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ABSTRAK 
 

Siti Shoimatul Azizah. 2022. Pengaruh Brand Image, Service Quality, dan 

Religiusitas Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank Syariah 

Indonesia Pasca Merger (Studi Pada Nasabah Pengguna Tabungan BSI 

KCP Lumajang). Tesis. Program Studi Ekonomi Syariah Pascasarjana 

Universitas Islam Negeri Kiai Achmad Siddiq (UIN KHAS) Jember. 

Pembimbing I: Dr. Ahmadiono, S.Ag., M.E.I. Pembimbing II: Dr. Hersa 

Farida Qoriani, S.Kom., M.E.I. 
 

Kata Kunci : Brand Image, Service Quality,Religiusitas, Kepuasan, Loyalitas. 
 

Bank Syariah Indonesia (BSI) resmi beroperasi pada 1 Februari 2021. 

BSI merupakan bank syariah terbesar di Indonesia hasil penggabungan tiga bank 

syariah dari Himpunan Bank Milik Negara (HIMBARA), yaitu BNIS, BRIS, dan 

BSM. Aset awal sebesar Rp. 239,56 triliun, per September 2021 aset BSI sudah 

meningkat yaitu sebesar 251,05 triliun. Sebelum adanya merger (penggabungan) 

ketiga bank HIMBARA telah mampu mencapai top brand index dalam produk 

tabungan di awal tahun 2021, dan ditahun 2022 BSI mampu menjadi No 1 di top 

brand index dalam produk tabungan syariah, itu tidak lain karena kepuasan dan 

juga loyalitas nasabah terhadap bank tersebut. Kepuasan dan loyalitas ada faktor 

yang mempengaruhi yaitu brand image, service quality, dan juga religiusitas. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara 

brand image (X1), service quality (X2), religiusitas (X3) terhadap loyalitas 

nasabah (Y) melalui kepuasan nasabah (Z). Pengambilan sampel menggunakan 

metode sampel probabilitas dengan teknik sampel acak sederhana sejumlah 100 

responden dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Uji 

instrumen data menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Data dianalisis 

menggunakan uji statistik deskriptif, uji asumsi klasik, uji analisis model, dan uji 

statistik inferensial.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa X1 berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Z dengan nilai beta sebesar 0,303 (30,3%) dan p-value 0,000<0,05. X2 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Z dengan hasil beta 0,426 (42,6%) 

dan p-value 0,000<0,05. X3 terhadap Z berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

dengan nilai beta -0,171 (-17,1%) dan hasil p-value 0,844>0,05. X1 berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Y dengan hasil beta 0,226 (22,6%) dan p-value 

0,010<0,05. X2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y dengan nilai beta 

0,232 (23,2%) dan p-value 0,011<0,05. X3 terhadap Y berpengaruh negatif dan 

tidak signifikan dengan nilai beta -0,076 (-7,6%) dan p-value 0,362>0,05. Z 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y dengan nilai beta 0,362 (36,2%) 

dan p-value 0,000<0,05. 
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ABSTRACT 

 

Siti Shoimatul Azizah. 2022. The Influence of Brand Image, Service Quality, and 

Religiosity on Customer Satisfaction and Loyalty of Indonesian Sharia 

Banks Post Merger (Study on Customers Using BSI Savings KCP 

Lumajang). Thesis. Postgraduate Islamic Economics Study Program Kiai 

Achmad Siddiq State Islamic University (UIN KHAS) Jember. Advisor I 

Dr. Ahmadiono, S.Ag., M.E.I. Advisor II: Dr. Hersa Farida Qoriani, 

S.Kom., M.E.I. 

 

Keywords: Brand Image, Service Quality, Religiosity, Satisfaction, Loyalty. 

 

Bank Syariah Indonesia (BSI), officially operates on February 1
st
 2021. 

BSI is the largest Islamic bank in Indonesia as a result of the merger of three 

Islamic bank from the Association of State-Owned Banks or HIMBARA, namely 

BNIS, BRIS, and BSM. Initial assets of Rp. 239.56 trillion as of September 2021 

BSI's assets have increased by 251.05 trillion. Prior to the merger, the three 

HIMBARA banks had been able to achieve the top brand index in saving products 

in early 2021, and in 2022 BSI was able to become number one in the top brand 

index in sharia saving products, it was because of customer satisfaction and 

loyalty to the bank. Many factors that influence satisfaction and loyalty, namely 

brand image, service quality, and also religiosity. 

This study aims to examine and analyze the effect of brand image (X1), 

service quality (X2), religiosity (X3) on customer loyalty (Y) through customer 

satisfaction (Z). this study used probability sampling method with a simple 

random sample technique of 100 respondents with data collection techniques 

using a questionnaire. The data instrument test used validity and reliability tests. 

The data were analyzed using descriptive statistical tests, classical assumption 

tests, model analysis tests, and inferential statistical tests. 

The result of the analysis shown that X1 has a positive and significant 

effect on Z with a beta value of 0.303 (30.3%) and a p-value of 0.000 <0.05. X2 

has a positive and significant effect on Z with a beta result of 0.426 (42.6%) and a 

p-value of 0.000 <0.05. X3 to Z has a negative and insignificant effect with a beta 

value of -0.171 (-17.1%) and a p-value of 0.844>0.05. X1 has a positive and 

significant effect on Y with beta 0.226 (22.6%) and p-value 0.010 <0.05. X2 has a 

positive and significant effect on Y with a beta value of 0.232 (23.2%) and a p-

value of 0.011 <0.05. X3 to Y has a negative and insignificant effect with a beta 

value of -0.076 (-7.6%) and a p-value of 0.362>0.05. Z has a positive and 

significant effect on Y with a beta value of 0.362 (36.2%) and a p-value of 0.000 

<0.05.  
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 الَْمُلَخَّصُُ
تأَْثِيُر صُورةَِ الْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ وَجَوْدَةِ الِْْدْمَةِ وَالتَّدَيُّنِ عَلَى رضَِا الْعُمَلَََءِ  2222 صائمة العزيزاة.ستي 

خَراَتُ  ريِعَةِ الإندونيسي)دِراَسَةً عَنِ الْعُمَلَََءِ باِِسْتِخْدَامِ مُدَّ وَوَلَََءٍ مَا بَ عْدَ الدمج لبَِ نْكِ الشَّ
BSI KCP . )قْتِصَادِ بَ رْناَمَجَ  .وحَةً أطُْر  لوماجانغ راَسَاتِ الْعُلْيَا فِ الَِْ بَ رْناَمَجُ دِراَسَةِ الدّْ

سْلََمِيَّةِ، وْلَةِ الْإِ دَ صَدِيقُ الدَّ سْلََمِيّْ كَيَّاي أَحََِ قْتِصَادِ الْإِ راَسَاتِ الْعُلْيَا فِ الَِْ  دِراَسَةِ الدّْ
لُ: الدُّكْتورُ  الْمُسْتَشَارُ ىيرسا  الثاني: الدُّكْتورُ. .M.E.I،أحَديونو جمبر. الْمُسْتَشَارُ الَْْوَّ

 .M.E.I  ,يانير فريدة ق
  : صُورةَُ الْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ، جَوْدَةَ الِْْدْمَةِ، التَّدَيُّنَ، الرّْضَا، الْوَلَََءَ.الْكَلِمَاتُُالرَّئيِسِيَّةُُ

ريِعَةِ الإندونيسي يِّا فِ  (BSI)يَ عْمَلُ بَ نْكُ الشَّ راَيرَ  11 رَسِْْ ىُوَ أكْبَ رُ بَ نْكِ إِسْلََمِيّْ  . 1222فِب ْ
وْلَةِ   BSI فِ إندونيسيا نتَِيجَةَ انِْدِمَاجِ ثَلََثةَِ بُ نُوكِ إِسْلََمِيَّةِ مَنِ اِتَِّّْاد  الْبُ نُوكِ الْمَمْلُوكَةِ للِدَّ

(HIMBARA،) وىيBNIS ،BRIS  َوBSM.  ُليَِّة تريِلِيُونً، اِعْتِبَاراً مِنْ   562239 للِرَّوْبيَِّةِ  الُْْصولُ الَْْوَّ
نَتْ بُ نُوكُ  252251 بِِقْدَارِ  BSI، زاَدَتْ أُصولُ 2221سِبْتمبَرِ  نْدِمَاجِ، تََكََّ تريِلِيُونٍ. قَ بْلَ الَِْ

HIMBARA  ِرٍ للِْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ ف وْفِيِر فِ أوَائِلِ عَامِ  الثَّلََثةََ مِنْ تَِّْقِيقٍ أعَْلَى مُؤَشّْ مُنْتِجَاتِ الت َّ
رُ الْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ الْْعْلَى فِ  1قاَدِراً عَلَى أَنْ يُصْبِحَ رَقْمُ  BSIكَانَ   2222، وَفِ عَامِ 2221 فِ مُؤَشّْ

رهُُ. مِنْ رضَِا الْعُمَلَََ  سْلََمِيَّةِ، ولََْ يَكُنْ غَي ْ ريِعَةِ الْإِ وْفِيِر الْمُتَ وَافِقَةِ مَعَ الشَّ نَكَ. مُنْتِجَاتِ الت َّ ءِ وولَئهم للَِب َّ
 لَََءِ، وَىِي صُورةَُ الْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ وَجَوْدَةِ الِْْدْمَةِ وَالتَّدَيُّنِ أيَْضًا.ىُنَاكَ عَوَامِلِ تُ ؤْثَ رُ عَلَى الرّْضَا وَالْوَ 

راَسَةِ إِلََ فَحْصٍ وَتَِّْلِيلِ تأَْثِيِر صُورةَِ الْعَلَََمَةِ التّْجَاريَِّةِ  ، وُجُودَةَ (X1) تَ هْدِفُ ىَذِهِ الدّْ
نَاتُ (.  (Zمِنْ خِلََلَ رضَِا الْعُمَلَََء ((Yلَى وَلَََءِ الْعُمَلَََءِ ، عَ (X3)، وَالتَّدَيُّنَ (X2)الِْْدْمَةِ  أَخَذَ الْعَي ْ

نَةِ عَشْوَائيَِّةِ  حْتِمَاليَِّةُ باِِسْتِخْدَامِ تقِْنِيَّةِ عَي ْ نَاتُ الَِْ مُسْتَجِيبٍ  122بَسيطةَِ مَنْ  باِِسْتِخْدَامِ طَريِقَةٍ أَخَذَ الْعَي ْ
يَانٍ. يَسْتَخْدِمُ اِختبَارُ أدَاةِ الْبَ يَاناَتِ اِختبَاراَتِ الصَّلَََحِيَةِ مَعَ تقِْنِيَّاتِ جمََ  عَ الْبَ يَاناَتِ باِِسْتِخْدَامِ اِسْتِب ْ

حْصَائيَِّةِ الْوَصْفِيَّةِ، وَاِختبَ  ختبَاراَتِ الْإِ فْتِاَضِ اراَتِ وَالْمَوْثوُقِيَّةِ. تَََّ تَِّْلِيلُ الْبَ يَاناَتِ باِِسْتِخْدَامِ الَِْ الَِْ
سْتِنْتَاجِيَّةِ. حْصَائيَِّةِ الَِْ ختبَاراَتِ الْإِ   الْكِلَََسِيكِيَّةِ، وَاِختبَاراَتِ تَِّْلِيلِ النَّمُوذجَِ، وَالَِْ
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 p-وَ   (3223)%22323بَ يْتًا بقِِيمَةِ  Z عَلَى وَىَامَ  إِيَجابُِّ  تأَْثِيرُ  لَوُ  X1أَنَّ  التَّحْلِيلِ  نَ تَائِجُ 
  p-وَ  (4226)%22426 بنَِتِيجَةِ بَ يْتًا  Zلَوُ تأَْثِيُر إِيَجابُِّ وَمَعْنَوِيّّ عَلَى  X2، 2225<22222قِيمَة 
رُ مُهِمٍّ بِقِيمَةِ بَ يْتًا Zإِلََ  X 3.225<22222 قِيمَة    -pوَ   (-1721)% -22171 لَوُ تأَْثِيُر سَلْبُِّ وَغَي ْ

         -pوَ   (2226)%22226مَعَ بَ يْتًا  Yلَوُ تأَْثِيُر إِيَجابُِّ وَمَعْنَوِيّّ عَلَى  X 1.2225>22844 قِيمَةَ 
       -pوَ   (2322)%22232 بقِِيمَةِ بَ يْتًا  Yلَوُ تأَْثِيُر إِيَجابُِّ وَمَعْنَوِيّّ عَلَى  X2، 2225<22212 قِيمَةَ 
رُ مُهِمٍّ بقِِيمَةِ بَ يْتًا Yإِلََ  X3،2225<22211 قِيمَةَ               -pوَ   (-726)% -22276 لَوُ تأَْثِيُر سَلْبُِّ وَغَي ْ
          –pوَ   (3622)%22362 بقِِيمَةِ بَ يْتًا  Yلَوُ تأَْثِيُر إِيَجابُِّ وَىَامَ عَلَى   Z،25و2>22362 قِيمَةَ 

 .25و2<22222قِيمَةَ 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Negara Indonesia merupakan Negara yang mayoritas penduduknya 

beragama Islam, masyarakat yang beragama Islam di Indonesia (muslim) 

telah lama mendambakan kehadiran suatu lembaga keuangan yang berbasis 

syariah, tentunya yang sesuai dengan tuntutan kebutuhan moralitas 

masyarakat muslim di Indonesia. Sistem bank yang di maksud adalah 

perbankan yang terbebas dari praktik bunga atau riba (free interest banking). 

Perbankan syariah saat ini telah berkembang dengan pesat di Indonesia. Bank 

syariah pada awalnya dikembangkan sebagai suatu respon dari kelompok 

ekonom dan praktisi perbankan muslim yang berupaya mengakomodasi 

desakan dari berbagai pihak yang menginginkan agar tersedia jasa transaksi 

keuangan yang dilaksanakan sejalan dengan nilai-nilai dan prinsip syariah 

Islam. (Muhammad, 2002:13). Perbankan syariah saat ini menjadi alternatif 

bagi masyarakat Indonesia yang ingin melakukan transaksi keuangan sesuai 

dengan ajaran Islam dan jauh dari berbagai bentuk transaksi ribawi. 

Masyarakat Indonesia saat ini mulai melirik perbankan syariah, bahkan 

akhirnya menjadi nasabah perbankan syariah.  

Bank Syariah Indonesia telah resmi beroperasi sejak 1 Februari 

2021. Bank syariah Indonesia atau yang lebih dikenal dengan BSI ini 

merupakan bank penggabungan (merger) dari ketiga bank milik negara, yaitu  
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Bank Syariah Mandiri (BSM), Bank Rakyat Indonesia Syariah (BRIS), dan  

Bank Negara Indonesia Syariah (BNIS). Tercatat per-September 2021 aset 

BSI sudah mencapai Rp. 251,05 triliun, dan mengalami peningkatan jika 

dibandingkan sejak bulan pertama perhitungan aset bank sebelum dan 

sesudah merger, perinciannya sebagaimana tabel dibawah ini: 

Tabel 1.1 

Aset Bank Syariah Indonesia 

 Desember 2020 September 2021 

Total Aset 239.630.550 251.051.724 

Liabilitas 217.887.405 226.929.645 

Ekuitas 21.743.145 24.122.079 

Laba 1.647.519 2.257.285 

Sumber: Laporan Keuangan BSI Triwulan III 2021 

Persaingan pasar yang sangat ketat membuat perusahaan untuk fokus 

mencari strategi dalam melakukan proses pemasaran dan mengatasi setiap 

masalah supaya produknya menjadi pilihan konsumen. Meningkatnya jumlah 

pesaing menuntut setiap perusahaan untuk memahami perilaku setiap 

konsumen sebagai strategi pemasaran dalam memberikan produk sesuai 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Adapun yang dimaksud perilaku 

konsumen menurut Veithzal Rivai dalam bukunya Islamic Marketing 

Management yaitu suatu proses yang seharusnya diperhatikan oleh setiap 

perusahaan dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, serta 

membuang suatu produk ataupun jasa yang tujuannya untuk memenuhi 
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kebutuhannya (Rivai dkk, 2017: 236). Begitupun dalam produk perbankan, 

bidang marketing terus berinovasi supaya produk-produk dalam perusahaan 

bidang perbankan terus diminati oleh setiap nasabah. 

Tabel 1.2 

Top Brand Index kategori Banking & Finance Produk Tabungan Syariah 

NO BRAND TBI 2022 

1. Bank Syariah Indonesia 61,5% 

2. BCA Syariah 16,3% 

3. Bank Muamalat 9,7% 

.Sumber: .Top.Brand.Index.2022 

Dapat diketahui bersama berdasarkan tabel di atas bahwa Bank 

Syariah Indonesia telah mencapai top brand kategori tabungan syariah 

terbaik, yang mana hal tersebut tidak lain karena brand tabungan syariah 

memang benar-benar di percaya oleh masyarakat luas.  

Brand image adalah seperangkat keyakinan, ide, dan juga kesan 

yang dimiliki oleh setiap orang terhadap suatu merek, oleh karena itu sikap 

dan tindakan konsumen dari suatu merek cukup ditentukan oleh adanya brand 

image yang baik, dalam artian brand image menjadi salah satu strategi yang 

digunakan oleh tiap perusahaan untuk menarik lebih banyak pelanggan baru, 

dan tinggi rendahnya value dari suatu merek sangatlah bergantung pada 

persepsi konsumen terhadap brand atau merek tersebut (Kotler dan 

Armstrong, 2009:132). Secara umumnya, jika konsumen tidak memiliki 

pengalaman dengan suatu produk tertentu, konsumen cenderung 
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mempercayai merek dari produk yang mereka sukai atau yang terkenal, bisa 

dari siaran iklan, atau tawaran baik dari teman. Alasan inilah yang mendorong 

setiap perusahan untuk terus memperkuat posisi brand image yang positif di 

benak konsumen atau nasabah. Brand image menjadi faktor pendorong 

nasabah untuk memilih tabungan di Bank Syariah Indonesia. Bank Syariah 

Indonesia memiliki citra yang baik di masyarakat banyak dan dipilih karena 

nasabah tidak ragu dan merasa puas. Erna Ferrina Dewi menyatakan bahwa 

variabel brand image dibentuk dengan tiga indikator yakni kekuatan 

(strengthness), keunikan (uniqueness), dan keunggulan (favorable). 

Service quality menurut Fandy Tjiptono adalah suatu penyampaian 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan juga ketepatan dalam 

hal penyampaian untuk mengimbangi harapan dari setiap pelanggan 

(Tjiptono, 2012:157). Service quality juga salah satu faktor yang menjadi 

pendorong nasabah untuk mau menggunakan produk tabungan di Bank 

Syariah Indonesia (BSI). Menurut Veithzal Rivai service quality dapat 

tercipta dengan beberapa indikator yaitu: kepatuhan (compliance), 

kehandalan (reliability), ketanggapan (responsiviness), jaminan (assurance), 

empati (emphaty), dan Berwujud (tangible) (Rivai, 2017:181-186). Juniawan 

menyatakan bahwa sudah seharusnyalah setiap muslim untuk memastikan 

bahwa apapun yang dia perbuat tidak akan menimbulkan kerugian bagi orang 

lain, bahkan seharusnya muslim mampu mencontohkan dengan memberikan 

hal-hal yang bermanfaat atau suatu kepuasan bagi sesamanya  (Juniawan, 

2014:87). Adapun kualitas layanan menjadi suatu hal yang urgent 
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dikarenakan berhubungan langsung dengan biaya, profitabilitas, kepuasan 

pelanggan, persepsi konsumen, ingatan konsumen, serta kata-kata positif atau 

negatif dari mulut konsumen. 

