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Abstract : This study aims to examine the influence of word of mouth analysis on the customer's 
decision to save with brand equity as a mediation variable at PT. Bank Syariah Indonesia (BSI) trading 
branch offices either partially or simultaneously, and also in path analysis. This study uses quantitative 
methods with data collection using likert scale method. Subjects used in this study are customers of PT. 
Bank Syariah Indonesia (BSI) trading branch offices totaling 100 people and taken by using probability 
sampling. Data analysis techniques through IBM SPSS statistical program 25. The results of this study 
show that. First, Word of Mouth has a positive and significant effect on customer decisions with a 
significant value of 0.026 0.05. Second, Word of Mouth has a positive and significant effect on brand 
equity with a significant value of 0.000 0.05. Third, brand equity has a positive and significant effect on 
customer decisions with a significant value of 0.008 0.05. And, fourth, word of mouth indirectly affects 
the customer's decision to save through brand equity as a mediation variable with the value of indirect 
influence greater than direct influence. 

 
Keywords:  Word of Mouth, Customer's Decision To Save, Brand Equity. 
 
I. Pendahuluan 
 Perbankan Syariah di Indonesia pada saat ini telah mengalami pertumbuhan 
yang sangat bagus dan terus meningkat terhitung sejak berdirinya perbankan syariah. 
Tentu hal itu tidak dapat diwujudkan dengan sendiri atau dengan adanya faktor-faktor 
pedukung lainnya. Faktor pertama yaitu dengan sangat antusiasnya bahwa masyarakat 
Indonesia memberikan dampak yang positif terhadap hadirnya perbankan syariah di 
Indonesia. Perbankan syariah juga memegang peran sangat penting bagi perkembangan 
perbankan syariah khusunya di Indonesia sendiri. Besarnya pangsa pasar perbankan 
syariah terhadap masyarakat Indonesia yang mayoritas muslim juga turut berpengaruh 
terhadap eksistensi perbankan syariah hingga saat ini.  

Sistem perbankan syariah yang ingin diwujudkan oleh bank Indonesia adalah 
perbankan syariah yang modern, yang bersifat universal, terbuka bagi seluruh 
masyarakat Indonesia tanpa terkecuali. Kegiatan pemasaran yang dilakukan perbankan 
syariah dalam usaha menarik minat nasabah tentunya tidak bisa terlepas dari berbagai 
macam strategi pemasaran yang memiliki karakteristik sesuai dengan minat nasabah, 
pemasaran yang sering kita jumpai adalah biasanya menggunakan metode seperti 
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brosur, pamplet, iklan, komunikasi massa, dan lain sebagainya, padahal ada media 
komunikasi lain yang sangat efektif dan bahkan media tersebut sering kita lakukan 
tanpa menyadarinya yaitu media komunikasi word of mouth. Word of mouth juga 
didefinisikan sebagai suatu bentuk komunikasi yang berkelanjutan dari satu pihak ke 
pihak lain. Perkembangan dan dinamika yang terjadi dalam dunia pemasaran, ternyata 
turut menumbuhkan faktor atau variabel yang menjebatani pengaruh word of mouth 
terhadap keputusan pembelian salah satu diantara faktor atau variabel tersebut adalah 
variabel brand equity. Suatu merek yang baik adalah merek yang dapat memberikan nilai 
tersendiri bagi suatu produk dan dapat memiliki posisi tersendiri dihati konsumen. 
Kekuatan merek dalam menarik kepekaan konsumen sering disebut dengan brand equity.  

Brand equity merupakan hal yang dapat menunjang nilai produk. Adapun 
penjelasan mengenai brand equity adalah serangkaian aset dan kewajiban yang terkait 
dengan sebuah merek, nama, dan simbol yang menambah atau nilai yang diberikan 
sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan. Ekuitas merek ini 
ditentukan oleh empat dimensi atau elemen utama yaitu kesadaran merek, assosiasi 
merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek. 

Strategi pemasaran yang digunakan oleh PT. Bank Syariah Indonesia Kantor 
Cabang Perdagangan yaitu dengan menggunakan strategi pemasaran berupa media 
promosi online, iklan, brosur, dan lain sebagainya. Tidak dipungkiri strategi pemasaran 
yang dilakukan oleh bank juga memiliki dampak positif dan negatif dari pandangan 
masyarakat hal tesebut tenyata sangat berpengaruh terhadap minat nasabah menabung 
di PT. Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Perdagangan. Berikut peneliti lampirkan 
beberapa data minat nasabah menabung dimulai dari tahun 2017-2021. 

