipun sudah ada banyak penelitian mengenai sikap
terhadap merek dan inovasi merek, masih terbatas studi yang mengkaji
pengaruh keduanya terhadap ekuitas merek dalam konteks perbankan Indon
esia, khususnya pada PT Bank Mandiri Thk. Beberapa penelitian
sebelumnya, seperti Cahyono (2023) dan Rizwan & Khan (2021), belum
mengkaji secara mendalam hubungan antara inovasi merek dan persepsi
konsumen yang semakin mendalam hubungan antara inovasi merek dan
persepsi konsumen yang semakin terdigitalisasi, serta dampaknya terhadap
ekuitas merek.

Sebagai pelaku utama dalam industri perbankan, PT Bank Mandiri Tbk
harus dengan hati-hati mengelola sikap pelanggan terhadap merek mereka
dan terus berinovasi untuk memenuhi tuntutan pasar yang berubah. Sangat
penting untuk memahami bagaimana sikap terhadap merek dan inovasi
berpengaruh terhadap ekuitas merek di Bank Mandiri, mengingat
pentingnya ekuitas merek untuk mempertahankan daya saing dan menarik
pelanggan baru. Konsumen mengevaluasi merek secara keseluruhan
berdasarkan pengalaman mereka dengan barang atau jasa tertentu dengan
merek tersebut dikenal sebagai perspektif merek.

Dalam sektor perbankan, inovasi merek sering kali terwujud melalui
pengembangan layanan digital, seperti mobile banking dan dompet
elektronik, yang memudahkan pelanggan dalam melakukan transaksi
dengan cepat dan efisien. PT Bank Mandiri Thk telah melaksanakan
berbagai inisiatif inovatif untuk memperkuat ekuitas mereknya. Dengan
latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara

mendalam bagaimana sikap terhadap merek dan inovasi merek



mempengaruhi ekuitas merek di PT Bank Mandiri Tbk. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana sikap terhadap merek dan
inovasi merek mempengaruhi ekuitas merek PT Bank Mandiri Tbk.
Diharapkan temuan penelitian ini akan membantu manajemen Bank
Mandiri membuat rencana pengembangan merek yang lebih baik. Penulis
akan melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Sikap Dan Inovasi
Merek Terhadap Ekuitas Merek Pada PT Bank Mandiri Tbk.
2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka masalah baru dapat diidentifikasi
sebagai berikut:
a. Sikap terhadap merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.
b. Inovasi merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.
c. Kepercayaan terhadap merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas
merek.
d. Asosiasi merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.
e. Kesadaran merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.
f. Loyalitas merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.
g. Citra merek diduga berpengaruh terhadap ekuitas merek.

3. Batasan Masalah

Pembatasan masalah diterapkan untuk menjaga penelitian ini fokus dan
mendalam. Fokus penelitian ini adalah pengaruh sikap terhadap merek dan
inovasi merek terhadap ekuitas merek PT Bank Mandiri Thk. Pembatasan ini
dilakukan untuk membuat penelitian lebih efisien dan tetap pada tujuan

utamanya:

a. Subjek penelitian yang digunakan akan penulis batasi dan hanya pada PT
Bank Mandiri Tbk di Jakarta Barat.

b. Variabel yang dibahas yaitu sikap terhadap merek, inovasi merek, dan
ekuitas merek.

c. Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan menggunakan software
SmartPLS4.



d. Periode penelitian ini dilakukan pada data periode bulan Agustus -
November 2024,
4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah di
atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:
a. Apakah pengaruh sikap ternadap merek terhadap ekuitas merek PT Bank
Mandiri Thk?
b. Apakah pengaruh inovasi merek terhadap ekuitas merek PT Bank
Mandiri Thk?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan
Tujuan dari penelitian ini, antara lain adalah sebagai berikut:
1) Untuk mengetahui pengaruh secara empiris dari sikap terhadap merek
pada ekuitas merek PT Bank Mandiri Tbk.
2) Untuk mengetahui pengaruh secara empiris dari inovasi merek pada
ekuitas merek PT Bank Mandiri Thk.
2. Manfaat
a. Manfaat Teoritis
1) Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur tentang
pemasaran, terutama yang berkaitan dengan sikap terhadap merek,
inovasi merek, dan ekuitas merek. Dengan melihat bagaimana ketiga
variabel ini berhubungan satu sama lain, penelitian ini akan
memberikan pemahaman baru yang dapat digunakan sebagai dasar
untuk pembentukan teori pemasaran yang lebih luas.
2) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi untuk
penelitian lanjutan yang ingin mengkaji lebih dalam tentang apa yang
mempengaruhi ekuitas merek dan bagaimana sikap dan inovasi

mrerek mempengaruhi ekuitas merek di industri perbankan.



b. Manfaat Praktis

1) Penelitian ini dapat membantu manajemen PT Bank Mandiri Tbk
membuat keputusan tentang pengelolaan merek. Dengan mengetahui
bagaimana sikap terhadap merek dan inovasi mempengaruhi ekuitas
merek.

2) Penelitian ini dapat membantu praktisi pemasaran di industri
perbankan memahami bagaimana sikap konsumen terhadap merek
penting dan bagaimana inovasi meningkatkan ekuitas merek.
Informasi ini dapat digunakan untuk membuat program pemasaran

yang lebih tepat sasaran.
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