Selain brand image dan service quality, nilai religiusitas juga 

menjadi pertimbangan nasabah dalam memilih produk tabungan di Bank 

Syariah Indonesia, menurut Abu-Alhaija dalam jurnal Muhammad Raziq 

Aulia dan Hafasnuddin yang dimaksud dengan religiusitas yaitu suatu 

kepatuhan seseorang terhadap nilai dari agama yang dianut, dan bagaimana 

mereka mempraktikkan nilai-nilai tersebut dalam kehidupan sehari-hari  

(Aulia dan Hafasnuddin,2019:109), loyalitas nasabah juga dapat tercipta yang 

salah satu faktornya adalah dengan religiusitas, karena jika nasabah memiliki 

nilai religiusitas yang tinggi maka sama halnya mereka untuk berkomitmen 

untuk menggunakan produk tabungan yang sesuai dengan nilai-nilai yang 

sesuai dengan Agama yang mereka anut, yaitu tabungan di Bank Syariah 

Indonesia. Menurut Glock dan Stark dalam jurnal Duratun dan Prihastuti ada 

beberapa indikator dari religiusitas yaitu, keyakinan, ritualistik, eksperensial, 

pengetahuan dari Agama yang dianut, dan yang terakhir konsekuensi 

(Nasikhah dan Prihastuti, 2013: 2). 

Kepuasan pelanggan atau nasabah menurut Kotler adalah suatu 

perasaan senang atau kecewa dari seseorang kepada mereka pasca 

menggunakan, membeli, atau mengkonsumsi dan juga membandingkan 

antara hasil produk yang didapatkan dengan produk yang dipikirkan sebelum 

menggunakannya  (Kotler,2001:70). Salah satu yang menentukan berhasil 
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tidaknya dari suatu pelayanan atau service quality dapat dilihat dari kepuasan 

pelanggan, karena kepuasan pelanggan ini juga menjadi tolak ukur dari suatu 

pelayanan, dapat diartikan jika pelayanan sesuai dengan yang diinginkan atau 

yang diharapkan oleh pelanggan atau nasabah, maka akan tercipta nilai yang 

positif di benak nasabah dan nasabah akan merasa puas. Begitupun 

sebaliknya, jika pelayanan tidak sesuai dengan ekspektasi nasabah atau dapat 

dikatakan pelayanan kurang baik, maka nasabah tidak merasa puas.  

Menurut Kotler dan Armstrong loyalitas yaitu adanya suatu 

komitmen dari pelanggan untuk terus menggunakan suatu merek atau produk 

secara konsisten hingga di masa depan  (Kotler dan Armstrong, 2009:138). 

Jadi, dapat diartikan bahwa loyalitas merupakan suatu lambang kesetiaan dari 

seorang konsumen ataupun nasabah terhadap suatu produk atau jasa, dan akan 

melakukan suatu transaksi secara berulang untuk kedepannya, serta 

berkomitmen untuk setia dan tetap menggunakan produk tersebut. Dengan 

adanya konsumen yang loyal maka akan menjadikan suatu keuntungan yang 

besar bagi perusahaan. Oleh sebab itu, sudah seharusnyalah setiap perusahaan 

untuk terus meningkatkan performa perusahaan kepada masyarakat demi 

mendapatkan sikap loyal dari setiap konsumen atau pelanggan. 

Kepuasan dan loyalitas nasabah adalah suatu variabel yang saling 

berhubungan, terutama bagi perusahaan yang menawarkan suatu produk dan 

jasa, artinya bila ada kepuasan  dari nasabah terhadap perusahaan baik, maka 

loyalitas dari nasabah tersebut juga meningkat secara otomatis. Begitupun 
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sebaliknya, bila kepuasan dari nasabah tersebut menurun, maka loyalitas dari 

nasabah tersebut juga akan menurun. 

Banyak penelitian terdahulu yang mendiskusikan peran dari kelima 

variabel yang ada pada penelitian ini dalam berbagai macam bidang, baik dari 

bidang industri, perhotelan, pendidikan, dan juga dari industri keuangan 

sendiri, namun masih belum banyak penelitan yang mencoba mengevaluasi 

pentingnya dari kelima variabel pada bank hasil merger (penggabungan), 

khususnya pada bank syariah.  

Berdasarkan uraian di atas, peneliti tertarik untuk menguji serta 

menganalisis “Pengaruh Brand Image, Service Quality, dan Religiusitas 

terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah pada Bank Syariah Indonesia 

Pasca Merger”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang, maka peneliit membuat 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap kepuasan nasabah BSI pasca 

merger? 

2. Apakah service quality berpengaruh terhadap kepuasan nasabah BSI pasca 

merger? 

3. Apakah religiusitas berpengaruh terhadap kepuasan nasabah BSI pasca 

merger? 

4. Apakah brand image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah BSI pasca 

merger? 
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5. Apakah service quality berpengaruh terhadap loyalitas nasabah BSI pasca 

merger? 

6. Apakah religiusitas berpengaruh terhadap loyalitas nasabah BSI pasca 

merger? 

7. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah BSI pasca 

merger? 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam penelitian ini sebagaimana berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari brand image terhadap 

kepuasan nasabah BSI pasca merger. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari service quality terhadap 

kepuasan nasabah BSI pasca merger. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari religiusitas terhadap 

kepuasan nasabah BSI pasca merger. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari brand image terhadap 

loyalitas nasabah BSI pasca merger. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari service quality terhadap 

loyalitas nasabah BSI pasca merger. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari religiusitas terhadap 

loyalitas nasabah BSI pasca merger. 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari kepuasan terhadap 

loyalitas nasabah BSI pasca merger. 
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D. Manfaat Penelitian  

Setiap tindakan atau aktivitas pasti mengharapkan suatu hasil atau 

manfaat. Penelitian ini bertujuan untuk menuai hasil dan manfaat bagi semua 

kalangan yang membutuhkan akan referensi atau tambahan wawasan sebagai 

perbandingan.  

1. Manfaat Secara.Teoritis. 

Hasil dari penelitian diharapkan dapat menambah wawasan 

keilmuan terkait strategi marketing dan juga perilaku konsumen 

khususnya terkait indikator terkait kepuasan dan loyalitas dari pelanggan 

atau nasabah 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi perusahaan Bank Syariah Indonesia (BSI) KCP Lumajang. 

Bank dapat mendapatkan informasi dan juga bisa digunakan sebagai 

pedoman evaluasi untuk membuat keputusan dalam marketing 

tabungan pasca merger terhadap brand image, service quality juga 

religiusitas. BSI KCP Lumajang dapat mengetahui seberapa besar 

kepuasan dan loyalitas nasabah dan bisa menjadi informasi tentang 

keberhasilan Bank Syariah Indonesia untuk kedepannya. 

b. Bagi akademika, hasil yang akan peneliti dapatkan, diharapkan dapat 

menambah wawasan keilmuan yang berhubungan dengan industri 

perbankan, khususnya Bank Syariah Indonesia. Serta juga sebagai 

bahan rujukan bagi peneliti yang lain untuk dijadikan bahan 
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perbandingan dalam meneliti tentang perkembangan produk 

tabungan di Bank Syariah Indonesia ke depannya. 

c. Bagi peneliti, sebagai implementasi praktik untuk mendapatkan ilmu 

yang bermanfaat. Utamanya yang telah peneliti dapatkan selama 

menempuh pendidikan dan juga untuk menambah ilmu peneliti 

terkait pengaruh adanya brand image, service quality dan religiusitas 

di bidang jasa keuangan khususnya di Bank Syariah Indonesia. 

E. Ruang Lingkup Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Menurut Dermawan yang dimaksud dengan variabel penelitian 

yaitu suatu nilai dari seseorang, suatu sifat, objek, maupun suatu kegiatan 

yang ditetapkan oleh seorang peneliti untuk ditelaah kembali, sehingga 

dapat memperoleh suatu informasi terkait hal baru dan diakhiri dengan 

menarik suatu kesimpulan (Dermawan, 2014:108). 

Variabel pada penelitian ini ada 3, adapun perinciannya adalah 

sebagai berikut: 

a. Variabel Independen (X)  

Variabel independen merupakan variabel yang menjadi sebab 

atau mempengaruhi dari adanya variabel dependen. Adapun variabel 

independen pada penelitian ini adalah: 

1) Brand image atau citra merek (X1) 

2) Service.quality.atau kualitas layanan (X2) 

3) Religiusitas (X3) 
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b. Variabel Intervening (Z) 

Menurut Sugiyono yang dimaksud dengan variabel intervening 

yaitu suatu variabel yang secara teoritis mampu mempengaruhi hubungan 

antara variabel dependen dan variabel independen. Ketika ada variabel 

intervening maka variabel independen secara tidak langsung 

mempengaruhi berubahnya atas timbulnya variabel dependen melalui 

variabel intervening, variabel ini ini juga disebut sebagai variabel 

penyela atau yang terletak diantara variabel independen dan variabel 

dependen (Sugiyomo, 2016:39). Kepuasan nasabah (Z) merupakan 

variabel intervening dalam penelitian ini. 

c. Variabel Dependen (Y) 

Menurut Sugiyono dalam bukunya Metode Penelitian 

menjelaskan bahwa variabel dependen merupakan variabel yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas, variabel dependen ini juga biasa 

disebut dengan variabel output, konsekuen, dan kriteria. Juga dalam 

bahasa Indonesia juga disebut dengan variabel terikat (Sugiyono, 

2016:39). Loyalitas nasabah (Y) merupakan variabel dependen dalam 

penelitian ini. 

2. Indikator Penelitian 

Indikator variabel merupakan suatu alat yang digunakan untuk 

mengukur dari adanya variabel. Fungsinya yaitu guna mendeteksi variabel 

secara keseluruhan, dengan hasil adanya indikator harus jelas dalam 

keterangan variabel yang akan diukur. 
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Adapun indikator dalam penelitian ini yaitu sebagaimana tabel di 

bawah ini: 

Tabel 1.3 

Indikator Variabel 

Variabel Indikator Sumber 

1. Brand Image 

(X1) 

1.1 Kekuatan 

1.2 Keunikan 

1.3 keunggulan 

Kotler dan Armstrong 

(Erna Ferrina Dewi, 

2008) 

2. Service quality 

(X2) 

2.1 Kepatuhan 

2.2 Kehandalan 

2.3 Ketanggapan 

2.4 Jaminan 

2.5 Empati 

2.6 Berwujud 

Veithzal Rivai,dkk 

(2017) 

3. Religiusitas  (X3) 3.1 Keyakinan atau ideologis 

3.2 Praktik agama atau ritualistik 

3.3 Pengalaman atau 

eksperiensial 

3.4 Pengetahuan agama  

3.5 Konsekuensi 

(Glock dan Stark, 

1986) 

4. Kepuasan 

Nasabah (Z) 

4.1 Kinerja 

4.2 Ciri-ciri atau keistimewaan 

4.3 Keandalan 

4.4 Kesesuaian dengan spesifikasi 

4.5 Daya tahan 

4.6 Service ability 

4.7 Estetika 

4.8 Kualitas persepsi 

(Fandy Tjiptono, 

2004) 

5. Loyalitas 

Nasabah (Y) 

5.1 Perilaku kebiasaan 

5.2 Pengukuran biaya 

5.3 Kepuasan pelanggan  

5.4 Kesukaan terhadap merek 

5.5 Komitmen pelanggan 

(Freddy Rangkuti, 

2009) 
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F. Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan beberapa pengertian dan penjelasan 

dari beberapa variabel yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian. Menurut 

Nazir yang dimaksud dengan definisi operasional yaitu suatu deskripsi dari 

beberapa variabel, dan juga merupakan arti, spesifikasi kegiatan  (Nazir, 

2011: 126). Adapun tujuan dari adanya definisi operasional yaitu supaya 

tidak ada kesalah pahaman terkait arti dari beberapa istilah dalam variabel 

penelitian.  

Berikut definisi-definisi dari beberapa istilah dalam penelitian: 

1. Brand Image 

Brand image  merupakan suatu pendapat yang di persepsikan oleh 

pelanggan baik dari pengalaman selama mengkonsumsi produk tersebut 

ataupun informasi yang didapatkan, baik dari teman, iklan, atau yang lain 

sebagainya. 

2. Service Quality  

Service quality merupakan suatu hal untuk mengukur baik atau 

buruknya suatu pelayanan, dan pelayanan dikatakan baik jika sudah sesuai 

dengan ekspektasi atau konsumen inginkan, begitupun sebaliknya, 

pelayanan dikatakan buruk, jika pelayanan yang di berikan tidak sesuai 

dengan yang diinginkan oleh konsumen. 

3. Religiusitas 

Religiusitas merupakan suatu potensi beragama dari setiap 

individu terhadap agama yang yang dianutnya. 
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4. Kepuasan Nasabah  

kepuasan nasabah merupakan suatu hal yang dirasakan oleh 

pelanggan yang mana ekspektasi konsumen dengan yang mereka terima di 

lapangan sesuai atau selaras. 

5. Loyalitas Nasabah 

Loyalitas pelanggan atau nasabah merupakan suatu sikap 

komitmen yang sudah ada dibawah sadar untuk membeli atau 

menggunakan suatu produk atau jasa secara terus menerus atau berulang 

dengan konsisten. 

6. Tabungan Syariah 

Tabungan syariah merupakan suatu simpanan yang penarikan dapat 

dilakukan dalam waktu-waktu tertentu dan sesuai akad dari kedua belah 

pihak dengan menggunakan prinsip-prinsip syariah. 

G. Sistematika Penulisan 

Untuk mempermudah dalam mempelajari materi ini, penting adanya 

sebuah sistematika pembahasan. Adapun sistematika penulisan yang 

direncanakan oleh peneliti direncanakan menjadi enam bab sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN, latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat peneliitan, ruang lingkup penelitian, definisi operasional, 

dan sistematikan penulisan. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA, meliputi penelitian terdahulu, kajian 

teori, kerangka konseptual dan juga hipotesis penelitian. 
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BAB III METODE PENELITIAN, dalam bab III ini memaparkan 

tentang pendekatan dan jenis penelitian, populasi dan sampel, teknik 

pengumpulan data, instrumen penelitian, validitas dan reliabilitas instrumen, 

serta analisis data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN (PAPARAN DATA DAN 

ANALISIS), yaitu memaparkan paparan data atau deskripsi data, analisis 

serta pengujian hipotesis dalam penelitian. 

BAB V PEMBAHASAN, memaparkan hasil penelitian sesuai 

rumusan masalah.  

BAB VI PENUTUP, yaitu memaparkan terkait kesimpulan dan 

saran-saran yang bersifat konstruktif bagi semua pihak-pihak pada umumnya 

dan bagi lembaga yang diteliti khususnya. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Menyajikan hasil penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan 

merupakan upaya yang dapat mendukung dari adanya penelitian sebagai teori 

yang bersifat empirik. Adapun guna teori dalam penelitian yaitu untuk bisa 

menguasai konteks dari penelitian secara mendalam, lalu mampu menjadi 

instrument yang baik dalam penelitian. 

A. Penelitian Terdahulu 

Adapun penelitian terdahulu yang disajkan dalam penelitian ini, 

diantaranya: 

1. Hasil Penelitian Intan Nurrachmi, dkk 

Jurnal dengan judul “Pengaruh Dari Religiusitas dan Citra Bank 

Syariah Terhadap Loyalitas Nasabah pada Bank Syariah di Kota 

Bandung”. Penelitian yang dilakukan oleh Intan merupakan penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan SEM-PLS sebagai analilis data. Adapun 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian Intan yaitu mengindikasikan semua 

hipotesis diterima, yaitu adanya pengaruh yang positif dan juga 

signifikansi antara religiusitas terhadap citra dan loyalitas, dan religiusitas 

terhadap loyalitas melalui citra (Nurrachmi dkk, 2021:42). 

2. Hasil Penelitian Tri Winasih dan Luqman Hakim 

Jurnal yang berjudul “Pengaruh Kepuasan Sebagai Mediasi 

Kualitas Layanan dan Kepercayaan Nasabah Terhadap Loyalitas Bank 

Syariah”. Analisis..data.menggunakan aplikasi Partial Least Square(PLS).
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Penelitian yang dilakukan oleh Winasih dan Hakim yaitu bahwa 

kepercayaan dan kualitas layanan secara langsung belum mampu 

mempengaruhi loyalitas, namun  kepercayan dan kualitas layanan dapat 

mempengaruhi loyalitas nasabah dengan menjadikan kepuasan nasabah 

sebagai variabel mediasi dalam penelitian (Winasih dan Hakim, 

2021:220). 

3. Hasil Penelitian oleh Rifky Indratriyana, dkk. 

Penelitian dalam bentuk jurnal yang dilakukan oleh Rifky, dkk 

dengan judul “Pengaruh Brand Image Kepercayaan dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Nasabah di Pegadaian Cabang Sragen”. 

Penelitian Rifky menggunakan metode kuesioner sebagai teknik 

pengumpulan data, yaitu sebanyak 96 responden yang diambil dari 

populasi nasabah di Pegadaian Cabang Sragen dengen menggunakan 

teknik sampel purposive sampling. 

Adapun hasil dalam penelitian ini yaitu menunjukkan bahwa 

variabel brand image, kepercayaan nasabah, dan kualitas pelayanan secara 

parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan nasabah  (Indratriyana, 2021:47). 

4. Hasil Penelitian oleh Ahmad Suminto dan Shinta Maharani 

Penelitian jurnal yang dilakukan oleh Ahmad Suminto dan Shinta 

Maharani dengan judul “Analisis Pengaruh Corporate Social 

Responsbility, Islamic Banking Service quality dan Corporate Image 
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Terhadap Loyalitas Nasabah di Bank BRI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Ponorogo”. 

Penelitian yang dilakukan oleh Suminto dan Shinta yaitu 

menggunakan metode kuantitatif dan teknik sampel dengan metode non 

probability sampling dengan jumlah sampel 100 responden 

Adapun hasil penelitian yakni menyatakan bahwa secara parsial 

CSR tidak berpengaruh secara signifikan terhadap, IB-SQ secara parsial 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di BRI Syariah KCP Ponorogo, 

dan Corporate Image juga berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas 

nasabah di BSI Syariah KCP Ponorogo. Secara simultan CSR, IV-SQ, dan 

corporate image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di BRI Syariah 

KCP Ponorogo  (Suminto dan Maharani, 2020:75). 

5. Hasil Penelitian oleh M Raziq Aulia dan Hafasnuddin 

Penelitian jurnal dengan judul “Pengaruh Kualitas Layanan, 

Kepuasan dan Religiusitas Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 

Mandiri Cabang Banda Aceh”.  Pada penelitian Raziq dan Hafasnuddin ini 

menjadikan seluruh nasabah BSM KC Banda Aceh sebagai populasi dalam 

penelitian, dan mengambil sampel dengan teknik purposive sampling 

dengan jumlah 180 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 

Kuesioner. 