 
Tabel 1. Jumlah Nasabah Menabung 

No Tahun Jumlah Nasabah Menabung 
1 2017 3.998 
2 2018 4.125 
3 2019 5.470 
4 2020 4.500 
5 2021 4.232 

Sumber PT. Bank Syariah Indonesiia Kantor Cabang Perdagangan 
Jika dilihat dari tabel di atas dapat dilihat bahwa minat nasabah dari tahun ke 

tahun mengalami fluktuatif padahal sebenarnya hasil yang ingin di peroleh orang bank 
yaitu meningkatnya jumlah nasabah menabung pada setiap tahunnya, ternyata hal 
tersebut di latar belakangi oleh peran strategi pemasaran di suatu perbankan, 
sesungguhnya peran strategi pemasaran secara teoritis mempunyai pengaruh yang 
sangat besar dalam menarik minat nasabah menabung, namun demikian secara faktual 
strategi yang dilakukan bank belum secara menyeluruh dapat mempengaruhi minat 
nasabah menabung, hanya sebagian nasabah yang melibatkan diri dan berperan 
memberi dukungan untuk menaikan minat nasabah di bank syariah Indonesia kantor 
cabang perdagangan. Kurangnya strategi pemasaran yang dilakukan bank yang menjadi 
salah satu penyebab utamanya. mempengaruhi tingkat minat nasabah menabung. 
Pernyataan ini di dapat oleh peneliti berdasarkan kejadian dilapangan, dimana 



Ekonomi Bisnis Manajemen dan Akuntansi (EBMA) 
Volume  4, Nomor 1, Juni, 2023 

eISSN: 2746-2137 
pISSN: 2746-5330 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Labuhanbatu 

 

1237 | P a g e  

masyarakat masih enggan untuk menabung di bank syariah karena terhambat 
kurangnya informasi yang mereka dapatkan.   
 
II. Landasan Teori 
Word Of Mouth 

Word Of Mouth adalah komunikasi dari mulut ke mulut tentang pandangan 
terhadap suatu produk atau jasa, baik secara individu maupun kelompok yang 
bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. Word of mouth menjadi salah 
satu strategi  yang sangat efektif terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan 
produk atau jasa. Word of mouth juga dapat membangun rasa kepercayaan pada 
pelanggan.  

Word of mouth juga merupakan sebuah komunikasi yang beredar dan muncul di 
antara konsumen dan calon pembeli yang dapat berupa komunikasi langsung maupun 
dengan menggunakan social media yang yang mampu memasarkan dan 
mempromosikan produk atau jasa dari produsen ke konsumen. Dengan adanya 
komunikasi dari mulut ke mulut atau word of mouth, apapun bisa dibicarakan, 
diobrolkan dan dijadikan sesuatu yang perlu diperhatikan.  

Word of mouth Marketing adalah bentuk kegiatan pemasaran oleh sebuah merek 
perusahaan agar konsumen dapat membicarakan (talking), mempromosikan (promoting), 
dan membantu perusahaan dalam melakukan penjualan (selling). 
 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses penyelsaian masalah yang terdiri dari 
pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber seleksi 
terhadap alternative pembelian keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian.  

Pengambilan keputusan memiliki makna memutuskan secara praktis mencapai 
suatu kesimpulan. Kesimpulan itu didapat ketika individu atau kelompok sudah 
melalui beberapa tahap. Tahap tersebut terdiri pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, evaluasi alternative, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian.  

Keputusan juga dapat dikatakan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 
pilihan atau lebih. Alternatif tersebut muncul ketika konsumen sadar dengan 
kebutuhan yang dihadapi dan memerlukan solusi untuk mengatasinya. Beberapa 
alternative muncul ke pikiran dan akan membentuk set pertimbangan yaitu suatu 
kumpulan produk yang mungkin dipertimbangkan oleh seorang pelanggan dalam 
proses penngambilan keputusan. Kemudahan dalam bertransaksi juga menjadi salah 
satu faktor minat konsumen untuk melakukan keputusan menabung, kemudahan yang 
ditawarkan menunjukkan bahwa penggunaanya yang mudah di mengerti sehingga 
menjadi daya tarik calon konsumen untuk menggunakannya. 
 
Brand Equity 

Brand equity atau ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang berkaitan dengan suatu merek, anam dan simbolna, yang menambahi atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau 
pelanggan perusahaan. Sementara itu menurut shoker apabila dikaitkan dengan 
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perspektif konsumen, ekuitas merek merupakan bentuk respon dari konsumen 
terhadap sebuah merek.  