Hasil dalam penelitian Raziq dan Hafasnuddin secara parsial 

kualitas layanan memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah, secara 

parsial kepuasan nasabah memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
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terhadap loyalitas nasabah, secara parsial religiusitas memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas nasabah, dan secara simultan kualitas layanan, kepuasan 

nasabah, dan religiusitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah  (Aulia dan Hafasnuddin, 2019: 118). 

6. Hasil Penelitian Setyo Dimas Dwi Cahyo 

Tesis dengan judul “Analisis Pengaruh branding Syariah dan 

Kualitas Produk Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan di D.I 

Yogyakarta”. penelitian ini menggunakan jenis penelitian dengan katagori 

kausalitas, dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 

dengan skala likert, data dianalisis secara deskriptif dan analisis SEM  

(Cahyo, 2018:57). 

 Hasil penelitian ini yaitu menunjukkan bahwa secara parsial 

merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan  terhadap kepuasan 

pelanggan, merek syariah memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, kualitas produk juga memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan juga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

7. Hasil Penelitian Husni Mubarok 

Penelitian Tesis yang berjudul “Corporate Branding dalam 

Membentuk Citra Syariah Hotel Bintang empat (Studi Deskriptif Kualitatif 

pada Public Relations Hotel Grand Dafam Rohan Yogyakarta)”. Penelitian 
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Husni menggunakan metode kualitatif dengan teknik sampel mengunakan 

purposive sampling. 

Adapun hasil dalam penelttian ini yaitu, dalam membentuk citra 

syariah Hotel Bintang Empat dilihat dari corporate branding public 

relations di Hotel Grand Dafam ini sudah dinilai cukup baik, teori yang 

dikemukakan dengan hal-hal yang ada di lapangan sudah relate, karena 

adanya konsep syariah ini maka Grand Dafam ini dianggap sudah tepat 

dalam membentuk citra Hotel yang syariah, karena masyarakat saat ini 

sedikit banyak sudah mulai sadar denagn gaya hidup halal  (Mubarok, 

2018:108). 

8. Hasil Penelitian oleh Syaifullah dan Mira 

Penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Nasabah PT. Pegadaian (Persero) Batam”. 

Pada penelitian Syaifullah dan Mira menggunakan metode kuantitatif 

deskriptif, populasi yang digunakan yaitu seluruh nasabah aktif di 

Pegadaian Batam dengan jumlah populasi 1108 nasabah, kuesioner dipilih 

sebagai teknik pengumpulan data dalam penelitian ini. 

Adapun hasil yang diperoleh dari perhitungan R Square yaitu 

menujukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan dengan menujukkan hasil 0,135 atau 13,5%, kualitas layanan 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan dengan hasil hitung 

13,5%. Dari uji t menujukkan hasil bahwa citra merek memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan, kualitas layanan juga memiliki pengaruh 
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yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan 

hasil uji f atau simultan menunjukkan hasil bahwa citra merek dan kualitas 

layanan secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan  (Syaifullah dan Mira, 2018:90). 

9. Hasil Penelitian M Shaiful Umam 

Tesis dengan judul penelitian “Pengaruh Pertumbuhan Ekonomi, 

Inflasi, Suku Bunga Terhadap Ketahanan di Bank Mandiri Syariah melalui 

Uji NPF dan ROA periode krisis global tahun 2008-2016”. Penelitian yang 

dilakukan oleh Umam menggunakan metode penelitian kuantitatif. Hasil 

dari penelitian ini yaitu bahwa dari variabel pertumbuhan ekonomi, Inflasi, 

maupun suku bunga berpengaruh negatif  terhadap Ketahanan baik uji 

terhadap ROA maupun NPF  (Umam, 2018:84). 

10. Hasil Penelitian oleh Muhammad Zakiy dan Azzahroh 

Penelitian jurnal oleh Zakiy yang berjudul “Pengaruh Kualitas 

Layanan Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah Dengan Kepuasan 

Nasabah Sebagai Variabel Intervening”. Penelitian dengan teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner, yang disebarkan secara online 

dan juga offline, yang populasinya seluruh nasabah bank syariah, dan 

jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 100 Responden, analisis data 

menggunakan SEM dengan aplikasi smart PLS 3.0. 

Adapun hasil yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu kualitas 

layanan berpenagruh terhadap loyalitas nasabah denagn kepuasan nasabah 

sebagai variabel mediasi  (Zakiy, 2017:36). 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

NO Judul Penelitian 
Nama dan 

Tahun 
Persamaan Perbedaan 

1 “Pengaruh 

Religiusitas dan 

Citra Bank Syariah 

Terhadap Loyalitas 

Nasabah Pada 

Bank Syariah di 

Kota Bandung”. 

 

Intan 

Nurrachmi, 

dkk (2021 

1. Menggunakan 

variabel citra 

merek dan 

religiusitas dalam 

variabel X dan 

Loyalitas 

Nasabah pada 

variabel Y. 

2. Sama-sama 

menggunakan 

teknik sampel 

nonprobability 

sampling. 

1. Jika dalam 

penelitian intan 

lokasi penelitian 

menggunakan 

seluruh bank 

syariah, namun 

peneliti disini 

menggunakan BSI 

atau bank BUMN 

pasca merger. 

2. Pada penelitian 

Intan,dkk 

menggunakan 

SEM-PLS sebagai 

analisis data 

sedangkan peneliti 

menggunakan SPSS 

versi 22 sebagai 

analisis data.  

2  “Pengaruh 

Kepuasan Sebagai 

Variabel Mediasi, 

Kualitas Layanan 

dan Kepercayaan 

Nasabah Terhadap 

Loyalitas Nasabah 

Bank Syariah” 

 

Winasih 

dan 

Lukman 

Hakim 

(2021) 

 

1. Sama-sama 

menggunakan 

variabel kepuasan 

sebagai variabel 

mediasi atau 

intervening 

2. Sama-sama 

menggunakan 

fenomena di 

perbankan 

syariah. 

1. Pada penelitian Tri 

Winasih 

menggunakan 

analisis data 

dengan aplikasi 

Smart PLS 3.0 

sedangkan peneliti 

menggunakan 

SPSS versi 22. 

2. Pada penelitia Tri 

Winasih semua 

variabel ada pada 

dalam penelitian, 

namun dalam 

penelitian winasih 

tidak variabel 

religiusitas yang 

ada pada penelitian 

peneliti. 

3 “Pengaruh Brand 

Image, 

Rifky 

Indrtriyana, 

1. Sama-sama 

mengunakan 

1. Jika 

dalam.penelitian.Rif
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Kepercayaan, dan 

Kualitas Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan Nasabah 

di Pegadaian 

Cabang Sragen-

Yogyakarta” 

 

dkk (2021) teknik 

pengumpulan data 

dengan kuesioner. 

2. Variabel brand 

image, kualitas 

layanan, dan 

kepuasan nasabah, 

sama-sama 

digunakan sebagai 

variabel dalam 

penelitian. 

ky kepuasan 

nasabah menjadi 

variabel X, namun 

peneliti manjadikan 

kepuasan nasabah 

dalam penelitian ini 

menjadi variabel 

intervening. 

2. Penelitian Rifky 

dkk fokus pada 

lembaga keuangan 

pegadaian persero, 

sedangkan peneliti 

fokus pada lembaga 

keuangan Bank 

Syariah Indonesia. 

4 Analisis Pengaruh 

Corporate Social 

Responsibility, 

Islamic Banking 

Service Quality dan 

Corporate Image 

Terhadap Loyalitas 

Nasabah di Bank 

BRI Syariah KCP 

Ponorogo”  

 

Ahmad 

Suminto dan 

Shinta 

Maharani 

(2020) 

1. Sama-sama 

menjadikan SQ 

dan juga loyalitas 

nasabah sebagai 

variabel dalam 

penelitian. 

2. Sama-sama 

menggunakan 

teknik sampel 

probability 

sampling. 

3. Sama-sama 

menggunakan 

jenis penelitian 

explanatory 

research. 

1. Di penelitian 

Suminto terdapat 

variabel corporate 

social responsbility 

dan corporate 

image, sedangkan 

peneliti tidak 

menggunakan 

variabel tersebut. 

2. Penelitian Suminto 

menggunakan BRIS 

sebagai objek 

peneltiian 

sedangkan peneliti 

menggunakan BSI, 

yang mana BSI 

merupakan salah 

satu dari BRIS 

sebelum merger. 

5 “Pengaruh Kualitas 

Layanan, Kepuasan 

Dan Religiusitas 

Terhadap Loyalitas 

Nasabah Bank 

Syariah Mandiri 

KC Banda Aceh” 

Muhammad 

Raziq Aulia 

dan 

Hafasnuddin 

(2019) 

1. Sama-sama 

menggunakan 

teknik 

pengumpulan data 

dengan kuesioner. 

2. Sama-sama 

menggunakan 

teknik 

pengambilan data 

dengan purposive 

1. Peneliti 

menggunakan path 

analysis sedangkan 

pada penelitian 

Raziq cukup 

memakai teknik 

regresi linier 

berganda. 

2. Pada penelitian 

Raziq tidak ada 
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sampling. variabel 

intervening seperti 

yang peneliti 

lakukan pada 

penelitian ini. 

6 “Analisis Pengaruh 

Branding Syariah 

dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Kepuasan dan 

Loyalitas 

Pelanggan di 

Yogyakarta” 

Setyo 

Dimas Dwi 

Cahyo 

(2018) 

1. variabel 

kepuasan 

nasabah sebagai 

variabel 

intervening, dan 

loyalitas 

pelanggan 

sebagai variabel 

dependen sama-

sama digunakan 

dalam penelitian.  

2. Menggunakan 

analisis SEM. 

1. Setyo 

menggunakan 

produk air minum 

sebagai objek 

penelitian, 

sedangkan peneliti 

fokus terhadap 

produk di 

perbankan. 

2. Tidak ada metode 

survei dalam 

penelitian ini. 

7 “Coorporate 

Branding dalam 

Membentuk Citra 

Syariah Hotel 

Bintang Empat 

(Studi Deskriptif 

Kualitatif Pada 

Public Relation 

Hotel Grand Dafam 

Rohan 

Yogyakarta” 

 

Husni 

Mubarok 

(2018) 

 

1. Variabel yang 

digunakan salah 

satunya 

menggunakan 

citra merek 

(brand image). 

2. Menggunakan 

metode pusposive 

sampling dalam 

teknik sampling. 

1. Variabel yang 

digunakan hanya 

fokus pada citra 

merek, sedagkan 

variabel yang 

digunakan oleh 

peneliti lakukan 

adalah brand 

image, service 

quality, kepuasan 

nasabah dan 

loyalitas nasabah. 

8 “Pengaruh Citra 

Merek dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan Nasabah 

PT Pegadaian 

Batam” 

Syaifullah 

dan Mira 

(2018) 

 

1. Sama-sama 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. 

2. Sama-sama 

mengunakan 

teknik 

pengumpulan 

data dengan 

kuesioner. 

1. Meskipun sama-

sama dilembaga 

keuangan, namun 

perbedaannya yakni 

jika penelitiian 

Syaifullah 

menggunakan objek 

pegadaian, 

sedangkan peneliti 

menggunakan objek 

Bank Syariah 

Indonesia. 

9 “Pengaruh 

Pertumbuhan 

M Shaiful 

Umam 

1. Sama-sama 

meneliti tentang 

1. Dalam penelitian 

Shaiful hanya 
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Ekonomi, Inflasi, 

Suku Bunga 

Terhadap 

Ketahanan di Bank 

Mendiri Melalui 

Uji NPF dan ROA 

Periode Krisis 

Global Tahun 

2008-2016” 

(2018) sektor perbankan. 

2. Sama-sama 

menggunakan 

metode kuantitati 

dengan teknik 

pengambilan data 

secara skala 

likert. 

menggunakan data 

sekunder saja, 

sedangkan peneliti 

menggunakan 2, 

yaitu data primer 

dan data sekunder. 

10 “Pengaruh Kualitas 

Layanan Terhadap 

Loyalitas Nasabah 

Bank Syariah 

Dengan Kepuasan 

Nasabah Sebagai 

Variabel 

Intervening” 

 

Muhammad 

Zaky dan 

Evrita P.A 

(2017) 

1. Penelitian sama-

sama 

menggunakan  

variabel kualitas 

layanan, 

kepuasan, dan 

loyalitas dalam 

penelitian. 

2. Sama-sama 

menggunakan 

bank syariah 

sebagai objek 

penelitian. 

1. Dalam penelitian 

zakiy 

menggunakan 5 

bank syariah 

sebelum ada 

merger, sedangkan 

dalam penelitian 

ini menggunakan 

fokus ke BSI pasca 

merger. 

Sumber: Data diolah dari Penelitian Terdahulu 

B. Kajian Teori 

Kajian teori dalam penelitian ini yakni membahas terkait segala teori 

yang dijadikan acuan dalam penelitian, guna untuk memperdalam cakrawala 

edukasi peneliti dalam penelitian yang tujuannya sesuai dengan yang sudah 

dicantumkan dalam rumusan masalah serta tujuan masalah  (IAIN Jember, 

2018:39). 

Kajian teori yang dibahas dalam penelitian ini meliputi: 

1. Pemasaran 

a. Pengertian Pemasaran 

Menurut American Marketing Assosiation dalam buku 

Veithzal Rivai dkk, yang dimaksud dengan marketing atau pemasaran 
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yaitu suatu seperangkat dari proses dan juga fungsi dari organisasi guna 

untuk menciptakan, menyerahkan nilai, serta mengkomunikasikan 

kepada pelanggan serta menjaga komunikasi yang baik kepada setiap 

pelanggan melalui cara sama-sama menguntungkan, baik dari 

organisasi maupun dari masing-masing pemilik saham  (Rivai dkk, 

2017:06). 

Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa yang dimaksud 

dengan pemasaran adalah suatu proses secara manajerial maupun secara 

sosial yang membuat setiap person atau organisasi mendapatkan hal 

yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dari adanya suatu produk 

dan juga dari adanya pertukaran timbal balik  (Kotler dan Armstrong, 

2001:06). 

Sedangkan menurut Basu Swastha menyatakan bahwa yang 

dimaksud dengan pemasaran yaitu segala kegiatan, baik itu dari suatu 

sistem maupun suatu usaha yang ditunjukkan guna merencanakan, 

promosi, menentukan suatu harga, distribusi barang, jasa, dan juga ide 

untuk para sasaran dari pemasaran tersebut yang tidak lain tujuannya 

untuk mencapai tujuan dari organisasi itu sendiri  (Swastha, 1990:07). 

Berdasarkan dari beberapa definisi terkait pemasaran di atas, 

maka peneliti menyimpulkan, pemasaran yaitu kegiatan yang dilakukan 

secara individu maupun kelompok dengan cara merencanakan 

ketetapan harga, kiat-kiat dalam promosi, dan strategi dalam distribusi 
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dari barang atau jasa dan tujuan kegiatan kegiatan tersebut fokus pada 

sasaran yang akan dibuat. 

b. Konsep Manajemen Pemasaran dalam Islam 

Menurut perspektif Islam yang dimaksud dengan manajemen 

pemasaran yaitu, segala kegiatan dalam bisnis yang diantaranya 

menciptakan suatu nilai untuk siapapun yang melakukan dan juga bisa 

untuk mendaya gunakan manfaatnya dan dilandaskan dengan jujur, 

adil, terbuka, dan ikhlas sesuai dengan proses pada prinsip akad 

muamalah syariah atau bisa juga suatu perjanjian yang transaksi  

Dalam Islam pemasaran juga disebut dengan istilah wakaalah, 

adapun yang dimaksud dengan wakalah yakni secara etimologi 

diartikan sebagai pendelegasian, penyerahan, atau pemberian suatu 

mandat, guna mencapai keoptimalisasian dalam suatu kegiatan 

marketing, oleh karena itu perlu adanya membentuk suatu struktur 

khusus untuk mendapatkan kewenangan dalam menjalankan tugas  

(Antonio, 2001:120). Untuk menjalankan tugas dalam strategi dan juga 

teknis marketing pada suatu organisasi, maka seseorang (individu) atau 

sekelompok yang memiliki kewenangan akan memberikan 

wewenangnya kepada sekelompok orang atau orang lain untuk 

menjalankan tugas tersebut. 

Kepada para pihak yang berinteraksi, dalam hal ini wakalah 

memiliki beberapa syarat dan rukun yang harus dipenuhi diantaranya 

sebagai berikut (Rivai dkk, 2017: 11) : 
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1) Muwakkil, yang dimaksud dengan muwakkil yaitu seseorang yang 

mempunyai hak penuh atas suatu barang. 

2)  Wakil merupakan orang yang mewakili atas barang tersebut, 

syaratnya cukup berakal, dalam artian jika seseorang tidak 

memiliki akal maka akad wakalah batal. 

3) Muwakkal fih, yang dimaksud dalam hal ini yaitu suatu barang 

yang terwakilkan, adapun syaratnya adalah sebagaimana berikut:  

a) Boleh untuk diwakilkan kepada seseorang untuk 

mengerjakannya. 

b) Ada suatu hal yang dimiliki oleh orang yang akan mewakili 

tersebut 

c) Telah diketahu secara jelas. 

d) Adanya akad yang jelas ketika saling setuju dan bersepakat 

diantara keduanya. 

2. Perilaku Konsumen 

Manajemen pemasaran sangat penting bagi perusahaan agar dapat 

mengetahui perilaku dan tindakan konsumen. Strategi yang bisa dilakukan 

dalam hal ini yaitu mengadakan analisis terhadap pasar konsumen. Pasar 

dipengaruhi oleh kebutuhan dan keinginan konsumen mengawali 

kehadiran produk, namun hal tersebut juga tidak dapat terlepas dari 

motivasi dan daya beli konsumen. Selain itu tidak dapat diingkari bahwa 

perubahan yang terjadi turut memengaruhi pasar. 
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a. Pengertian  

Menurut Veithzal Rivai yang dimaksud dengan perilaku 

konsumen yaitu segala aktivitas yang hubungannya dengan pemilihan, 

pencarian, pembelian, pengaplikasian, dan juga evaluasi pada suatu 

produk guna memenuhi kebutuhan  (Rivai, 2017:235). 

Sedangkan Anang mendefinisikan bahwa Perilaku konsumen 

yaitu segala proses yang kaitannya dengan proses transaksi pembelian, 

perilaku konsumen juga merupakan suatu hal yang membuat seorang 

konsumen untuk memutuskan untuk melakukan suatu transaksi jual 

beli. Perilaku konsumen ini erat hubungannya dengan proses  transaksi 

baik itu barang maupun jasa  (Firmansyah, 2018:2-3). 

Maka dapat disimpulkan oleh peneliti bahwa perilaku 

konsumen, yaitu suatu proses seseorang dalam memutuskan suatu hal 

untuk menggunakan, membeli, mengkonsumsi barang atau jasa yang 

dibeli. 

b. Faktor-Faktor yang Memepengaruhi Perilaku Konsumen 

Dalam menghadapi berbagai hal dalam bisnisnya, seorang 

pelaku usaha sudah seyogyanya memahami tentang perilaku konsumen. 

Selain itu, untuk para pemasar perusahaan juga bisa memberikan suatu 

gambaran dasar terkait harga, proses pembuatan produk, mutu barang, 

bahkan karakteristik dari produk, guna tidak menimbulkan kekecewaan 

ketika bertransaksi. 
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Ada beberapa faktor yang perlu diperhatikan terkait perilaku 

konsumen, diantaranya (Rivai dkk, 2017: 237-239) : 

1) Faktor Budaya 

Stratifikasi sosial pasti dimiliki oleh semua manusia, atau 

yang secara umum dikenal dengan istilah kelas atau strata sosial, hal 

tersebut berlaku ketika seseorang bertemu dengan orang lain yang 

satu frekuensi dengannya baik dalam menganut minat, nilai, dan hal 

lain yang sering sama atau serupa. 

2) Faktor Sosial 

Keluarga, peran strata sosial, dan juga kelompok acuan 

merupakan hal yang mempengaruhi dari perilaku konsumen. 

3) Faktor Pribadi atau Individu 

Siklus hidup, pekerjaan, konsep diri, usia dan juga 

lingkungan ekonomi serta value dari seseorang juga life style dari 

seseorang merupakan hal-hal yang meliputi pada faktor pribadi. Hal 

itu merupakan yang urgent dan harus di ketahui oleh pemasar karna 

dampaknya langsung kepada sasaran (konsumen). 

3. Brand Image  

a. Pengertian  

Brand image atau citra merek yaitu suatu pandangan 

terhadap suatu merek dari suatu produk dan akan dibentuk dari 

beberapa pengalaman yang telah dialami oleh diri sendiri maupun 

orang lain dan juga dari beberapa informasi terhadap merek dari 
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produk tersebut. Image atau citra yang baik terhadap suatu merek 

maka akan menjadikan merek tersebut sebagai referensi dari merek 

tersebut. Jika seorang konsumen memiliki image yang positif 

terhadap suatu merek, maka besar kemungkinan untuk melakukan 

suatu pembelian atau transaksi kepada merek tersebut. Brand 

image yang baik dari suatu produk atau merek maka akan 

menjadikan nilai yang baik pula kepada perusahaan yang 

memproduksinya. Jadi, brand image menurut kotler adalah suatu 

progres yang seseorang pilih, menyusun, lalu mendeskripsikan 

informasi untuk membentuk sesuatu gambaran yang dapat 

memiliki arti  (Kotler dan Lane, 2009:260). 

Menurut Setiadi, brand image adalah suatu hal yang dapat 

mewakili dari seluruh pendapat terhadap produk lalu dibentuk dari 

pengalaman masa lalu dan juga beberapa informasi terhadap merek 

produk tersebut. Image yang baik dari produk tersebut, 

berhubungan langsung dengan sikap konsumen untuk dapat yakin 

dan mengutamakan merek tersebut dari pada merek yang lain  

(Setiadi, 2003:56). 

Sedangkan Arafat dalam bukunya mendefinisikan bahwa 

brand image merupakan refleksi dari aosiasi merek dalam benak 

konsumen yang mengandung makna baik buruk dan baik dalam 

benak konsumen terhadap merek tersebut  (Arafat, 2006:53). 
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Brand image merupakan suatu tampilan dari suatu produk 

atau perusahaan, terkait brand image dalam Islam lebih 

mengutamakan dengan tidak membohongi konsumen, baik itu dari 

kualitas maupun kuantitas dari produk tersebut. Hal ini sesuai 

dengan firman Allah dalam surat Asy-Syu‟ara 181-183 yakni: 

مُخْسِرِيْنَۚ  ۞
ْ
يْنُيْا مِنَ ال

ُ
ا ثَك

َ
 وَل

َ
يْل

َ
ك
ْ
وْفُيا ال

َ
مُسْجَلِيْمِۚ وَزِنُيْا بِ  ا

ْ
لِسْطَاسِ ال

ْ
 ال

شْيَاۤ
َ
ا ثَبْخَسُيا النَّاسَ ا

َ
رْضِ مُفْسِدِيْنَ ۚ وَل

َ
ا
ْ
ا ثَعْدَيْا فِى ال

َ
 ءَوُمْ وَل

 

Artinya: “sempurnakanlah takaran, dan janganlah kamu termasuk 

orang-orang yang merugikan, dan timbanglah dengan 

timbangan yang lurus, dan janganlah kamu merugikan 

manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela 

dimuka bumi dengan membuat kerusakan”. 

 

Firman Allah di atas menegaskan bahwa betapa pentingnya 

berperilaku jujur dalam jual beli, dan juga mengajarkan bahwa 

betapa pentingnya menjaga kualitas produk yang dijual dengan cara 

tidak merugikan pembeli dengan cara memanipulasi dan kecurangan 

yang diperbuat. 

Selain itu brand image yang dimiliki Rasulullah juga 

terdapat dalam firman Allah Q.S Al-Qalam:04 yang berbunyi: 

 وَاِ 
 
عَل
َ
قٍ عَظِيْمٍ نَّكَ ل

ُ
 ى خُل

 

Artinya: “dan sesungguhnya kamu (Muhammad) benar-benar 

berbudi pekerti yang agung”. 

 

Ayat di atas mengajarkan untuk meneladani akhlak baik 

Nabi Muhammad SAW, begitupun dalam bermuamalah, akhlak yang 
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baik sangat diutamakan, bersikap jujur dan juga amanah dengan cara 

mengutaakan kualitas yang baik. 

Dapat dsimpulkan yang dimaksud dengan brand image  

yaitu serangkaian kepercayaan konsumen tentang suatu merek 

tertentu yang dimilki oleh seseorang dan diperoleh dari beberapa 

pengalaman masa lalu dan juga berbagai infomasi, baik itu dari 

teman atau dari iklan, lalu terpatri di benak konsumen terkait merek 

tersebut. 

b. Dimensi Brand Image (Citra Merek) 

Dimensi citra merek menurut Kotler dan Armstrong yaitu: 

(Dewi, 2008:167) 

1) Kekuatan (Strengthness) 

Kekuatan yang dimaksud dalam dimensi brand image ini 

yaitu hal yang bersifat fisik dan tidak ada di merek yang lain atau 

bisa dikatakan suatu keunggulan yang ada pada suatu merek 

produk. Harga produk, fasilitas produk, luasnya pasaran dari 

suatu produk juga termasuk dari keberfungsian dari kelompok 

kekuatan. 

2) Keunikan (Uniqueness) 

Suatu diferensiasi atau bahan pembeda dari suatu produk 

dengan dibandingkan dari produk-produk-produk yang lain juga 

disebut dengan suatu hal yang unik, diantaranya yaitu, nama dari 

suatu merek, variasi tampilan dari suatu merek, dan fisik dari 
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merek tersebut mudah untuk diingat dalam benak konsumen atau 

calon konsumen. 

3) Keunggulan (Favorable) 

Jika suatu produk mudah diucapkan dan diingat oleh 

konsumen, atau bisa menjadi favorit oleh setiap konsumen yang 

sudah mencoba, maka hal ini juga dapat dikatakan dalam 

kelompok keunggulan dari suatu merek. Bisa juga dari ekspektasi 

dan kesan yang didapatkan oleh konsumen selaras dengan yang 

diberikan oleh perusahaan. 

4. Service Quality 

a. Pengertian Service Quality 

Service quality atau yang biasanya dikenal dengan kualitas 

layanan, Layanan merupakan suatu hal yang berasal dari karyawan 

atau pegawai (seseorang) bukan dari perusahaan ataupun sebuah 

organisasi. Jadi, pelayanan ini ada karena ada suatu proses 

pemberian layanan dari seorang karyawan (penyedia layanan) 

kepada konsumen atau pihak yang dilayani. Pelayanan tidak berhenti 

dari sebatas melayani, namun lebih dari itu juga memahami, 

mengerti, dan juga merasakan. Aritonang mendefinisikan pelayanan 

yaitu, suatu hal yang diberikan oleh perusahaan untuk semaksimal 

mungkin memberikan service yang andal, akurat, dan juga mampu 

dipercaya masyarakat banyak, juga mampu merealisasikan semua 

yang dijanjikan  (Aritonang, 2005:267). Menurut Barata adanya 



35 

 

pelayanan yang baik mampu untuk menjadikan suatu daya tarik 

tersendiri kepada konsumen, sehingga koorporat dari suatu bisnis 

dapat menggunakannya sebagai salah satu strategi marketing 

(Barata, 2004:23). 

Sedangkan yang dimaksud dengan kualitas menurut Kotler 

yaitu, segala fitur dan juga sifat dari suatu merek yang dapat 

membuat pengaruh positif dan dapat memuaskan segala yang 

dibutuhkan yang telah dinyatakan secara tersirat oleh konsumen  

(Kotler dan Lane, 2009: 190). Jadi kualitas pelayanan atau service 

quality yaitu suatu hal yang menjembatani untuk mendapatkan 

kepuasan konsumen yang sesuai dengan yang diharapkan oleh 

konsumen, sehingga konsumen merasa puas dan mau untuk 

menggunakan produk secara continue. Jadi, kualitas pelayanan yang 

bagus merupakan suatu kewajiban yang harus di pegang teguh bagi 

setiap perusahaan. 

Islam selalu mengajarkan jika ingin mendapatkan hasil yang 

bagus, baik itu berupa pelayanan ataupun berupa barang, maka sudah 

seharusnyalah harus memberikan pelayanan yang berkualitas. Sesuai 

dengan Q.S Al-Baqarah:267. 

 ي  
 
ذِيْنَ ا

َّ
يُّىَا ال

َ
ب  مَنُيْْٓا ِ

نْفِلُيْا مِنْ طَي 
َ
آْا ا سَبْجُمْ وَمَِِّ

َ
نَ  تِ مَا ك مْ م ِ

ُ
ك
َ
خْرَجْنَا ل

َ
ا

رْضِۗ 
َ
ا
ْ
  ال

 
سْجُمْ بِا

َ
بِيْحَ مِنْهُ ثُنْفِلُيْنَ وَل خَ

ْ
مُيا ال ا ثَيَمَّ

َ
آْ وَل

َّ
نْ  خِذِيْهِ اِل

َ
ثُغْمِضُيْا  ا

مُيْْٓ فِيْهِۗ 
َ
نَّ الٰلَّ وَاعْل

َ
  نَيِ ٌح مَيِيْد  ا ا
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Artinya: ”Hai orang-orang yang beriman nafkahkanlah (di jalan 

Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan 

sebagian dari apa yang kami keluarkan dari bumi untuk 

kamu, dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu 

kamu menafkahkan dari padanya, padahal kamu sendiri 

tidak mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan 

mata terhadapnya, dan ketahuilah, bahwa Allah maha kaya 

lagi maha terpuji”. 

 

Ayat diatas menegaskan bahwa jika suatu penyampaian 

dalam layanan berawal dari mengenai heart share, lalu akan 

terbentuk yang namanya mind share, dari kedua hal inilah (heart 

share dan mind share mampu untuk membentuk loyalitas pelanggan 

ketika telah menggunakan suatu merek produk dari suatu perusahaan  

(Rivai dkk, 2017: 179). Jadi, menurut Veithzal Rivai dkk perusahaan 

yang berbasis konven maupun islami dalam hal pemberian 

pelayanan tidak terlalu memiliki perbedaan yang signifikan. Namun, 

bedanya hanya ada pada proses penggunaan, ketika pemberi 

pelayanan memberikan pelayanan dalam bentuk fisik hendaklah 

tidak terlalu menonjolkan kemewahan. Namun Islam juga 

mengajarkan untuk menjadi pemberi pelayanan yang profesional, 

tidak menyia-nyiakan amanah yang menjadi tanggung jawabnya 

dengan mampu bekerja dengan tepat dan cepat  (Rivai dkk, 2017: 

179). 

Berdasarkan beberapa definisi diatas maka dapat 

disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan kualitas pelayanan atau 

service quality yaitu aktifitas yang dilakukan oleh suatu lembaga 

bisnis atau perusahaan untuk memumpuni ekspektasi dari pelanggan 
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terhadap perusahaan tersebut. Service quality dapat dilakukan 

dengan cara membandingkan pendapat ekspektasi dari konsumen 

dengan yang mereka dapatkan ketika bertransaksi atau 

berkomunikasi dengan pihak penyedia pelayanan dari suatu 

perusahaan. 

b. Ukuran Service Quality 

Ajaran Islam selalu mengajarkan untuk senantiasa 

memberikan pelayanan yang baik terhadap setiap usaha yang 

dijalankan. Menurut Veithzal dkk dalam bukunya Islamic Marketing 

Management, service quality dapat diukur sebagaimana berikut  

(Rivai dkk, 2017:180-186): 

1)  Kepatuhan (Compliance) 

Kepatuhan dalam hal ini yaitu bagaimana seorang pelaku 

bisnis dapat berlperilaku sesuai dengan aturan yang sudah 

ditetapkan dalam agama Islam atau sesuai dengan syariat Islam. 

Syariat dalam agama Islam yaitu sebuah aturan yang seyogyanya 

menjadi pedoman yang diturunkan oleh Allah SWT, guna 

dipraktikkan oleh manusia demi terciptanya kebahagiaan serta 

keharmonisan dalam hidup ini. 

2) Keandalan (Reliability)  

Pelayanan yang akurat dan terpercaya sudah seharusnya 

sebuah pelayanan yang harus dimiliki setiap perusahan. Suatu 

pelayanan akan dikatakan reliabel jika dalam suatu pelayanan 
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sudah akurat sesuai dengan info yang diberikan. Sesuai dengan 

ayat alqur‟an yakni pada Q.S An-Nahl:91. 

وْفُيْا بِعَىْدِ الٰلِّ 
َ
يْمَانَ بَعْدَ ثَيكِْيْدِوَا وَكَدْ وَا

َ
ا
ْ
ا ثَنْلُضُيا ال

َ
مْ وَل  اِاَا عَاوَدْثُّ

جُمُ الٰلَّ 
ْ
ۗۗ جَعَل

 
فِيْا

َ
مْ ك

ُ
يْك

َ
يْنَ اِنَّ الٰلَّ  عَي

ُ
مُ مَا ثَفْعَل

َ
  يَعْل

 
Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu 

berjanji dan janganlah kamu membatalkan sumpah-

sumpah (Mu) itu, sesudah meneguhkannya, sedangkan 

kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu 

(terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah 

mengetahui apa yang kamu perbuat”. 

 

Pada dasarnya setiap perusahaan pasti telah 

menjanjikan pelayanan terpercaya serta akurat demi mendapatkan 

hati setiap calon pelanggannya atau untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah lama, dari ayat diatas merupakan 

penegasan supaya hendaknya tidak pernah ingkar terhadap janji-

janji yang sudah di komitmenkan dari perusahaan, untuk terus 

memberikan pelayanan yang baik. 

3) Ketanggapan (Responsiveness) 

Ketanggapan merupakan pelayanan yang tepat dan cepat 

kepada konsumen serta menjaga keamanan konsumen ketika 

bertransaksi, dengan menggunakan komunikasi yang jelas dan 

lugas. 

4) Jaminan (Assurance) 

Jaminan merupakan suatu sikap yang diberikan 

perusahan baik berupa kemampuan, pengetahuan, kesopanan 
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yang output nya untuk menumbuhkan sikap percaya pelanggan 

terhadap perusahaan. 

5) Perhatian (Emphaty)  

Perhatian dalam hal ini yaitu berupaya memahami 

keinginan serta kebutuhan pelanggan dengan bersikap perhatian 

yang tulus kepada pelanggan. 

6)  Bukti Fisik (Tangibles)  

Bukti fisik yang dimaksud dalam hal ini yaitu bagaimana 

suatu perusahaan mampu menunjukkan eksistensi kepada pihak 

eksternal berdasarkan kemampuan perusahaan yang ada. 

Semaksimal mungkin memberikan sarana dan prasarana yang 

nyaman, semisal dari tampilan gedung, fasilitas yang diberikan, 

penampilan dari karyawan, atau yang lainnya) 

5. Religiusitas 

a. Pengertian  

Agama merupakan segala perilaku terpuji yang dilakukan 

oleh manusia, yang segala yang dilakukan ditujukan tidak lain untuk 

memperoleh ridha dari Allah SWT. jadi agama tidak sekedar 

tindakan ritual (sholat dan membaca do‟a) saja  (Sahlan, 2012:42). 

Menurut Anshori dalam jurnal Ghufron dan Risnawita, jika 

agama hanya ada pada aspek aturan dan kewajiban, namun 

religiusitas menunjuk pada aspek agama yang dihayati oleh manusia 

dari dalam hati. Ghufron dan Risnawita menegaskan bahwa yang 
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dimaksud dengan religiusitas yaitu sebuah tingkat keterikatan antara 

seorang hamba dengan agama. Agama dapat berpengaruh terhadap 

segala pendangan hidup dan juga segala tindakan jika seseorang 

mampu menghayati ajaran dari agamanya (Ghufron dan Risnawita, 

2010:168). 

Islam mendefinisikan religiusitas yaitu sebuah sikap 

menjalankan perintah agama secara keseluruhan dan menjauhi segala 

larangan sebagaimana Q.S Al-Baqarah:208. 

 ي  
 
ذِيْنَ ا

َّ
يُّىَا ال

َ
اۤ ا

َ
مِ ك

ْ
ل يْا فِى الس ِ

ُ
ۖ فَّ مَنُيا ادْخُل بِعُيْا خُطُي  ة  ا ثَتَّ

َ
ل يْط  وَّ  اِنَّه   نِۗ تِ الشَّ

بِيْن   مْ عَدُوح مُّ
ُ
ك
َ
 ل

Artinya: “wahai orang-orang beriman, masuklah kamu kedalam 

Islam secara keseluruhan, dan janganlah kamu turuti 

langkah-langkah syaitan. Sesungguhnya syaitan itu adalah 

musuh yang nyata bagimu”. 

 

Ayat di atas menegaskan bahwa umat Islam sudah 

seharusnya memiliki sikap religiusitas yang tinggi, yaitu memahami 

ajaran yang ada dalam agama secara keseluruhan, serta tidak 

melanggarnya, karena hal tersebut merupakan salah satu dari tipu 

daya syaitan. 

Maka dapat di tarik benang merah dari beberapa definisi di 

atas, bahwa religiusitas yaitu serangkaian aspek keagamaan yang 

mana jiwa telah menyatu dengan agama tersebut, sehingga dalam 

segala praktiknya akan penuh dengan penghayatan, dengan 

mengharap ridha tau perkenan-Nya. 
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b. Ukuran Religiusitas 

Glock dan Stark menyebutkan bahwa ukuran atau dimensi 

dari religiusitas yaitu: 

1) Ideologis atau Keyakinan 

Keyakinan merupakan suatu tingkatan manusia dapat 

memahami terkait hal dogmatik yang sudah di ajarkan dalam 

agamanya, seperti rukun iman dan rukun Islam. Terpenting dalam 

beragama yaitu mematuhi segala perintah dan menjauhi segala 

yang dilarang-Nya. Dimensi keyakinan ini harus di taati oleh 

penganut agama atau bersifat doktiner. 

2) Ritualistik atau Praktik Agama 

Ritualistik atau praktik agama yaitu merupakan ukuran 

bagaimana seorang hamba mampu menjalankan kewajiban-

kewajiban yang telah menjadi aturan dalam agamanya. Dapat 

berupa ketakwaan, ketaatan, atau hal lain yang menunjukkan 

sebuah komitmen terhadap agama yang telah dianutnya, dalam 

agama Islam contoh dari praktik agama ini yaitu seperti, 

menjalankan kewajiban sholat, puasa di bulan ramadhan, ibadah 

haji bagi yang mampu, atau yang lain sebagainya. 