Adapun dalam pengertian lain brand equity atau ekuitas merek adalah efek 
diferensiasi yang positif yang dapat diketahui dari respon konsumen terdahap barang 
atau jasa. Oleh karena itu brand equity adalah kekuatan suatu brand yang dapat 
menambah atau mengurangi nilai dari brand itu sendiri yang dapat diketahui dari 
respon konsumen terhadap barang atau jasa yang dijual.  
 
III. Metode Penelitian 

Pendekatan penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah pendekatan 
kuantitatif. Pendekatan penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang lebih 
menekankan pada aspek pengukuran secara objektif terhadap fenomena sosial. Untuk 
dapat melakukan pengukuran, seperti fenomena dijabarkan kedalam beberapa 
komponen masalah, variabel, dan indicator. Setiap variabel yang ditentukan diukur 
dengan memberikan simbol-simbol angka yang berbeda-beda sesuai dengan kategori 
informasi yang berkaitan dengan variabel. Penelitian kuantitatif, atau metode 
penelitian yang mengandalkan data numerik untuk mengungkap pengetahuan. 

Pada penelitian ini  yang menjadi  populasi ialah laporan minat nasabah 
menabung di PT. Bank Syariah Indonesia (BSI) serta seluruh pemilik rekening di PT. 
Bank Syariah Indonesia (BSI) Kantor Cabang Perdagangan.  

Strategi pengambilan sampel penelitian ini menggunakan metode probability 
sampling yakni pengambilan sampel yang memberi peluang dan kesempatan yang sama 
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Penempatan 
jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan metode slovin. Dari ketetapan slovin 
jumlah populasi nasabah yang diketahui sebesar 4.232 maka dapat diketahui sampel 
pada penelitian ini sebanyak 100.  

Uji Analisis data dalam penelitian ini ialah uji kualitas data yang terdiri dari uji 
validitas dan uji reabilitas. Dilanjut dengan uji asumsi klasik yaitu Uji Normalitas, Uji 
Multikoleniaritas, Uji Autokorelasi, Uji Heteroskedastisitas, Uji analisis Regresi Linear 
Sederhana, Uji Analisis Regresi Intervening, Uji Jalur (Path Analysis). Dilanjut dengan 
Uji Hipotesis yang terdiri dari Uji Parsial (Uji t), Uji Simultan (Uji F) dan Uji 
Determinasi ( ).  
 
IV. Hasil dan Pembahasan 
Uji Kualitas Data 
Uji Validitas  

Uji validitas merupakan uji yang berfungsi untuk melihat apakah sualtu alat 
ukur tersebut valid atau tidak valid. Apabila nilai korelalsi (r) yang didapat ialah 
positif, maka kemungkinan item kuesioner yalng telah diuji ialah valid/benar.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Validasi Penelitian 

Variabel  r hitung r table Keterangan  
Word Of 

Mouth 
(X) 

Perta lnyalaln 1 
Pertalnyala ln 2 
Pertalnyala ln 3 

0,642 
0,641 
0,643 

0,196 
0,196 
0,196 

Va llid 
Va llid 
Va llid 
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Variabel  r hitung r table Keterangan  
Pertalnyala ln 4 
Pertalnyala ln 5 
Pertalnyala ln 6 
Perta lnyala ln 7 
Pertalnyala ln 8 
Pertalnyala ln 9 
Pertalnyala ln 10 

0,734 
0,690 
0,571 
0,643 
0,734 
0,690 
0,571 

0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 

Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 

Keputusa ln 
Nalsa lbalh 

(Y) 

Perta lnyalaln 1 
Pertalnyala ln 2 
Pertalnyala ln 3 
Pertalnyala ln 4 
Pertalnyala ln 5 
Pertalnyala ln 6 
Perta lnyala ln 7 
Pertalnyala ln 8 
Pertalnyala ln 9 
Pertalnyala ln 10 

0,574 
0,588 
0,863 
0,346 
0,574 
0,588 
0,863 
0,863 
0,346 
0,574 

0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 

Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid  
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 

Bralnd Equity 
(Z) 

Perta lnyalaln 1 
Pertalnyala ln 2 
Pertalnyala ln 3 
Pertalnyala ln 4 
Pertalnyala ln 5 

0,760 
0,591 
0,693 
0,704 
0,589 

0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 

Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 
Va llid 

Sumber:Hasil pengolahan SPSS versi 25.0 
Berdasarkan pada tabel diatas, dapat dilihat bahwasanya seluruh nilali r hitung 

dari setiap variabe X, Y, dan Z lebih besar dari pada r tabel dengan taraf signifikansi 5%. 
Sehingga dikatakan bahwa seluruh item pertanyaan dari seluruh variabel valid dan 
dapat digunakan memenuhi syarat validitas. 
 