3) Eksperensial atau Pengalaman 

Dimensi eksperensial yaitu suatu pengalaman atau 

perasaan yang pernah dialami dan dirasakan oleh seseorang. 

Semisal merasa nyaman ketika dekat dengan tuhan dalam 
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beribadah, takut ketika hendak berbuat dosa, merasa doanya 

dikabulkan, dan lain sebagainya. 

4) Intelektual atau Pengetahuan Agama 

Pengetahuan agama adalah dimensi yang menerangkan 

seberapa jauh seseorang mengetahui tentang ajaran-ajaran 

agamanya, terutama yang ada didalam kitab suci manapun yang 

lainnya. Paling tidak seseorang yang beragama harus mengetahui 

hal-hal pokok mengenai dasar-dasar keyakinan, ritus-ritus, kitab 

suci dan tradisi. Dimensi ini dalam Islam meliputi pengetahuan 

tentang isi al-Qur‟an, pokok-pokok ajaran yang harus diimani dan 

dilaksanakan, hukum Islam dan pemahaman terhadap kaidah-

kaidah keilmuan ekonomi Islam atau perbankan syariah. 

5) Dimensi Konsekuensi 

Yaitu dimensi yang mengukur sejauh mana perilaku 

seseorang dimotivasi oleh ajaran-ajaran agamanya dalam 

kehidupan sosial. Misalnya apakah ia mengunjungi tetangganya 

sakit, menolong orang yang kesulitan, mendermakan hartanya, 

dan sebagainya. 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Religiusitas 

Thouless membedakan faktor-faktor yang mempengaruhi 

sikap keagamaan menjadi empat, yaitu  (Thouless, 1995:34): 

1) Pengaruh Pendidikan atau Pengajaran dan Berbagai 

Tekanan Sosial 
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Faktor ini mencakup semua pengaruh sosial dalam 

perkembangan keagamaan itu, termasuk pendidikan dari orang 

tua, tradisi-tradisi soial, tekanan dari lingkungan sosial untuk 

menyesuaikan diri dengan berbagai pendapat dan sikap yang 

disepakati oleh lingkungan itu. 

2) Faktor Pengalaman 

Adapun hal yang berkaitan dengan berbagai jenis 

pengalaman yang membentuk sikap keagamaan. Terutama 

pengalaman mengenai berbagai keindahan, konflik moral dan 

pengalaman emosional keagamaan. Faktor ini pada umumnya 

merupakan bentuk pengalaman spiritual yang secara cepat dapat 

mempengaruhi perilaku individu. 

3) Faktor Kehidupan 

Kebutuhan-kebutuhan ini secara garis besar dapat 

menjadi empat, yaitu: kebutuhan akan keamanan atau 

keselamatan, kebutuhan akan cinta dan kasih, kebutuhan untuk 

memperoleh harga diri, dan kebutuhan yang timbul karena adanya 

ancaman kematian. 

4) Faktor Intelektual 

Berkaitan dengan berbagai proses penalaran verbal atau 

rasionalisasi. Setiap individu itu berbeda-beda terkait tingkat 

religiusitasnya dan dipengaruhi dari dua macam faktor secara 

garis besarnya yaitu internal dan eksternal. Adapun faktor internal 
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yang dapat mempengaruhi religiusitas seperti adanya 

pengalaman-pengalaman emosional keagamaan, kebutuhan 

individu yang mendesak untuk dipenuhi seperti kebutuhan akan 

rasa aman, harga diri, cinta kasih, dan lain sebagainya. Sedangkan 

pengaruh eksternal antara lain seperti pendidikan formal, 

pendidikan agama dalam keluarga, tradisi-tradisi sosial yang 

berlandaskan nilai-nilai keagamaan, dan lain sebagainya. 

6. Kepuasan Nasabah 

a. Pengertian Kepuasan Nasabah 

Kepuasan nasabah adalah ketiadaan perbedaan antara 

harapan yang dimiliki dan unjuk kerja yang senyatanya diterima oleh 

para nasabah. Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerjanya 

biasa-biasa saja, kepuasan tidak akan tercapai (sangat mungkin 

konsumen atau nasabah akan merasa kecewa). Sebaliknya, apabila 

unjuk kerja melebihi dari yang diharapkan, kepuasan meningkat  

(Yazid, 2005:55). 

Berdasarkan pengertian di atas, perusahaan harus berusaha 

mengetahui apa yang diharapkan nasabah dari produk dan jasa yang 

dihasilkan. Harapan nasabah dapat diidentifikasi secara tepat apabila 

persahaan mengerti persepsi nasabah terhadap kepuasam. 

Mengetahui persepsi nasabah terhadap kepuasan sangatlah penting, 

agar tidak terjadi kesenjangan (gap) persepsi antara perusahaan 

dengan nasabah. 
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Nilai bagi nasabah (customer delivered value) adalah selisih 

antara nilai nasabah total dan biaya nasabah total. Nilai nasabah total 

(total customer value) adalah sekumpulan manfaat yang diharapkan 

oleh nasabah dari produk atau jasa tertentu. Biaya nasabah total 

(total customer cost) adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh 

konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan, 

menggunakan dan membuang produk atau jasa. 

Islam mengajarkan kepada umatnya untuk saling tolong 

menolong dalam hal kebaikan antara satu manusia dengan manusia 

yang lainnya, begitu juga dalam hal muamalah. Muslim harus 

qona‟ah mengenai hal-hal yang sudah didapatkan dan tidak 

diperbolehkan menggunakan prinsip yang tidak syar‟i dengan alasan 

ingin mendapatkan harta lebih banyak walaupun untuk menghidupi 

keluarga. Dalam At-Taubah:59 dijelaskan bahwa : 

نَّهُمْ رَضُيْا مَآْ
َ
يْ ا

َ
  وَل

 
ۙ   ىىُمُ الٰلُّ ث  ا

ُ
يْا حَسْبُنَا الٰلُّ   وَرَوُيْل

ُ
  وَيُتْثِيْنَا الٰلُّ وَكَال

  ۙ ْٓ مِنْ فَضْلِ  ۙ
ُ
ى الٰلِّ  اِنَّآْ وَرَوُيْل

َ
 ࣖنِبُيْنَ  ر  اِل

 
Artinya:  “Dan (amatlah baiknya) kalau mereka berpuas hati dengan 

apa yang diberikan oleh Allah dan Rasul-Nya kepada 

mereka, sambil mereka berkata: „Cukuplah Allah bagi 

kami Allah akan memberi kepada kami dari limpah 

kurniaNya, demikian juga Rasul-Nya sesungguhnya kami 

senantiasa berharap kepada Allah‟ ". 

 

Berdasarkan definisi di atas kepuasan merupakan fungsi 

dari persepsi atau kerja atas kinerja dan harapan. Jika kinerja berada 

di bawah harapan, maka nasabah tidak puas. Jika kinerja memenuhi 
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harapan, nasabah puas. Jika kinerja melebihi harapan nasabah amat 

puas atau senang. 

Beberapa perusahaan yang paling berhasil di masa kini 

sedang meningkatkan harapan dan akan meningkatkan kinerja yang 

memenuhinya, perusahaan-perusahaan itu menuju pada kepuasan 

nasabah total (total costumer satisfaction). Kunci untuk 

menghasilkan kesetiaan nasabah adalah memberikan nilai nasabah 

yang tinggi. 

Selain melacak harapan nilai nasabah, dan kepuasan 

nasabah, perusahaan-perusahaan juga harus mengawasi kinerja 

pesaing mereka di bidang-bidang tersebut. 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah  

Beberapa definisi yang diberikan di atas menitik beratkan 

pada kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk atau jasa, 

pengertian tersebut juga dapat diterapkan dalam penilaian kepuasan 

atau ketidakpuasan terhadap suatu perusahaan tertentu karena 

keduanya berkaitan erat. 

Dalam mengevaluasi kepuasan konsumen atau nasabah 

terhadap produk, jasa, atau perusahaan tertentu, konsumen pada 

umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Faktor yang 

sering digunakan dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu 

produk manufaktur menurut Fandy Tjiptono antara lain meliputi  

(Tjiptono, 2004:25): 
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1) Kinerja (Performance)  

Karakteristik operasi pokok dari produk ini (core 

product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, 

jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan 

kenyamanan dalam mengemudi dan sebagainya. 

 

2) Ciri-Ciri Atau Keistimewaan Tambahan (Features)  

Yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, misalnya 

kelengkapan interior dan eksterior seperti dash board, AC, sound 

system, door lock system, power steering dan sebagainya. 

3) Keandalan (Reliability) 

Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 

atau gagal dipakai, misalnya mesin penghitung uang atau mesin 

ATM PT. Bank Syariah Indonesia tidak sering macet atau rusak. 

4) Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specification) 

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 

memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi, seperti standar 

mesin ATM dan mesin untuk menghitung uang tentunya 

kualitasnya harus lebih baik atau berkualitas tinggi. 

 

 

 



48 

 

 
 

5) Daya Tahan (Durability) 

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat 

terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun 

umur ekonomis penggunaan fasilitas atau produk. 

6) Service Ability 

Adapun mengenai service ability meliputi kecepatan, 

kompetensi, kenyamanan mudah direparasi, serta penanganan 

keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak 

terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses 

penjualan hingga purna jual, yang mencakup pelayanan reparasi 

dan ketersedian komponen yang dibutuhkan. 

7) Estetika 

Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya 

bentuk fisik, warna model atau desain dan sebagainya. 

8) Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) 

Yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab 

perusahaan terhadapnya. Biasanya karena kurangnya pengetahuan 

pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka 

pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama 

merek, iklan, reputasi perusahaan maupun negara pembuatnya. 

Dalam mengevaluasi kepuasan nasabah terhadap suatu 

perusahaan tertentu, faktor-faktor penentu yang digunakan bisa 

berupa kombinasi dari faktor penentu kepuasan terhadap produk 
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dan jasa. Umumnya yang sering digunakan konsumen adalah 

aspek pelayanan dan kualitas barang atau jasa yang dibeli. 

7. Loyalitas Nasabah 

a. Pengertian Loyalitas Nasabah 

Loyalitas merupakan suatu konsep yang sangat penting 

dalam strategi pemasaran. Keberadaaan konsumen yang loyal pada 

merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. 

Menurut Aaker dalam jurnal Ermawati, brand loyalty merupakan 

satu ukuran keterkaitan seseorang pelanggan pada sebuah merek. 

Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentanan kelompok 

pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Di masa yang 

akan datang loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai 

penjualan dimasa depan  (Ermawati dkk, 2016:106). 

Menurut Schiffman dan Karuk dalam penelitian yang di 

lakukan Rizan, brand loyalty  adalah preferensi konsumen secara 

konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada 

produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu  (Rizan dkk, 

2012:67). 

Oliver menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan atau nasabah 

adalah komitmen teguh untuk melakukan pembelian kembali secara 

berkesinambungan pada masa datang, walaupun terdapat pengaruh 

dari orang lain ataupun usaha pemasaran yang dilakukan perusahaan 
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yang sangat mungkin menyebabkan perubahan perilaku konsumen 

atau nasabah  (Oliver, 2008:78).  

Perlu dipahami faktor-faktor apa saja yang dapat 

memengaruhi loyalitas konsumen atau nasabah, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh santigo dan saura dalam jurnal Mutmainnah, bahwa 

citra perusahaan tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

nasabah, akan tetapi mempengaruhi loyalitas nasabah. Kemudian 

kualitas layanan mempengaruhi kepuasan nasabah tetapi tidak 

memengaruhi loyalitas nasabah. Sedangkan kepuasan nasabah 

mempunyai pengaruh terhadap loyalitas nasabah. Sehingga 

disimpulkan oleh Santigo dan Saura, bahwa citra perusahaan dan 

kepuasan berperan penting dalam membangun loyalitas nasabah  

(Mutmainnah, 2016:202). 

Loyalitas nasabah merupakan bentuk kesetiaan seseorang 

serta perilaku seseorang untuk mau dan bersedia merekomendasikan 

apa yang ia rasakan kepada nasabah lainnya yang merupakan bentuk 

dari kecintaan dan kepercayaan nasabah terhadap suatu perusahaan. 

Loyalitas merupakan bentuk perilaku yang murni muncul dari benak 

pelanggan sehingga tidak bisa dipaksakan. Sebagaimana umat Islam 

yang beriman, mereka mengakui akan hakikat iman dan hakikat 

agama tanpa ada ragu dan dusta. Keimanan inilah yang dimaksud 

dengan loyalitas seorang hamba kepada Tuhannya (Allah), 

sebagaimana firman Allah dalam surat Al- hujarat ayat 15: 
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ذِينَْ ا

َّ
مُتْمِنُيْنَ ال

ْ
ۙ  مَنُيْا بِالٰلِّ اِنَّمَا ال مْيَالِىِمْ   وَرَوُيْلِ

َ
مْ يَرْثَابُيْا وَجَاوَدُوْا بِا

َ
خُمَّ ل

نْفُسِ 
َ
ول   ۗ ىِمْ فِيْ وَبِيْلِ الٰلِّ وَا

ُ
 دِكُيْنَ كَ وُمُ الصٰ ى  ا

 

Artinya: “sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah 

orangorang yang percaya (beriman) kepada Allah dan 

Rasul-Nya, kemudian mereka tidak ragu-ragu dan mereka 

berjuang (berjihad) dengan harta dan jiwa mereka pada 

jalan Allah. Mereka itulah orang-orang yang benar”. 

 

Korelasi ayat tersebut dengan loyalitas nasabah yaitu, yang 

mana jika pelanggan sudah setia dan percaya pada suatu perusahaan 

atau merek maka ia akan menjadi loyal tak peduli dengan harga 

produk tersebut. 

Dari beberapa pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas nasabah merupakan sebuah komitmen yang kuat dalam 

berlangganan atau menggunakan suatu produk secara konsisten 

dimasa yang akan datang. Karena dengan loyalitas nasabah inilah 

maka peneliti dapat mengukur sejauh mana penilaian nasabah 

terhadap suatu merek atau produk yang perusahaan bangun sejauh 

ini, dan semakin tinggi loyalitas nasabah dari suatu pelanggan maka 

akan semakin pesat juga suatu penjualan dari merek atau produk 

tersebut. 

b. Dimensi Loyalitas 

loyalitas nasabah dapat diukur melalui  (Rangkuti, 2009:63): 

1) Behavior Measures 

Suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas 

terutama untuk behavior measure (perilaku kebiasaan) adalah 
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dengan memperhitungkan pada pembelian aktual. Berikut 

beberapa ukuran yang dapat digunakan: 

a) Repurchase rate (tingkat pembelian ulang), yaitu tingkat 

presentase pelanggan yang membeli merek yang sama pada 

kesempatan membeli jenis produk tersebut. 

b) Percent of purchase (presentase pembelian), yaitu tingkat 

presentase pelanggan untuk setiap merek yang dibeli dari 

beberapa pembelian terakhir. 

c) Number of brand purchase (jumlah merek yang dibeli), yaitu 

tingkat presentase pelanggan dari suatu produk untuk hanya 

membeli suatu merek, dua merek, tiga merek, dan seterusnya. 

Loyalitas pelanggan sangat bervariasi di antara beberapa kelas 

produk, tergantung pada jumlah merek yang bersaing dan 

karakteristik produk tersebut. Data mengenai perilaku 

walaupun obyektif tetap saja keterbatasan dalam kaitannya 

dengan komplesitas ataupun perolehannya. 

2) Measuring Switch Cost 

Pengukuran pada variabel ini dapat 

mengidentifikasikan loyalitas pelanggan dalam suatu merek. 

Pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek sangat 

mahal, pelanggan akan enggan untuk berganti merek sehingga 

laju penyusutan kelompok pelanggan dari waktu ke waktu 

akan rendah. 
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3) Measuring Satisfaction 

Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidak puasan 

pelanggan suatu merek merupakan indikator paling penting 

dalam loyalitas merek. Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap 

suatu merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan 

bagi pelanggan untuk berpindah ke merek lain kecuali bila ada 

faktor penarik yang cukup kuat. 

4) Measuring Liking Brand 

Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, perasaan 

hormat atau bersahabat dengan satu merek membangkitkan 

kehangatan dan kedekatan dalam perasaan pelanggan. Akan 

sulit bagi merek lain utnuk menarik pelanggan yang berada 

dalam tahap ini. Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan 

untuk membayar harga yang lebih mahal untuk mendapatkan 

produk tersebut. 

5) Measuring Commitment 

Salah satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan 

komitmen pelanggan terkait dengan produk tersebut. Kesukaan 

pelanggan akan suatu merek akan mendorong mereka untuk 

membicarakan merek tersebut kepada orang lain, baik dalam 

taraf menceritakan atau sampai tahap merekomendasikan, 

indikator lain adalah sejauh mana tingkat kepentingan merek 

tersebut bagi seseorang berkenan dengan aktivitas dan 
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kepribadian mereka, misalnya manfaat kelebihan yang dimiliki 

dalam kaitannya dengan penggunaan. 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka berfikir ini merupakan pola pikir yang mendasari peneliti 

dalam penelitian ini. Penelitian ini ingin menguji tentang pengaruh brand 

image, service quality, religiusitas, kepuasan dan loyalitas nasabah BSI pasca 

merger. Penelitian ini mengangkat model kepuasan dan loyalitas yang 

dipengaruhi brand image, service quality, dan religiusitas. Kerangka 

penelitian ini sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan gambar 2.1 tentang kerangka berpikir penelitian, di 

kemukakan bahwa brand image, service quality, dan religiusitas memiliki 

Brand 

Image 

(X1) 

Service 

Quality 

(X2) 

Religiusitas 

(X3) 

Kepuasan 

Nasabah 

(Z) 

Loyalitas 

Nasabah 

(Y2) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X2.5 

Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 

Service Quality (X2) 

 X2.1 = Kepatuhan 

 X2.2 = Kehandalan 

 X2.3 = Ketanggapan 

 X2.4 = Jaminan 

 X2.5 = Empati 

 X2.6 = Berwujud 

 

Brand Image (X1) 

 X1.1 = Kekuatan 

 X1.2 = Keunikan 

 X1.3 = Keunggulan 

 

Religiusitas (X3) 

 X3.1 = Keyakinan 

 X3.2 = Ritualistik 

 X3.3 = Eksperensial 

 X3.4= Pengatahuan 

            Agama 

 X3.5 = Konsekuansi 

KETERANGAN: 

Kepuasan Nasabah (Z) 

 Z.1 = Kinerja 

 Z.2 = Keistimewaan 

 Z.3 = Keandalan 

 Z.4= Kesesuaian dengan 

spesifikasi 

 Z.5 = Daya tahan 

 Z.6 = service ability 

 Z.7 = Estetika 

 Z.8 = Kualitas Persepsi 

 

Loyalitas Nasabah (Y) 

 Y.1 = Kepatuhan 

 Y.2 = Kehandalan 

 Y.3 = Ketanggapan 

 Y.4 = Jaminan 

 Y.5 = Empati 
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keterhubungan sesama variabel dependen dan dapat mempengaruhi kepuasan 

dan loyalitas nasabah secara langsung, dan kepuasan nasabah juga dapat 

mempengaruhi variabel loyalitas nasabah. 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah suatu kesimpulan yang masih kurang atau belum 

sempurna. Sehingga perlu disempurnakan dengan membuktikan kebenaran 

hipotesis melalui penelitian  (Burhan, 2008:85). Apabila ditinjau secara 

etimologi, hipotesis adalah perpaduan dua kata, hypo dan tesis. Hypo berarti 

kurang dan tesis adalah pendapat. Oleh karena itu, hipotesis dapat diartikan 

sebagai suatu pernyataan yang belum merupakan tesis, suatu kesimpulan 

sementara, suatu pendapat yang belum final, karena masih harus dibuktikan 

kebenarannya  (Yusuf, 2014:130).  

Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap kepuasan 

nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan brand image terhadap 

kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan service quality terhadap 

kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan service quality terhadap 

kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan religiusitas terhadap kepuasan 

nasabah tabungan BSI pasca merger. 
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H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan religiusitas terhadap 

kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H4 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap loyalitas 

nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan brand image terhadap 

loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H5 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan service quality terhadap 

loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan service quality terhadap 

loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H6 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan religiusitas terhadap loyalitas 

nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan religiusitas terhadap 

loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H7 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan nasabah terhadap 

loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

H0 : Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan kepuasan nasabah 

terhadap loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 



  
 

58 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data penelitian berupa angka-angka 

dan menggunakan teknik analisis statistik untuk mengukur variabel yang di 

teliti. 

Sementara jenis penelitian ini adalah bersifat kausal (sebab-akibat). 

Desain penelitian kausal digunakan untuk mengetahui hubungan sebab-akibat 

dari variabel-variabel yang diteliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. 

Dalam penelitian ini digunakan dua jenis data, yaitu data primer dan 

data sekunder. Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh 

secara langsung dari sumber data asli atau tidak melalui perantara. Data 

primer secara khusus dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan 

penelitian. Pada pnelitian ini sumber data primer diperoleh langsung dari 

nasabah pengguna tabungan di BSI KCP Lumajang. Sedangkan data sekunder 

merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak 

langsung melalui media perantara  (Effendi, 1995:134).  

B. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya  

(Sugiyono, 2016:115).   
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Adapun populasi pada penelitian ini adalah para nasabah pengguna 

tabungan di Bank Syariah Indonesia KCP Lumajang. Berdasarkan data akhir 

informasi dari Customer Service BSI KCP Lumajang jumlah nasabah 

tabungan di BSI KCP Lumajang sampai dengan Januari 2022 mencapai 520, 

jumlah populasi ini akan menjadi objek penelitian.  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut. Sehingga sampel merupakan suatu bagian dari 

populasi yang ada, untuk pengambilan sampel harus menggunakan cara 

tertentu yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan yang ada.  

Pengambilan sampel yang akan dilakukan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan teknik sampel probabilitas (probability 

sampling) karena peneliti membutuhkan kerangka sampel, yaitu suatu daftar 

dari unit-unit sampling dalam rangka untuk mendapatkan responden dengan 

peluang yang telah diketahui sebelumnya, dengan metode penarikan sampel 

acak sederhana (simple random sampling) cara demikian dilakukan karena 

anggota populasi dalam penelitian ini dianggap homogen.  

Sampel probabilitas (probability sampling) merupakan suatu sampel 

yang dipilih sedemikian rupa dari populasi sehingga masing-masing anggota 

populasi memiliki probabilitas atau peluang yang sama untuk dijadikan 

sampel. Sedangkan penarikan sampel acak sederhana (simple random 

sampling) adalah pengambilan sampel dari populasi secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi dan setiap anggota populasi 

memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel.  
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Responden yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian ini adalah 

nasabah yang menggunakan produk tabungan di BSI KCP Lumajang, karena 

populasi dalam penelitian ini sangat banyak, maka diambil beberapa sampel 

yang mewakili nasabah pengguna tabungan. Untuk itu, berikut akan 

dijelaskan mengenai penentuan jumlah sampel dan penentuan penarikan 

sampel dalam penelitian. 

Adapun penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena pada 

penelitian sampel, jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah 

sampel, namun dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana. 

Rumus slovin dalam menentukan sampel adalah sebagai berikut: 

   

Keterangan: 

n= ukuran sampel atau jumlah responden 

N= ukuran populasi 

E= persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang 

masih bisa di tolelir; e = 0,09 atau 9%  

Jumlah populasi dalam penelitian ini sebanyak 520 nasabah, 

sehingga presentase kelonggaran yang dapat digunakan adalah 9% dan hasil 

perhitungan dapat dibulatkan untuk mencapai kesesuaian. Maka untuk 

mengetahui sampel penelitian, dengan perhitungan sebagai berikut: 

  

n=  N _  

 1+N(e)
2 
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n =    520 

     1+500 (9%)
2 

 

  =     520 

     1+520 (0,09)
2 

 

  =     520 

     1+520 x 0,0081 
 

  =     520 

      1+ 4.212 
 

   
=     520      = 99,7 dan disesuaikan oleh peneliti menjadi 100 responden 

       5.212 

Berdasarkan perhitungan di atas sampel yang menjadi responden 

dalam penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 100 orang dari seluruh 

total nasabah pengguna tabungan di BSI KCP Lumajang, hal ini dilakukan 

untuk mempermudah dalam mengelola data dan untuk hasil pengujian yang 

lebih baik. 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

kuesioner atau angket. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya  (Yusuf, 2014:135). Tujuan 

pokok pembuatan kuesioner adalah untuk memperoleh data diri nasabah serta 

penilaian nasabah terhadap produk tabungan yang telah diberikan BSI KCP 

Lumajang. Prosedur dalam metode pengumpulan data melalui kuesioner ini 

yaitu: 
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1. Membagikan kuesioner online dengan format google form via online 

(WhatsApp). 

2. Peneliti memastikan bahwa nasabah benar-benar nasabah BSI Lumajang 

dengan wawancara secara online (via WhatsApp). 

3. Responden diminta mengisi kuesioner pada google form yang telah 

disediakan oleh peneliti. 

4. Kemudian kuesioner di download via google form, diseleksi, diolah, dan 

kemudian dianalisis. 

D. Instrumen Penelitian 

 Dalam penelitian ini menggunakan instrumen berupa kuesioner 

dengan menggunakan skala likert dengan 5 opsi jawaban. Skala likert 

merupakan skala yang paling terkenal dan sering digunakan dalam penelitian 

karena dalam pembuatannya relatif lebih mudah dan tingkat reliabilitasnya 

tinggi  (Usman dan Purnomo, 2008:65). Skala yang digunakan untuk setiap 

responden adalah skala likert dengan ketentuan sebagai berikut: 

Sangat Setuju   = SS dengan skor 5 

Setuju  = S dengan skor 4 

Ragu-Ragu   = RR dengan skor 3 

Tidak Setuju   = TS dengan skor 2 

dan Sangat Tidak Setuju = STS dengan skor 1 
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E. Uji Instrumen Data 

Sebelum dilakukan pengolahan data dari hasil jawaban kuesioner 

(data primer), terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas untuk 

mengukur kesesuian dan konsistensi instrument yang digunakan dalam 

penelitian. 

1. Uji Validitas  

Validitas adalah suatu keadaan yang menggambarkan tingkat 

instrumen yang bersangkutan mampu mengukur apa yang akan diukur  

(Arikunto, 2010:167). Uji validitas adalah derajat ketepatan antara data 

yang terjadi pada obyek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan 

oleh peneliti. Dengan demikian data yang valid adalah data yang “tidak 

berbeda” antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang 

sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian. 

Uji validitas digunakan untuk menguji apakah dalam kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian valid atau tidak valid. Uji validitas 

dalam penelitian ini menggunakan software SPSS versi 22 dan metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode korelasi person atau 

metode corrected item total correlation  (Andi, 2017: 24). Ini artinya 

bahwa alat ukur haruslah memiliki akurasi yang baik terutama apabila 

alat ukur tersebut yang digunakan sehingga validitas akan meningkatkan 

bobot kebenaran data yang diinginkan peneliti, maka kuesioner yang 

disusunnya harus mengukur apa yang ingin diukurnya dengan bantuan 

SPSS. 
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Metode uji validitas ini dengan cara mengkorelasikan masing-

masing skor item dengan skor total item. Skor item dengan penjumlahan 

dari keseluruhan item. Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan 

menggunakan SPSS versi 22 dengan kriteria berikut: 

Jika rhitung> rtabel, maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

Jika rhitung< rtabel, maka pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas digunakan untuk mengetahui keajegan atau 

konsistensi alat ukur yang biasanya menggunakan kuesioner. Maksudnya 

apakah alat ukur tersebut akan mendapatkan pengukuran yang tetap 

konsisten jika pengukuran diulang kembali.  

Salah satu metode pengujian reliabilitas adalah menggunakan 

metode Cronbach’s Alpha yang digunakan dalam menentukan reliabel. 

Tingkat reliabilitas dengan metode Cronbach’s Alpha diukur berdasarkan 

skala 0-100, jika nilai Cronbach’s Alpha di atas 60% maka dikatakan 

reliabel  (Supriyadi, 2014:24). Dalam mempersingkat uji reliabilitas ini, 

peneliti menggunakan alat bantu program SPSS versi 22. 

F. Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan 

setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan 

dalam analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan 

jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh 

responden, menyaji data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan 



65 

 

untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk 

menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji 

hipotesis yang telah diajukan  (Sugiyono, 2016:147). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

teknik analisis jalur (path analysis). 

1. Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan salah satu bentuk analisis 

penelitian kuantitatif. Dimana analisis ini bertujuan untuk mendeskripsikan 

atau menggambarkan data meliputi nilai minimum, nilai maksimum, rata-

rata, standar deviasi, kurtosis dan skewness  (Latan dan Temalagi, 

2013:27). 

Menurut Getut Pramesti deskripsi data dapat dilihat dari karakter 

data baik secara visual maupun secara numeris. Secara visual, deskripsi 

data dapat digambarkan melalui diagram batang, garis area, pie, boxplot 

dan histogram. Sedangkan secara numeris, analisis data secara deskriptif 

dilakukan dengan menelaah ukuran pusat dan penyebaran data. Ukuran ini 

dapat dihitung yang terdiri dari rata-rata, median, modus, sedangkan 

penyebaran data di hitung dari range, standar devasi dan variansi  

(Pramesti, 2014:49). 
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2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri dari: 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

apakah residual data dari model regresi linier memiliki distribusi 

normal ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah ketika residual 

datanya normal. Apabila residual tidak normal maka dapat dikatakan 

statistik tersebut menjadi tidak valid atau bias. Ada dua cara untuk 

mendeteksi apakah residual dua terdistribusi normal atau tidak, adalah 

dengan melihat grafik normal probability plot dan uji statistik one-

sample kolmogorov-smirnov test. Apabila pada grafik normal 

probability plot tampak titik-titik menyebar berhimpit disekitar garis 

diagonal dan searah mengikuti garis diagonal maka hal ini dapat 

dikatakan bahwa residual data memiliki distribusi normal. Pada uji 

statistik One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, jika didapat nilai 

signifikansi>0,05, maka dapat dikatakan bahwa data tersebut 

terdistribusi normal secara multivariate  (Latan dan Selva, 2013:56). 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regeresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 

Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 

multikolinieritas adalah nilai Tolerance>0,10 atau sama dengan nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) <10  (Sujarweni, 2015:185). 
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c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan bahwa apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 

yang lain. Jika variansi satu residual satu pengamatan yang lain tetap, 

maka di sebut homokesdastisitas. Dalam perhitungan melalui SPSS, 

dasar pengambilan keputusannya adalah  (Sujarweni, 2015:186): 

1) Jika ada pola tertentu, titik-titik membentuk pola (melebar, 

bergelombang, menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas, titik-titik menyebar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3. Uji Analisis Model 

a. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Penelitian ini menggunakan metode analisis jalur yang 

digunakan untuk mengetahui hubungan variabel terikat dengan variabel 

bebasnya. Analisis jalur dilakukan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh tidak langsung variabel bebas brand image (X1), service 

quality (X2), dan religiusitas (X3) terhadap variabel bebas loyalitas 

nasabah (Y) melalui variabel intervening kepuasan nasabah (Z). Teknik 

analisis jalur digunakan untuk menguji besarnya sumbangan 

(kontribusi) yang ditunjukkan oleh koefisien jalur pada setiap diagram 

jalur dari hubungan kausal antara variabel X1, X2, X3 terhadap Y serta 

dampaknya kepada Z. Analisis korelasi dan regresi yang merupakan 

dasar dari perhitungan koefisien jalur. Selanjutnya, dalam perhitungan 
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digunakan alat berupa software SPSS versi 22  (Riduwan dan Kuncoro, 

2017:115). 

Dalam analisis jalur sebelum peneliti melakukan analisis suatu 

penelitian hubungan sebab akibat, terlebih dahulu peneliti membuat 

diagram jalur yang digunakan untuk merepresentasikan permasalahan 

dalam bentuk gambar dan menentukan persamaan struktural yang 

menyatakan hubungan antar variabel pada diagram jalur tersebut  

(Juliansyah, 2014:103). Path analysis akan dilakukan estimasi pengaruh 

kausal antar variabel dan kedudukan masing-masing variabel jalur 

secara langsung maupun tidak langsung. Signifikansi model tampak 

pada koefisien Beta (β) yang signifikan terhadap jalur  (Suroso, 

2014:11). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Model Analisis Jalur (Path Analysis) 
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b. Trimming Theory 

Berdasarkan teori trimming, maka jalur-jalur yang tidak 

signifikan dibuang, sehingga diperoleh model yang didukung oleh data 

empirik. Model dalam bentuk diagram path berdasarkan trimming 

theory (Suroso, 2014:11). 

c. Menghubungkan Jalur 

1) Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung 

a) Pengaruh Langsung (Direct Effect atau DE) 

1) Pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel 

kepuasan nasabah (Z) DEZX1 = X1       Z 

2) Pengaruh variabel service quality (X2) terhadap variabel 

kepuasan nasabah (Z) DEZX2 = X2       Z 

3) Pengaruh variabel religiusitas (X3) terhadap variabel 

kepuasan nasabah (Z) DEZX3 = X3      Z 

4) Pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) DEYX1 = X1      Y 

5) Pengaruh variabel service quality (X2) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) DEYX2 = X2      Y 

6) Pengaruh variabel religiusitas (X3) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) DEYX3 = X3      Y 

7) Pengaruh variabel kepuasan nasabah (Z) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) DEYZ = Z      Y 
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b) Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect/IE) 

Variabel X1, X2, X3 terhadap Y melalui Z yang dinyatakan: 

1) Variabel brand image (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

melalui kepuasan nasabah (Z) 

    IEYZX1 = X1      Z      Y 

2) Variabel service quality (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

melalui kepuasan nasabah (Z) 

 IEYZX2 = X2      Z         Y 

3) Variabel religiusitas (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

melalui kepuasan nasabah (Z) 

IEYZX3 = X3      Z          Y 

c) Pengaruh Total 

Merupakan penjumlahan dari pengaruh langsung dan 

pengaruh tidak langsung, dihitung dengan cara sebagai berikut: 

1) Pengaruh langsung X1      Y 

DEYX1 = X1      Y, dengan melihat hasil dari koefisien beta. 

2) Pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui Z 

IEYZX1 = X1      Z      Y, merupakan perkalian koefisien 

beta pengaruh X1 terhadap Z dan pengaruh Z terhadap Y. 

Kemudian hasil dari pegaruh langsung ditambah dengan 

pengaruh tidak langsung, maka hasilnya adalah pengaruh 

total. 
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4. Uji Statistik Inferensial 

Uji statistik inferensial merupakan teknik statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data sampel yang hasilnya berlaku secara general. 

Suatu kesimpulan dari data sampel yang akan digunakan. Data sampel 

yang akan diberlakukan untuk populasi mempunyai peluang kesalahan dan 

kebenaran yang dinyatakan dalam bentuk persentase  (Sugiyono, 

2016:148). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan peluang kesalahan 

5% dengan taraf kepercayaan 95%. 

a. Koefisien Determinasi Total (R
2
m) 

Bahwa R
2
 disebut sebagai koefisien determinasi yakni dalam 

regresi menggambarkan besarnya kemampuan suatu variabel X 

menjelaskan variabel Y sebagai variabel terikat. Nilai koefisien 

determinasi yang besar menunjukkan bahwa regresi tersebut mampu 

dijelaskan secara besar pula. 

Pada intinya koefisien determinasi mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi dependen. Nilai 

koefisien determinasi yang kecil berarti kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel-variabel dependen sangat 

terbatas. Untuk menunjukkan nilai koefisien determinasi pada output 

SPSS dinyatakan dengan nilai Adjusted R Square pada tabel model 

summary. 
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b. Uji t  

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi rata-rata pada satu 

sampel. Uji ini merupakan salah satu dari bentuk statistika parametrik. 

Digunakan pada saat variansi pada populasi yang diambil tidak 

diketahui  (Pramesti, 2014:81). Dalam mengetahui signifikansi atau 

tidaknya pengaruh antara variabel bebas (X) terhadap variabel Y secara 

individu maka perlu menggunakan uji t. Sehingga dapat diketahui 

apakah dugaan yang sudah ada dapat diterima atau ditolak. Adapun 

langkah-langkahnya sebagai berikut: 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh 

variabel bebas secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabel terikat. 

Berikut ini adalah uji t dengan menggunakan SPSS versi 22: 

Adapun kriteria keputusannya adalah, jika: 

Sig<0,05 = berpengaruh signifikan (Ha diterima, Ho ditolak) 

Sig>0,05= tidak berpengaruh signifikan (Ho diterima, Ha ditolak. 

Membandingkan thitung dan ttabel sebagai berikut: 

thitung>ttabel= berpengaruh signifikan (Ha diterima , Ho ditolak) 

thitung<ttabel= tidak berpengaruh signifikan (Ha diterima , Ho ditolak) 

Adapun nilai ttabel dalam penelitian ini adalah 1,660 nilai 

tersebut didapatkan dari df=n-2=100-2=98 dengan signifikansi 0,05. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

A. Karakteristik Data Responden 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar di BSI KCP 

Lumajang sebanyak 100 Responden, diperoleh data berkaitan dengan 

jenis kelamin responden. Adapun secara lengkap deskripsi responden 

berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

NO Keterangan Jumlah Persentase 

1 Laki-Laki 40 40% 

2 Perempuan 60 60% 

Total 100 100% 

Sumber data: Data Primer, diolah 2022 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa karakteristik responden berjenis 

kelamin laki-laki sebanyak 40 responden (40%), dan responden berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 60 responden (60%). Dari data tersebut 

dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden yang mengisi 

kuesioner berdasarkan jenis kelamin adalah jenis kelamin perempuan 

yang lebih dominan menggunakan tabungan di BSI KCP Lumajang. 
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar kepada nasabah 

BSI KCP Lumajang sebanyak 100 responden, diperoleh data berkaitan 

dengan usia responden. Adapun secara lengkap deskripsi responden 

berdasarkan usia sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia 

NO Keterangan Jumlah Persentase 

1 Usia 17-25 tahun 37 37% 

2 Usia 26-30 Tahun 12 12% 

3 Usia 31-40 tahun 34 34% 

4 Usia >40 Tahun 17 17% 

Total 100 100% 

Sumber data: Data Primer, diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.2 diketahui bahwa sebagian besar usia 

responden yang mengisi kuesioner pada rentang usia 17-25 tahun 

sebanyak 37 responden (37%), rentang usia 26-30 tahun sebanyak 12 

responden (12%), rentang usia 31-40 tahun sebanyak 34 responden 

(34%) dan yang berusia di atas 40 tahun sebanyak 17 responden (17%). 

Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden yang 

mengisi kuesioner berdasarkan usia didominasi dengan rentang usia 31-

40 tahun sebanyak 34 responden atau 34%. 
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3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jangka Waktu Menggunakan 

Tabungan 

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar kepada nasabah 

BSI KCP Lumajang sebanyak 100 responden, diperoleh data berkaitan 

dengan lama waktu menggunakan tabungan per-Januari 2022. Adapun 

secara lengkap deskripsi responden berdasarkan usia sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan  

Lama Menggunakan Tabungan 

Jangka Waktu 

NO Keterangan Jumlah Persentase 

1 <1 Tahun 5 5% 

2 1-3 Tahun 37 37% 

3 3-5 Tahun 32 32% 

4 >5 Tahun 26 26% 

Total 100 100% 

Sumber data: Data Primer, diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa sebagian besar lama 

responden dalam menggunakan tabungan BSI yang mengisi kuesioner 

pada jangka waktu <1 tahun sebanyak 5 responden (5%), jangka waktu 

1-3 tahun sebanyak 37 responden (37%), jangka waktu 3-5 tahun 

sebanyak 32 responden (32%), dan dalam jangka waktu >5 tahun 

sebanyak 26 responden (26%). Dari data tersebut dapat disimpulkan 
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bahwa karakteristik responden yang mengisi kuesioner berdasarkan 

jangka waktu didominasi dengan lama waktu 1-3 tahun sebanyak 37 

responden (37%). 

B. Uji Instrumen Data 

1. Uji Validitas 

Dalam pengujian validitas dilakukan dengan melihat hasil 

output data SPSS 22. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila nilai 

rhitung>rtabel. Adapun rtabel dalam penelitian ini adalah sebesar df= n-2/ 

df=100-2=98. Maka ditemukan nilai rtabel sebesar 0,1654 dengan tingkat 

signifikansi 5% atau 0,05. Sehingga didapatkan hasil uji coba validitas 

instrument sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas 

Variabel 

Korelasi 

Item 

Pertanyaan 

Nilai rtabel Nilai rhitung Keterangan 

Brand image 

(X1) 

Pertanyaan 1 0,1654 0,533 Valid 

Pertanyaan 2 0,1654 0,672 Valid 

Pertanyaan 3 0,1654 0,643 Valid 

Service 

quality (X2) 

Pertanyaan 1 0,1654 0,448 Valid 

Pertanyaan 2 0,1654 0,542 Valid 

Pertanyaan 3 0,1654 0,700 Valid 

Pertanyaan 4 0,1654 0,496 Valid 

Pertanyaan 5 0,1654 0,689 Valid 

Pertanyaan 6 0,1654 0,519 Valid 

Religiusitas 

(X3) 

Pertanyaan 1 0,1654 0,380 Valid 

Pertanyaan 2 0,1654 0,646 Valid 

Pertanyaan 3 0,1654 0,745 Valid 

Pertanyaan 4 0,1654 0,592 Valid 

Pertanyaan 5 0,1654 0,597 Valid 
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Kepuasan 

Nasabah (Z) 

Pertanyaan 1 0,1654 0,434 Valid 

Pertanyaan 2 0,1654 0,547 Valid 

Pertanyaan 3 0,1654 0,679 Valid 

Pertanyaan 4 0,1654 0,650 Valid 

Pertanyaan 5 0,1654 0,648 Valid 

Pertanyaan 6 0,1654 0,602 Valid 

Pertanyaan 7 0,1654 0,665 Valid 

Pertanyaan 8 0,1654 0,547 Valid 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

Pertanyaan 1 0,1654 0,583 Valid 

Pertanyaan 2 0,1654 0,467 Valid 

Pertanyaan 3 0,1654 0,593 Valid 

Pertanyaan 4 0,1654 0,770 Valid 

Pertanyaan 5 0,1654 0,724 Valid 

Sumber data: Lampiran 3, diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa variabel brand 

image, service quality, religiusitas, kepuasan nasabah, dan loyalitas 

nasabah memiliki kriteria valid untuk semua item pertanyaan 

berdasarkan kriteria rhitung lebih besar dari rtabel yaitu 0,1654 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk memperoleh bukti sejauh mana 

ketepatan dan kecermatan alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. 

Penelitian dengan uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai dari 

Cronbach’s Alpha (α). 

Dengan kriteria sebagai berikut (Ghazali, 2014:143): 

1) Jika koefisien Cronbach’s Alpha>0,60, dapat dikatakan instrumen 

tersebut memiliki reliabilitas tinggi. 

2) Jika koefisien Cronbach’s Alpha<0,60, dapat dikatakan instrumen 

tersebut memiliki reliabilitas rendah. 
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Tabel 4.5 

Rekapitulasi Perhitungan Reliabilitas 

NO Variabel 

Cronbach’s 

Alpha 

α Ketetapan Keterangan 

1 Brand Image (X1) 0,708 0,60 Reliabel 

2 Service Quality (X2) 0,724 0,60 Reliabel 

3 Religiusitas (X3) 0,729 0,60 Reliabel 

4 Kepuasan Nasabah (Z) 0,744 0,60 Reliabel 

5 Loyalitas Nasabah (Y) 0,751 0,60 Reliabel 

Sumber data: Lampiran 4, diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.5, menunjukkan bahwa dari pertanyaan-

pertanyaan yang telah disebar kepada responden menunjukkan koefisien 

Cronbach’s Alpha pada variabel brand image (X1) sebesar 0,708>0,60. 

Koefisien Cronbach’s Alpha pada variabel service quality (X2) sebesar 

0,724>0,60. koefisien Cronbach’s Alpha pada variabel religiusitas (X3) 

sebesar 0,729>0,60. Koefisien Cronbach’s Alpha pada variabel kepuasan 

nasabah (Z) sebesar 0,744>0,60. Koefisien Cronbach’s Alpha pada 

variabel loyalitas nasabah (Y) sebesar 0,751>0,60. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dalam kuesioner dapat 

dikatakan reliabel, artinya instrumen tersebut memiliki akurasi dan 

konsistensi kuesioner dalam mengukur variabel. 
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C. Analisis Data dan pengujian Hipotesis 

1. Statistik Deskriptif 

a. Variabel Brand Image (X1) 

Tabel 4.6 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Brand Image 

Indikator Kekuatan (Strengthness) (X1.1) 

X1.1 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 28 28% 

427 4,27 

Setuju 4 71 71% 

Ragu-Ragu 3 1 1% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai kekuatan (strengthness), berdasarkan 

variabel brand image adalah karena tabungan BSI ini mudah diakses 

oleh berbagai kalangan usia terdiri atas 28% menyatakan sangat 

setuju, 71% menyatakan setuju, 1% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa dengan indikator Kekuatan 

(strengthness), yakni bahwa tabungan BSI mudah diakses oleh 

berbagai kalangan umur atau usia. 
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Tabel 4.7 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Brand Image  

Indikator Keunikan (Uniqueness) (X1.2) 

X1.2 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 29 29% 

423 4,23 

Setuju 4 65 65% 

Ragu-Ragu 3 6 6% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator keunikan (uniqueness), 

berdasarkan variabel brand image adalah karena produk tabungan BSI 

ini mudah untuk diingat, terdiri atas 29% menyatakan sangat setuju, 

65% menyatakan setuju, 6% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan 

tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa dengan indikator keunikan (uniqueness), 

yakni bahwa tabungan BSI mudah untuk diingat oleh nasabah. 
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Tabel 4.8 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Brand Image  

Indikator Keunggulan (Favorable) (X1.3) 

X1.3 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 24 24% 

421 4,21 

Setuju 4 73 73% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator keunggulan (favorable) 

berdasarkan variabel brand image adalah karena produk tabungan BSI 

ini sesuai dengan yang nasabah harapkan, terdiri atas 24% 

menyatakan sangat setuju, 73% menyatakan setuju, 3% mereka ragu-

ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan 

demikian sebagian besar responden setuju bahwa dengan indikator 

keunggulan (favorable), yakni bahwa tabungan BSI sesuai dengan 

yang diharapkan oleh setiap nasabah. 
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b. Variabel Service Quality (X2) 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Kepatuhan (Compliance) (X2.1) 

X2.1 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 40 40% 

437 4,37 

Setuju 4 57 57% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kepatuhan (compliance) 

berdasarkan variabel service quality adalah karena akad-akad pada 

produk tabungan di BSI sesuai dengan syariat agama, terdiri atas 40% 

menyatakan sangat setuju, 57% menyatakan setuju, 3% mereka ragu-

ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan 

demikian sebagian besar responden setuju bahwa dengan indikator 

kepatuhan (compliance), yakni bahwa akad-akad yang ada pada 

tabungan Bank Syariah Indonesia sesuai dengan syariah agama yang 

diyakini oleh nasabah. 
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Tabel 4.10 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Keandalan (Reliability) (X2.2) 

X2.2 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 27 27% 

424 4,24 

Setuju 4 70 70% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator keandalan (reliability) 

berdasarkan variabel service quality adalah karena pegawai di BSI 

menguasai dan memberikan informasi yang tepat tentang produk dan 

layanannya, terdiri atas 27% menyatakan sangat setuju, 70% 

menyatakan setuju, 3% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa dengan indikator keandalan (reliability), 

yakni bahwa pegawai di BSI menguasai dan memberikan informasi 

yang tepat tentang produk dan layanan di BSI. 
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Tabel 4.11 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Ketanggapan (Responsiviness) (X2.3) 

X2.3 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 24 24% 

417 4,17 

Setuju 4 69 69% 

Ragu-Ragu 3 7 7% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator ketanggapan 

(responsiviness) berdasarkan variabel service quality adalah karena 

dalam hal pelayanan, pegawai di BSI mampu menanggapi dan 

memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah, dalam hal ini terdiri atas 

24% menyatakan sangat setuju, 69% menyatakan setuju, 7% mereka 

ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa dengan 

indikator ketanggapan (responsiviness), yakni pegawai di BSI mampu 

menanggapi dan memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah. 
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Tabel 4.12 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Jaminan (Assurance) (X2.4) 

X2.4 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 24 24% 

421 4,21 

Setuju 4 73 73% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator jaminan (Assurance) 

berdasarkan variabel service quality yakni bahwa BSI mampu 

menjamin keamanan dan kerahasiaan dokumen nasabah, terdiri atas 

24% menyatakan sangat setuju, 73% menyatakan setuju, 3% mereka 

ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa dengan 

jaminan (assurance), yakni bahwa BSI menjamin keamanan dan 

kerahasiaan dokumen nasabah. 
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Tabel 4.13 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Perhatian (Emphaty) (X2.5) 

X2.5 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 35 35% 

428 4,28 

Setuju 4 58 58% 

Ragu-Ragu 3 7 7% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator perhatian (Emphaty) 

berdasarkan variabel service quality yakni bahwa pegawai BSI 

mampu memberikan perhatian yang baik terhadap nasabah, dalam hal 

ini terdiri atas 35% menyatakan sangat setuju, 58% menyatakan 

setuju, 7% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan 

sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju 

bahwa dengan perhatian (emphaty), yakni bahwa pegawai BSI 

memberikan perhatian yang baik terhadap nasabah. 
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Tabel 4.14 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Service Quality   

Indikator Bukti Fisik (Tangibles) (X2.6) 

X2.6 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 25 25% 

422 4.22 

Setuju 4 72 72% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator bukti fisik (tangibles) 

berdasarkan variabel service quality adalah karena gedung di BSI 

sangat nyaman dan sangat bernuansa Islami, sehingga membuat 

nasabah merasa nyaman ketika transaksi di BSI, dalam hal ini terdiri 

atas 25% menyatakan sangat setuju, 72% menyatakan setuju, 3% 

mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa 

dengan bukti fisik (tangibles), yakni bahwa gedung di BSI sangat 

nyaman dan sangat bernuansa Islami, sehingga membuat nasabah 

merasa nyaman ketika transaksi di BSI. 
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c. Variabel Religiusitas (X3) 

Tabel 4.15 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Religiusitas  

 Indikator Keyakinan atau Ideologis (X3.1) 

X3.1 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 54 54% 

453 4,53 

Setuju 4 45 45% 

Ragu-Ragu 3 1 1% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator keyakinan atau ideologis 

berdasarkan variabel religiusitas yang menyatakan bahwa produk 

tabungan di BSI sesuai dengan keyakinan atau ideologi yang nasabah 

percaya, dalam hal ini terdiri atas 54% menyatakan sangat setuju, 45% 

menyatakan setuju, 1% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa keyakinan atau ideologis, maksudnya yakni 

bahwa produk tabungan di BSI sesuai dengan keyakinan atau ideologi 

yang nasabah percaya. 
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Tabel 4.16 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Religiusitas   

Indikator Praktik Agama atau Ritualistik (X3.2) 

X3.2 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 34 34% 

430 4,30 

Setuju 4 62 62% 

Ragu-Ragu 3 4 4% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator praktik agama atau 

ritualistik berdasarkan variabel religiusitas yang menyatakan bahwa 

produk tabungan yang ditawarkan tidak menggunakan bunga (riba), 

dalam hal ini terdiri atas 34% menyatakan sangat setuju, 62% 

menyatakan setuju, 4% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa praktik agama atau ritualistik, maksudnya 

yakni bahwa produk tabungan yang ditawarkan tidak menggunakan 

bunga (riba). 
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Tabel 4.17 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Religiusitas Indikator  

Pengalaman atau Eksperensial (X3.3) 

X3.3 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 33 33% 

430 4,30 

Setuju 4 64 64% 

Ragu-Ragu 3 3 3% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator pengalaman atau 

eksperensial berdasarkan variabel religiusitas yang menyatakan bahwa 

selama nasabah memakai tabungan BSI, semua akad sesuai dengan 

keyakinan yang dipercaya, dalam hal ini terdiri atas 33% menyatakan 

sangat setuju, 64% menyatakan setuju, 3% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa pengalaman atau eksperensial, 

maksudnya yakni bahwa selama nasabah memakai tabungan BSI, 

semua akad sesuai dengan keyakinan yang dipercaya. 
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Tabel 4.18 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Religiusitas Indikator  

Pengetahuan Agama atau Intelektual (X3.4) 

X3.4 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 36 36% 

434 4,34 

Setuju 4 62 62% 

Ragu-Ragu 3 2 2% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator pengetahuan agama atau 

intelektual berdasarkan variabel religiusitas yang menyatakan bahwa 

pegawai di BSI sangat cakap ketika berinteraksi dengan nasabah, juga 

berakhlak baik, dalam hal ini terdiri atas 36% menyatakan sangat 

setuju, 62% menyatakan setuju, 2% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa pengetahuan agama atau 

intelektual, maksudnya yakni bahwa Pegawai di BSI sangat cakap 

ketika berinteraksi dengan nasabah, dan juga berakhlak baik. 
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Tabel 4.19 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Religiusitas   

Indikator Konsekuensi (X3.5) 

X3.5 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 45 45% 

445 4,45 

Setuju 4 55 55% 

Ragu-Ragu 3 0 0,00% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator konsekuensi berdasarkan 

variabel religiusitas yang menyatakan bahwa produk tabungan yang 

ditawarkan memiliki kepastian dan transparansi, dalam hal ini terdiri 

atas 45% menyatakan sangat setuju, 55% menyatakan setuju, dan 0% 

menyatakan ragu-ragu, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan 

demikian sebagian besar responden setuju bahwa konsekuensi, yakni 

bahwa produk tabungan yang ditawarkan memiliki kepastian dan 

transparansi. 
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d. Variabel Kepuasan Nasabah (Z) 

Tabel 4.20 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Kinerja (Performance) (Z.1) 

Z.1 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 43 43% 

435 4,35 

Setuju 4 50 50% 

Ragu-Ragu 3 6 6% 

Tidak Setuju 2 1 1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kinerja (performance) 

berdasarkan variabel kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa 

nasabah merasa puas dengan pelayanan petugas di BSI, dalam hal ini 

terdiri atas 43% menyatakan sangat setuju, 50% menyatakan setuju, 

6% mereka ragu-ragu, 1% menyatakan tidak setuju, dan 0% 

menyatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa indikator kinerja (performance), yakni bahwa 

nasabah merasa puas dengan pelayanan petugas di BSI. 
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Tabel 4.21 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Ciri-Ciri Keistimewaan Tambahan (Feature) (Z.2) 

Z.2 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 27 27% 

417 4.17 

Setuju 4 64 64% 

Ragu-Ragu 3 8 8% 

Tidak Setuju 2 1 1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator ciri-ciri keistimewaan 

tambahan (feature) berdasarkan variabel kepuasan nasabah yang 

menyatakan nasabah merasa puas dengan produk yang ditawarkan 

oleh BSI, terlebih karna jauh dari unsur riba, dalam hal ini terdiri atas 

27% menyatakan sangat setuju, 64% menyatakan setuju, 8% mereka 

ragu-ragu, 1% menyatakan tidak setuju, dan 0% menyatakan sangat 

tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa 

indikator ciri-ciri keistimewaan tambahan (feature) yakni bahwa 

nasabah merasa puas dengan produk yang ditawarkan oleh BSI, 

terlebih karena jauh dari unsur riba. 
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Tabel 4.22 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Keandalan (Reliability) (Z.3)  

Z.3 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 24 24% 

410 4.1 

Setuju 4 63 63% 

Ragu-Ragu 3 12 12% 

Tidak Setuju 2 1 1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator keandalan (reliability) 

berdasarkan variabel kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa 

nasabah merasa puas dengan pelayanan yang cepat di BSI, dalam hal 

ini terdiri atas 24% menyatakan sangat setuju, 63% menyatakan 

setuju, 12% mereka ragu-ragu, 1% menyatakan tidak setuju, dan 0% 

menyatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa indikator keandalan (reliability) yakni bahwa 

nasabah merasa puas dengan pelayanan yang cepat di BSI. 
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Tabel 4.23 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformace to Specification) (Z.4)  

Z.4 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 22 22% 

412 4.12 

Setuju 4 68 68% 

Ragu-Ragu 3 10 10% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kesesuaian dengan 

spesifikasi (conformace to specification) berdasarkan variabel 

kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa nasabah merasa puas atas 

unsur religius di BSI, dalam hal ini terdiri atas 22% menyatakan sangat 

setuju, 68% menyatakan setuju, 10% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa indikator kesesuaian dengan 

spesifikasi (conformace to specification) yakni bahwa nasabah merasa 

puas atas unsur religius di BSI. 
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. Tabel 4.24 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Daya tahan (Durability) (Z.5)  

Z.5 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 26 26% 

401 4,06 

Setuju 4 55 55% 

Ragu-Ragu 3 18 18% 

Tidak Setuju 2 1 1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator daya tahan (durability) 

berdasarkan variabel kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa 

desain tabungan, ATM, m-banking bagus. Sehingga membuat nasabah 

tertarik untuk menggunakan, dalam hal ini terdiri atas 26% 

menyatakan sangat setuju, 55% menyatakan setuju, 18% mereka ragu-

ragu, 1% menyatakan tidak setuju dan 0% menyatakan tidak sangat 

tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa 

indikator kesesuaian dengan daya tahan (durability), desain tabungan, 

ATM, serta m-banking bagus, sehingga membuat nasabah tertarik 

untuk menggunakan. 
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Tabel 4.25 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Service Ability (Z.6)  