Uji Reabilitas 
 Uji reabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur 
dapat dipercaya atau diandalkan. Pada uji reliabilitas, teknik yang digunakan adalah 
teknik Cronbach Alpa. Variabel dikatakan reliabel, jikal nilai Cronbach Alpal ≥ 0,60. 
Dilihat dari hasil uji, ditemukaln sebagai berikut. 

 
Tabel 3.  Hasil Uji Reabilitas Variabel 

Va lria lbel Cronbalch Allpal Keteralnga ln  
Word Of Mouth (X) 

Keputusa ln Na lsa lbalh (Y) 
Bralnd Equity (Z) 

0,821 
0,854 
0,711 

Relia lbel  
Relia lbel 
Relia lbel 

Sumber:Halsil pengolahan SPSS versi 25.0 
Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpukan bahwa seluruh pertanyaan dan 

pernyataan pada semua variabel penelitian dinyatalkan reliabel karena memiliki nilai 
cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0,60. 
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Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  

Uji normalitas merupakan uji yang memiliki tujuan untuk tolak ukur 
mengetahui apakah data tersebut memiliki distribusi normal sehingga nantinya dapat 
digunakan dalalm statistic parametric. Normalitas sesuai variabel umumnya dideteksi 
dengan grafik atau uji statistic non-parametrik Kolmogorov-smirnov (K-S). dapat 
dikatakan terjadi distribusi normal apabila nilali signifikansinya lebih besar dari 0,05 
 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Menggunakan Uji Statistik Kolmogorov-Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstalnda lrdize
d Residua ll 

N 100 
Norma ll Pa lralmetersa l,b Mea ln .0000000 

Std. Devia ltion 4.11543121 
Most Extreme Differences A lbsolute .162 

Positive .162 
Negaltive .143 

Test Sta ltistic .162 
A lsymp. Sig. (2-ta liled) .064c 

a l. Test distribution is Norma ll. 

b. Ca llcula lted from da lta l. 
c. Lilliefors Significa lnce Correction. 

Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
 Dari hasil pada tabel 4 diatas, pengujian normalitas menggunakan One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test mengungkapkan bahwa nilai Asymp.Sig (2-taliled) yaitu 0,064 
nilai Sig > 0,05. Maka dapat disimpukan bahwa data berdistribusi normal karena nilai 
dari hasil uji normalitas lebih besar dari nilai standardized yalitu 0,05.  Uji Histogram 
 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritals digunakan untuk melihat suatu model regresi terdapat 
korelasi antar variabel bebas atau tidak. Sebuah model regresi yang tidak terjadi 
korelasi antar variabel independent merupakan model regresi yang  baik atau tidak 
terkenal gejala multikolinearitas. Uji multikolinieritas mempunyai kriteria yang dapat 
dilihat dari nilai tolerance dan nilali VIF (Variance Inflation Factor), yaitu apabila nilai 
tolerance ˃ 1,10 dan nilai VIF ˂ 10,00, maka tidak terjadi multikolinieritas. Dan apabila 
nilai tolerance ˂ 1,10 dan nilai VIF ˃ 10,00, maka terjadi multikolinieritas. 
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Tabel 5.  Hasil Uji Multikolinearitas Penelitian 
Coefficientsa 

Model 
Collinea lrity Sta ltistics 

Tolera lnce VIF 

1 
(Constalnt)   

Word Of Mouth .841 1.200 
al. Dependent Va lrialble: Keputusan Nasabah 
Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Berdasarkan hasil uji tabel 5 diatas, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolenieritas karena variabel keputusan nasabah memiliki tolerance lebih dari 0,10 
dan nilai VIF kurang dari 10 sehingga tidak terjadi multikolonieritas. 
 
Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpanan 
asumsi klasik autokorelasi yaitu korelasi yang terjadi antara residual pada satu 
pengamatan dengan pengamatan lain pada model regresi. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Autokorelasi Penelitian 
Model Summary 

Model  Durbin Wa ltson 
1 1.763 

al. Predictors: (Constalnt), Word Of Mouth 
b. Dependent Va lrialble: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Berdasarkan hasil uji tabel 6 diatas dapat diketahui nilai Durbin-Watson (d) 

adalah 1,763 lebih besar dari batas atas (dU) yakni 1,736 dan kurang dari (4 – dU) 4-
1,736 = 2,264. Maka sebagaimana dasar pengambilan keputusan dalam uji durbin 
Watson diatas, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala 
autokorelasi. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas memiliki tujuan yaitu untuk mengetahui suatu 
model regresi terjadi atau tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain. Terjadi heteroskedastisitas apabila variance dari 
residual antara pengamatan yang satu ke pengamatan yang lain berbeda. Apabila model 
regresi tersebut tidak terjadi gejala heteroskedastisitas maka model tersebut 
merupakan model regresi yang balik. 
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Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas Penelitian 
Coefficientsa 

Model Unsta lnda lrdized 
Coefficients 

Sta lnda lrdized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta l 
1 (Constalnt) 4.092 3.194  1.281 .203 

Word Of 
Mouth 

.026 .078 .034 .333 .740 

a l. Dependent Va lrialble: A lbs_Res 
Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
Berdasarkan tabel 7 mengungkapkan bahwa hasil dari pengujian 

heteroskedastisitas dengan uji Glejser menunjukkan nilai sig ˃ 0,05 yaitu sebesar 0,740 > 
0,05. Dari hasil dapat ditarik kesimpulaln bahwa pada penelitian ini terbebas gejala 
heteroskedastisitas. 
 
Uji Analisis Regresi Linear Sederhana 

Pengujian terhadap hipotesis dalam penelitian ini menggunakan metode analisis 
regresi linear sederhana dengan model Ordinary Least Square (OLS) Analisis regresi 
sederhana digunakan untuk mengetahui bagaimana variabel dependen dapat diprediksi 
melalui variabel secara individual. Adapun persamaan regresi sederhana yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

 
Y = al + b1X1+ e 

 
Tabel 8. Hasil Uji Analisis Linear Sederhana 

Model Unstalnda lrdized 
Coefficients 

Sta lnda lrdiz
ed 

Coefficient
s 

T Sig. 

B Std. Error Beta l 
1 (Constalnt) 31.405 4.752  1.608 .000 

Word Of Mouth .141 .216 .252 6.218 .026 
al. Dependent Va lrialble: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Dari nilai koefisen diatas, dapat disusun persamaan regresi linear sederhana 

sebagai berikut : 
Y = 31,405 + 0,141X 

Berdasarkan hasil persamaan regresi moderasi tersebut dapat diketahui bahwa :  
1. Nilai Konstanta (a) memiliki positif sebesar 31,405. Tanda positif artinya 

menunjukkan pengaruh searah antara variabel independen dan dependen. Hal 
ini menunjukkan bahwa jika variabel X (independen) bernilai 0% persen atau 
tidak mengalami perubahan, maka nilai word of mouth adalah 31,405.  

2. Nilai Koefisien (B) untuk variabel word of mouth memiliki nilai positif sebesar 
0,141. Hal ini menunjukkan jika word of mouth mengalami kenaikan 1% dengan 
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asumsi variabel dianggap konstan. Tanda positif artinya menunjukkan 
pengaruh searah variabel X dan Y. 

 
Uji Analisis Regresi Intervening 

Alnalisis regresi moderasi yaitu dengan menambahkan variabe Brand Equity (Z) 
sebagai variabel intervening dalam penelitian ini dilakukan dengaln menggunakan 
program SPSS, maka didapatkan hasil sebagai berikut : 
 

Tabel 9. Hasil Uji Regresi Intervening 
Coefficientsa 

Model Unsta lndalrdized 
Coefficients 

Stalnda lrdized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta l 
1 (Consta lnt) -.355 .597  -.595 .553 

Bralnd 
Equity 

.507 .011 .980 8.000 .000 

Word Of 
Mouth 

.480 .012 .641 5.028 .008 

a l. Dependent Va lrialble: Keputusan Nasabah 
Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Dari nilai-nilai koefisien diatas, dapat disusun persamaan regresi moderasi 

sebagai berikut : 
Y = 0,355 + 0,480X + 0,507Z + 0,2 X*Z 

Berdasarkan hasil persamaan regresi moderasi tersebut, dapat diketahui bahwa 
hubungan yang terjadi antara word of mouth dan brand equity dengan keputusan 
nasabah adalah hubungan yang positif dimana ketika word of mouth dan brand equity 
ditingkatkan maka akan berdampak pada kenaikan keputusan nasabah. Hal ini 
membuktikan dengan adanya variabe intervening akan memperkuat pengaruh word of 
mouth terhadap keputusan nasabah melalui Brand Equity. 
 
Uji Jalur (Path Analysis) 

Analisis jalur merupakan pelunasan dari analisis linier berganda. Atau analisis 
jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kualitas antara 
variabe (model casual) yang ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori dan menentuan 
pola hubungan antara tidak atau lebih variabel dan tidak dapat untuk mengkonfirmasi 
atau menolak hipotesa. 

Tabel 10. Hasil Uji Path Analysis 
Coefficientsa 

Model Unsta lnda lrdized 
Coefficients 

Sta lnda lrdized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Betal 
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1 (Constalnt) -.355 .597  -.595 .553 
Bralnd 
Equity 

.507 .011 .980 8.000 .000 

Word Of 
Mouth 

.480 .012 .641 5.028 .008 

al. Dependent Va lria lble: Keputusan Nasabah 
 Sumber : Hasil olahan IBM SPSS staltistic 25 

 
Model R R Squa lre Aldjusted R 

Squa lre 
Std. Error of the 

Estima lte 

1 .980al .960 .959 .432 
a l. Predictors: (Consta lnt), Word Of Mouth, Bralnd Equity 

 Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
  

Dapat disimpukan untuk hasil uji analisi sebagai berikut : 
1. Koefisien Jalur Model 1 

Mengacu pada output Regresi Model 1 pada bagian tabel coefficients dapat 
diketahui bahwa nilai signifikan variabel X = 0,026 lebih kecil 0,05. Hasil ini 
memberikan kesimpulan bahwa Regresi Model 1 yaitu word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Besarnya nilai R square 
adalah 0,715 hal ini menunjukkan bahwa konstribusi pengaruh word of mouth 
terhadap keputusaln nasabah sebesar 71,5%. Sementara untuk nilai e dapat 
dicari dengan rumus: 

el =  =  = 0,534 
 
 

 
 

2. Koefisien Ja llur Model 2 
Menga lcu pa ldal output Regresi Model 1 pa ldal balgia ln ta lbel coefficients dalpa lt 
diketalhui balhwa l nilali signifika ln va lrialbel X = 0,008 da ln Z = 0,000 lebih kecil 
0,05. Ha lsil ini memberikaln kesimpula ln ba lhwal Regresi Model 1 ya litu worth of 
mouth daln keputusa ln nalsa lbalh berpenga lruh signifikaln terha lda lp bralnd equity. 

Besa lrnyal nila li R squa lre a lda lla lh 0,960 ha ll ini menunjukka ln ba lhwal konstribusi 
penga lruh worth of mouth da ln keputusa ln nalsa lbalh berpenga lruh signifika ln terha ldalp 
bra lnd equity sebesa lr 96,0%. Sementa lra l untuk nila li el dalpa lt dica lri denga ln rumus : 

el =  =  = 0,200 
 
  
 

 
 

 

Word Of Mouth Keputusan Nasabah 

0,252 

0,534 

Word Of Mouth Keputusan Nasabah Brand Equity 

0,641 

0,252 

0,980 

0,534 
0,200 
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Berdasarkan hasil diatas dapat diketahui pengaruh dan tidak langsung serta 
pengaruh total dari penelitian ini adalah diketahui pengaruh langsung yang diberikan X 
terhadap Z adalah sebesar 0,641. Sedangkan pengaruh tidak langsung X terhadap Y 
melalui Z adalah perkalian antara nilai beta yaitu : 0,252 x 0,980 = 0,247. Maka 
pengaruh total yang diberikan X terhadap Z adalah 0,641 + 0,247 = 0,888. 

 Berdasarkan hasil perhitungan bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 
dibandingkan dengan pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh signifikan terhaldalp keputusan nasabah melalui brand equity. 
 
Uji Hipotesis 
Uji Parsial (Uji T) 

Jika nilal signifikan < 0,05 atau t hitung > t tabel terdapat pengaruh variabel X 
terhadap Y daln nilali signifikaln > 0,05 atau t hitung < t tabel maka tidak terdapat 
pengaruh variabel X terhadap variabel Y. 
 

Tabel 11.  Hasil Uji Parsial (Uji T) 
Persamaan I 

Model Unsta lnda lrdized 
Coefficients 

Sta lnda lrdize
d 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. 
Error 

Beta l 

1 (Constalnt) 31.405 4.752  1.608 .000 
Word Of 

Mouth 
.141 .216 .252 6.218 .026 

a l. Dependent Va lrialble: Keputusan Nasabah  
Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Berdasarkan hasil tabel 11 diatas, persamaan regresi sederhana dalam penelitian 

ini adalah : 
Y = 31,450 + 0,141X1 + e 

Diketahui nilai sig untuk pengaruh word of mouth terhadap keputusan nasabah 
adalah sebesar 0,026 < 0,05 dan nilai t hitung 6,218 > 1,984. Sehingga dapat disimpukan 
bahwa word of mouth ada pengaruh terhadap keputusaln nasabah. 

 
Tabel 12. Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Persamaan II 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -

.355 
.597  -.595 .553 

Word Of Mouth .507 .011 .980 48.00
0 

.000 
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Keputusan 
Nasabah 

.604 .012 .891 36.028 .008 

a. Dependent Variable: Brand Equity 
Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
 
Berdasarkan hasil tabel 4.11 diatas, persamaan regresi sederhana dalam 

penelitian ini adalah : 
a) Diketahui nilai sig untuk pengaruh word of mouth terhadap brand equity 

adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 48,000 > 1,984 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa word of mouth aldal pengalruh terhaldalp brand equity. 

b) Diketahui nilai sig untuk pengaruh keputusan nasabah terhadap brand equity 
adalah sebesar 0,008 < 0,05 dan nilai t hitung 36.028 > 1,984 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa keputusan nasabah aldal pengalruh terhaldalp brand equity. 

 
Uji F (Simultan) 

Uji F (Simultan) dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh jumlah variabel 
independent secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. Uji F dapat 
dilihat pada tabel berikut :  

Tabel 13. Hasil Uji F (Simultan) 
AlNOVA lal 

  Sum of 
Squalres 

Df Mea ln Squa lre F Sig. 

1 Regression 418.195 2 209.097 499.014 .000b 

Residua ll 40.645 97 .419   
Totall 458.840 99    

al. Dependent Va lria lble: Word Of Mouth 
b. Predictors: (Consta lnt), Keputusa ln Nalsa lba lh 

Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
Dari tabel 13 diatas, menunjukan bahwa F hitung 499.014 dengan nilai 

signifikan 0,000. Karena probabilitas signifikan lebih kecil dari 0,05 maka Hal diterima. 
Hal ini menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap keputusaln 
nasabah. 
Uji Determinasi (R2) 

Koefisien determinalsi (R²) menunjukkaln sejauh mana tingkat hubungan 
antara variabel dependen dengan variabel independen atau sejauh mana konstribusi 
variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Halsil uji (R²) sebalgali berikut 
: 

Tabel 14. Uji Determinasi ( ) 
Model R R 

Squa lre 
Aldjusted R Squa lre Std. Error of the 

Estima lte 
1 .722al .715 .705 3.136 

al. Predictors: (Consta lnt), Word Of Mouth 
b. Dependent Va lria lble: Keputusa ln Nalsa lba lh 

Sumber : Hasil pengolahan IBM SPSS staltistic 25 
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Dari tabel 14 diatas, terlihat bahwa nilai koefisien adjusted R squalre sebesar 
0,705. Hasil tersebut menunjukkan bahwa konstribusi variasi variabel word mouth 
mampu menjelaskan variabel keputusan nasabah sebesar 70,5% sedangkan sisanya 
sebesar 29,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Word Of Mouth (X) terhadap Keputusan Nasabah (Y) Pada PT. Bank 
Syariah Indonesia KC Perdagangan 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat signifikan 0,026 dimana nilai 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa word of mouth ada pengaruh 
terhadap keputusan nasabah pada nasabah Bank Syalriah Indonesia KC Perdagangan. 

Artinya word of mouth sangat berpengaruh dalam transaksi keputusan nasabah 
dalam menabung, dimana hal ini melihat pengalaman atau rekomendasi yang dijelaskan 
oleh orang lain tentang produk yalng ditawarkan. Seseorang akan lebih mudah 
mempercayai orang lain melalui pendapat yang diberikan dibandingkan hanya melihat 
dari website atau medial sosial. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Alditya Dalvinson (2017) 
yang menyatakan bahwa word of mouth memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh 
terhaldalp keputusan nasabah. 
 
Pengaruh Word of Mouth (X) terhadap Brand Equity (Z) Pada PT. Bank Syariah 
Indonesia KC Perdagangan 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat signifikan 0,000 dimana nilai 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa word of mouth ada pengaruh 
terhadap brand equity pada nasabah Bank Syariah Indonesial KC Perdagangaln. 

Artinya Brand Equity sangat berpengaruh dalam word of mouth dalam keputusan 
nasabah dalam menabung. Dengan memiliki nilai brand equity yang balik, sehingga 
memicu nasabah untuk mamasarkan atau merekomendasikan produk atlu pelayanan 
yang didapatkannya kepada orang lain. Hal ini dapat mengundang atalu menarik 
nasabah lain untuk dapat ikut sertal dalalm transaksi di Bank Syarih Indonesial KC 
Perdagangan 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sri Mulyaningsi (2013), 
yang menyatakan bahwa word of mouth dapat memberntuk Brand Equity yang kuat 
sehingga mampu memediasi atau mempengaruhi keputusan nasabah dalam menabung. 
 
Pengaruh Keputusan Nasabah (Y) terhadap Brand Equity (Z) Pada PT. Bank 
Syariah Indonesia KC Perdagangan  

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat signifikan 0,008 dimana nilai 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan nasabah ada 
pengaruh terhadap brand equity pada nasabah Bank Syariah Indonesial KC Perdagangan. 

Artinya brand equity sangat berpengaruh dalam keputusan nasabah dalam 
menabung, dimana hal ini melihat brand yang miliki oleh BSI KC perdagangan, yang 
sudah terpecaya dalam transaksi ataupun menabung dengaln produk-produk dan 
layanan yang diberikan kepada nasabah.  
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Hal ini sejalan dengan penelitian yalng dilakukan oleh Aditya Davinson (2017) 
yang menyatakan bahwa bralnd equity mampu memediasi keputusan nasabah dalam 
menabung. 
 
Pengaruh Word of Mouth (X) terhadap Keputusan Nasabah untuk Menabung (Y) 
melalui Brand Equity (Z) Pada PT. Bank Syariah Indonesia KC Perdagangan 

Berdasarkan pengujian analysis diketahui nilai pengaruh langsung sebesar 0,641 
dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,888 yang berarti hasil pengaruh tidak langsung 
lebih besar dibandingkan pengaruh langsung.  Dan dalam uji simutaln menunjukan 
bahwa F hitung 499.014 dengan nilai signifikan 0,000. Karena probabilitas signifikan 
lebih kecil dari 0,05 maka Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh terhadap keputusan nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah melalui brand equity, sehingga 
Hal diterima. 

Dapat diartikan bahwa brand equity memediasi pengaruh word of mouth terhadap 
Keputusan Nasabah, maka semakin tingginya nilai brand equity, maka akan semakin 
tinggi word of mouth terhadap keputusan untuk menabung yang dilakukan oleh nasabah 
kepada calon nasabah lainnya melalui mediasi brand equity. Hal ini sejalan dengan teori 
yang dikemukakan oleh Aditya Davinson (2017) bahwa brand equity mampu memediasi 
pengaruh keputusan nasabah untuk menabung terhadap word of mouth. Hal ini 
membuktikan bahwa brand equity memiliki peraln menjembati terjadi dari variabel 
keputusan nasabah untuk menabung terhadap word of mouth.   
 
V. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang word of mouth 
terhadap keputusan nasabah untuk menabung melalui brand equity pada Bank Syariah 
Indonesia Kantor Cabang Perdagangan, dapat disimpulkan sebagai berikut :  
1. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusaln nasabah dalam 

menabung pada nasabah Bank Syariah Indonesial KC Perdagangan. Artinya apabila 
word of mouth memiliki nilai yang baik maka keputusan nasabah dalam menabung 
juga akan meningkat begitu pula sebaliknya apabila word of mouth memiliki nilai 
yang buruk maka keputusan nasabah dalam menabung juga akan menurun. 

2. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand equity pada nasabah Bank 
Syariah Indonesia KC Perdagangan. Artinya apabila word of mouth memiliki nilai 
yang baik maka brand equity juga akan meningkat begitu pulal sebaliknya apabila 
word of mouth memiliki nilai yang buruk maka keputusan nasabah dalam 
menabung juga akan menurun. 

3. Keputusan nasabah untuk menabung berpengaruh signifikan terhadap brand equity 
pada nasabah Bank Syariah Indonesia KC Perdagangan. Artinya apabila keputusan 
nasabah dalalm menabung memiliki nilai yang balik maka brand equity juga akan 
meningkat begitu pula sebaliknya apabila word of mouth memiliki nilai yang buruk 
maka keputusan nasabah dalam menabung juga akan menurun. 

4. Word of Mouth terhadap Keputusan Nasabah untuk Menabung melalui brand equity 
pada nasabah Bank Syariah Indonesia KC Perdagangan. Setiap perubahan dari balik 
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meningkat atau menurun pada word of mouth dan brand equity akan mempengaruhi 
peningkatan atau penurunan keputusan nasabah menabung yang lebih besar. 
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