Z.6 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 28 28% 

409 4,09 

Setuju 4 56 56% 

Ragu-Ragu 3 15 15% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator service ability berdasarkan 

variabel kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa kemungkinan 

nasabah akan menggunakan produk tabungan BSI dengan jangka 

waktu yang lama, dalam hal ini terdiri atas 28% menyatakan sangat 

setuju, 56% menyatakan setuju, 15% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa indikator service ability, yakni 

bahwa kemungkinan nasabah akan menggunakan produk tabungan 

BSI dengan jangka waktu yang lama lagi. 
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Tabel 4.26 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Estetika (Z.7)  

Z.7 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 26 26% 

418 4,18 

Setuju 4 66 66% 

Ragu-Ragu 3 8 8% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator estetika berdasarkan 

variabel kepuasan nasabah yang menyatakan bahwa citra Bank 

Syariah Indonesia ini baik di mata masyarakat, dalam hal ini terdiri 

atas 26% menyatakan sangat setuju, 66% menyatakan setuju, 8% 

mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa 

indikator estetika, yakni bahwa bahwa citra Bank Syariah Indonesia 

ini baik di mata masyarakat. 
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Tabel 4.27 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah  

Indikator Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) (Z.8)  

Z.8 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 20 20% 

412 4,12 

Setuju 4 72 72% 

Ragu-Ragu 3 8 8% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kualitas yang dipersepsikan 

(perceived quality) berdasarkan variabel kepuasan nasabah yang 

menyatakan bahwa nasabah merasa puas ketika bertransaksi di BSI, 

dalam hal ini terdiri atas 20% menyatakan sangat setuju, 72% 

menyatakan setuju, 8% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa indikator kualitas yang dipersepsikan 

(perceived quality) yakni bahwa nasabah selalu merasa puas dalam 

bertransaksi di BSI. 
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e. Variabel Loyalitas Nasabah (Y) 

Tabel 4.28 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah  

Indikator Perilaku Kebiasaan (Behavior Measure) (Y.1)  

Y.1 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 34 34% 

428 4,28 

Setuju 4 61 61% 

Ragu-Ragu 3 4 4% 

Tidak Setuju 2 1 1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator perilaku kebiasaan 

(behavior measure) berdasarkan variabel loyalitas nasabah yang 

menyatakan bahwa pernyataan nasabah untuk selalu menggunakan 

tabungan BSI sebagai bank yang di percayainya, dalam hal ini terdiri 

atas 34% menyatakan sangat setuju, 61% menyatakan setuju, 4% 

mereka ragu-ragu, 1% menyatakan tidak setuju dan 0% menyatakan 

tidak sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar responden 

setuju bahwa indikator perilaku kebiasaan (behavior measure), yang 

dalam hal ini merupakan pernyataan nasabah untuk selalu 

menggunakan tabungan BSI sebagai bank yang di percayainya.  
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Tabel 4.29 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah  

Indikator Pengukuran Biaya (Measuring Switch Cost) (Y.2)  

Y.2 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 21 21% 

419 4,19 

Setuju 4 77 77% 

Ragu-Ragu 3 2 2% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator pengukuran biaya 

(measuring switch cost) berdasarkan variabel loyalitas nasabah yang 

menyatakan bahwa pernyataan nasabah bahwa pembuatan tabungan di 

BSI sangatlah mudah atau tidak ribet, dalam hal ini terdiri atas 21% 

menyatakan sangat setuju, 77% menyatakan setuju, 2% mereka ragu-

ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan 

demikian sebagian besar responden setuju bahwa indikator 

pengukuran biaya (measuring switch cost) yang dalam hal ini 

merupakan pernyataan nasabah bahwa pembukaan rekening atau 

tabungan di BSI sangat mudah untuk semua kalangan. 
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Tabel 4.30 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah  

Indikator Kepuasan Pelanggan (Measuring Satisfaction) (Y.3) 

Y.3 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 22 22% 

416 4,16 

Setuju 4 72 72% 

Ragu-Ragu 3 6 6% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022  

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kepuasan pelanggan 

(measuring satisfaction) berdasarkan variabel loyalitas nasabah yang 

menyatakan bahwa nasabah merasa puas dengan segala layanan 

pegawai di BSI, dalam hal ini terdiri atas 22% menyatakan sangat 

setuju, 72% menyatakan setuju, 6% mereka ragu-ragu, dan 0% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan demikian 

sebagian besar responden setuju bahwa indikator kepuasan pelanggan 

(measuring satisfaction) yang dalam hal ini merupakan pernyataan 

nasabah karena merasa puas dengan layanan-layanan di BSI. 
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Tabel 4.31 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah  

Indikator Kesukaan Terhadap Merek (Measuring Liking Brand) (Y.4)  

Y.4 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 17 17% 

314 3,14 

Setuju 4 31 31% 

Ragu-Ragu 3 31 31% 

Tidak Setuju 2 5 5% 

Sangat Tidak Setuju 1 2 2% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data Lampiran 5, 2022  

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator kesukaan terhadap mereka 

(measuring liking brand) berdasarkan variabel loyalitas nasabah yang 

menyatakan bahwa pernyataan nasabah untuk tidak beralih ke bank 

lain meskipun di ATM atau m-banking BSI sedang gangguan, dalam 

hal ini terdiri atas 17% menyatakan sangat setuju, 31% menyatakan 

setuju, 31% mereka ragu-ragu, 5% menyatakan tidak setuju dan 2% 

menyatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar 

responden setuju bahwa indikator kesukaan terhadap mereka 

(measuring liking brand), yang dalam hal ini merupakan pernyataan 

nasabah untuk tidak beralih ke bank lain meskipun di ATM atau m-

banking BSI sedang gangguan. 
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Tabel 4.32 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah  

Indikator Komitmen Pelanggan (Measuring Commitment) (Y.5) 

Y.5 

Pendapat Responden Bobot Frekuensi Persentase Skor Rata-Rata 

Sangat Setuju 5 28 28% 

404 4,04 

Setuju 4 48 48% 

Ragu-Ragu 3 24 24% 

Tidak Setuju 2 0 0,00% 

Sangat Tidak Setuju 1 0 0,00% 

Jumlah 100 100% 

Sumber data: Lampiran 5, 2022  

Berdasarkan tabel di atas, dapat dideskripsikan bahwa 

pertanyaan responden mengenai indikator komitmen pelanggan 

(measuring commitment)  berdasarkan variabel loyalitas nasabah yang 

menyatakan tentang komitmen nasabah bahwa akan 

merekomendasikan tabungan BSI ke rekan-rekannya, dalam hal ini 

terdiri atas 28% menyatakan sangat setuju, 48% menyatakan setuju, 

24% mereka ragu-ragu, dan 0% menyatakan tidak setuju dan sangat 

tidak setuju. Dengan demikian sebagian besar responden setuju bahwa 

komitmen pelanggan (measuring commitment) yang dalam hal ini 

merupakan komitmen nasabah untuk merekomendasikan tabungan 

BSI ke rekan-rekannya. 
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2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas Data 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Uji Normalitas Data X1,X2,X3, Terhadap Z 

 

 

 

 

 
 

 

 

Sumber data: Lampiran 6, 2022 
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Sumber data: Lampiran 7, 2022 

Gambar 4.2 Uji Normalitas Data X1,X2,X3,Z Terhadap Y 

Berdasarkan data hasil output SPSS di atas, menunjukkan 

bahwa pada jalur pertama dan kedua data menyebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah pada garis diagonal, sehingga model 

tersebut memenuhi asumsi normalitas dan dikatakan data tersebut 

terdistribusi secara normal. 
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b. Uji Multikolinieritas 

1) Uji Multikolinieritas X1,X2,X3 Terhadap Z 

Tabel 4.33 

Uji Multikolinieritas 1 

No Variabel VIF Keterangan 

1 Brand image (X1) 1,086 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

2 Service quality (X2) 1,127 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

3 Religiusitas (X3) 1,125 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

Sumber data: Lampiran 8, 2022 

Berdasarkan hasil pengujian di atas, menunjukkan hasil nilai 

VIF variabel X1 1,086. VIF variabel X2 1,127, VIF variabel X3 

1,125, karena VIF pada semua variabel < 10 maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi gangguan multikolinieritas. 

2) Uji Multikolinieritas X1,X2,X3,Z Terhadap Y 

Tabel 4.34 

Uji Multikolinieritas 2 

No Variabel VIF Keterangan 

1 Brand image (X1) 1,227 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

2 Service quality (X2) 1,405 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

3 Religiusitas (X3) 1,125 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

4 Kepuasan Nasabah (Z) 1,500 Tidak Terjadi Multikolinieritas   

Sumber data: Lampiran 9, 2022 
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Berdasarkan hasil pengujian di atas, menunjukkan hasil nilai 

VIF variabel X1 1,227. VIF variabel X2 1,405, VIF variabel X3 

1,125, VIF variabel Z 1,500, karena VIF pada semua variabel < 10 

maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gangguan 

multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

1) Uji Heteroskedastisitas X1,X2,X3 Terhadap Z 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data: Lampiran 10, 2022 

Gambar 4.3 Uji Heteroskedastisitas 1 

Berdasarkan hasil pengujian data di atas melalui grafik 

scatterplot bahwa ploting titik-titik menyebar secara acak dan tidak 
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berkumpul pada suatu tempat, maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas. 

2) Uji Heteroskedastisitas X1,X2,X3,Z Terhadap Y 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data: Lampiran 11, 2022 

Gambar 4.4 Uji Heteroskedastisitas 2 

Berdasarkan hasil pengujian data di atas melalui grafik 

scatterplot bahwa ploting titik-titik menyebar secara acak dan tidak 

berkumpul pada suatu tempat, maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas. 

3. Uji Analisis Model 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, 

yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada nasabah pengguna 

tabungan di BSI KCP Lumajang. Penelitian ini menjelaskan pengaruh 



111 

 

variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel 

intervening dengan pengajuan hipotesis dengan data dari variabel yang 

telah ditentukan. Pengolahan data pada penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi SPSS version 22. 

Alat analisis yang digunakan dalam dalam penelitian ini dengan 

menggunakan analisis jalur. Teknik analisis jalur digunakan untuk 

menguji loyalitas nasabah yang ditunjukkan oleh koefisien jalur pada 

setiap diagram jalur dari hubungan kausal antara variabel X1, X2, X3, 

terhadap Z serta dampaknya kepada Y. analisis korelasi dan regresi yang 

merupakan dasar dari perhitungan koefisien jalur  (Riduwan dan 

Kuncoro, 2017:115). 

a. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Path analysis dilakukan dengan standardized regression 

menggunakan software SPSS for windows, dan hasilnya secara 

lengkap disajikan pada lampiran.  

Analisis jalur dilakukan dengan metode regresi berganda 

melalui program SPSS for windows untuk melihat pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

Pengaruh langsung terjadi jika satu variabel mempengaruhi 

variabel lainnya tanpa ada variabel ketiga yang memediasi 

(intervening) pengaruh kedua variabel tersebut. Pengaruh tidak 

langsung adalah jika ada variabel ketiga yang memediasi pengaruh 

kedua variabel tersebut. 
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Tabel 4.35 

Koefisien Analisis Jalur Langsung 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Koefisien 

Jalur 
Thitung Sig Fhitung Sig R

2
 Keterangan 

Brand 

image (X1) 
Kepuasan 

nasabah 

(Z) 

0,306 3,522 0,001 

15,984 0,000 0,333 

Signifikan 

Service 

quality (X2) 
0,431 4,870 0,000 Signifikan 

Religiusitas 

(X3) 
-0,017 -0,197 0,844 

Tidak 

Signifikan 

Brand 

image (X1) 

Loyalitas 

nasabah 

(Y) 

0,239 2,753 0,007 

16,856 0,000 0,415 

Signifikan 

Service 

quality (X2) 
0,253 2,724 0,008 Signifikan 

Religiusitas 

(X3) 
-0,076 -0,916 0,362 

Tidak 

Signifikan 

Kepuasan 

nasabah (Z) 
0,360 3,748 0,000 Signifikan 

Sumber data: Lampiran 12, 2022. 

Pada tabel di atas menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh dominan terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien 

jalur pengaruh langsung sebesar 0,431 atau dapat dikatakan bahwa 

jalur service quality menuju kepuasan nasabah menjadi jalur yang 

paling kuat, disusul dengan  jalur brand image dengan koefisien jalur 

sebesar 0,306, sedangkan jalur religiusitas tidak berpengaruh 

signifikan. Kepuasan nasabah berpengaruh dominan terhadap loyalitas 

nasabah dengan koefisien jalur pengaruh langsung sebesar 0,360 atau 

jalur kepuasan nasabah menuju loyalitas nasabah adalah jalur paling 

kuat, disusul dengan jalur service quality 0,253, jalur brand image 
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sebesar 0,239, sedangkan jalur religiusitas tidak berpengaruh 

signifikan. 

Selanjutnya koefisien residu yang dihasilkan pada persamaan 

tersebut untuk jalur 1 (kepuasan nasabah),  

ρzɛ = √       = √        =  √      = 0,816 

Sedangkan koefisien residu yang dihasilkan pada persamaan 

tersebut untuk jalur 2 (loyalitas nasabah), 

ρyɛ = √       = √        =  √      = 0,764 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien residu di atas, 

sehingga diperoleh persamaan struktural sebagai berikut: 

Z= 0,306X1 + 0,431X2 + -0,017X3 + 0,816ꜫ1 

Y= 0,239X1 + 0,253X2 + -0,076X3 + 0,360z + 0,764ꜫ2 

Dan diagram koefisien jalur digambarkan sebagai berikut: 

0,253 

Sig. 0,008 

  

X1 

X2 

 

X3 

Z Y 

0,239 

Sig. 0,007 

0,239 

Sig. 0,007 
0,431 

Sig. 0,000 

-0,017 

Sig. 0,844 

-0,076 

Sig. 0,362 

0,360 

Sig. 0,000 

ꜫ1 = 0,816 

ꜫ2 = 0,764 

Gambar 4.5 Diagram Jalur Persamaan Struktural 
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b. Trimming Theory 

Berdasarkan trimming theory, maka jalur-jalur yang tidak 

signifikan dibuang, sehingga diperoleh model yang didukung oleh 

data empirik.  

Tabel 4.36 

Koefisien Analisis Jalur Setelah Trimming Theory 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Koefisien 

Jalur 
Thitung Sig Fhitung Sig R

2
 Keterangan 

Brand image 

(X1) Kepuasan 

nasabah (Z) 

0,303 3.558 0,001 

24.197 0,000 0,333 

Signifikan 

Service 

quality (X2) 

0,426 5.006 0,000 Signifikan 

Brand image 

(X1) 
Loyalitas 

nasabah 

(Y) 

0,226 2.639 0,010 

22.232 0,000 0,410 

Signifikan 

Service 

quality (X2) 

0,233 2.583 0,011 Signifikan 

Kepuasan 

nasabah (Z) 
0,362 3.771 0,000 Signifikan 

Sumber data: Lampiran 13, 2022. 

Pada itabel idi iatas imenunjukkan ibahwa iservice iquality 

iberpengaruh idominan iterhadap ikepuasan inasabah idengan ikoefisien 

ijalur ipengaruh ilangsung isebesar i0,426 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000<0,05 iatau idapat idikatakan ibahwa ijalur iservice iquality 

menuju ikepuasan inasabah imenjadi ijalur iyang ipaling ikuat, idisusul 

dengani ijalur ibrand iimage idengan ikoefisien ijalur isebesar i0,303 

dengan nilai signifikansi 0,000<0,05. 

Kepuasan inasabah iberpengaruh idominan iterhadap iloyalitas 

inasabah idengan ikoefisien ijalur ipengaruh ilangsung isebesar i0,362   

dan nilai signifikansi 0,000<0,05iatau ijalur ikepuasan inasabah menuju 
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loyalitas inasabah iadalah ijalur ipaling ikuat, idisusul idengan ijalur 

service iquality i0,233 dengan nilai signifikansi 0,011<0,05, ijalur 

brand iimage isebesar i0,226 dengan nilai signifikansi 0,010. 

Selanjutnya koefisien residu yang dihasilkan pada persamaan 

tersebut untuk jalur 1 (kepuasan nasabah),  

ρzɛ = √       = √        =  √      = 0,816 

Sedangkan koefisien residu yang dihasilkan pada persamaan 

tersebut untuk jalur 2 (loyalitas nasabah), 

ρyɛ = √       = √        =  √     = 0,768 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien residu di atas, 

sehingga diperoleh persamaan struktural sebagai berikut: 

Z= 0,303X1 + 0,426X2 + 0,816ꜫ1 

Y= 0,226X1 + 0,233X2 + 0,362z + 0,768ꜫ2 

Dan diagram koefisien jalur digambarkan sebagai berikut: 

 

  

0,233 

Sig. 0,011 

0,226 

Sig. 0,010 

0,303 

Sig. 0,000 

0,426 

Sig. 0,000 

ꜫ1 = 0,816 

ꜫ2 = 

0,768 

Gambar 4.6 Diagram Jalur Persamaan Struktural Setelah Trimming 

Y Z 

X2 

X1 

0,362 

Sig. 0,000 
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c. Perhitungan Jalur 

Menjelaskan tentang perhitungan perbandingan pengaruh 

langsung brand image (X1), service quality (X2), religiusitas (X3) 

terhadap loyalitas nasabah (Y) dan pengaruh brand image (X1), 

service quality (X2), religiusitas (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

melalui variabel intervening kepuasan nasabah (Z). tabel 4.36 tentang 

analisa jalur berdasarkan trimming theory didapatkan: 

a) Pengaruh Langsung (Direct Effect atau DE) 

1) Pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel 

kepuasan nasabah (Z) 

DEZX1 = X1          Z 

  = 0,303 

2) Pengaruh variabel service quality (X2) terhadap variabel 

kepuasan nasabah (Z) 

DEZX2 = X2            Z 

  = 0,426 

3) Pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) 

DEYX1 = X1          Y 

  = 0,226 
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4) Pengaruh variabel service quality (X2) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) 

DEYX2 = X2           Y 

  = 0,233 

5) Pengaruh variabel kepuasan nasabah (Z) terhadap variabel 

loyalitas nasabah (Y) 

DEYZ = Z          Y 

  = 0,362 

Berdasarkan perhitungan pengaruh langsung di atas 

diketahui bahwa pengaruh langsung yang diberikan X1 terhadap 

Z adalah sebesar 0,303, pengaruh langsung yang diberikan X2 

terhadap Z sebesar 0,426, sedangkan X1 terhadap Y sebesar 

0,226, X2 terhadap Y sebesar 0,233, dan pengaruh langsung yang 

diberikan Z terhadap Y yakni sebesar 0,326. X2 merupakan 

variabel yang memiliki pengaruh langsung yang paling kuat 

terhadap Z sebesar 0,426, dan variabel Z memiliki pengaruh 

langsung yang paling kuat terhadap Y yakni sebesar 0,326. 

b) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect atau IE) 

1) Pengaruh variabel brand image (X1) terhadap loyalitas 

nasabah (Y) melalui kepuasan nasabah (Z) 

IEYZX1 = X1           Z            Y 

 = 0,303 . 0,362 

 = 0,109 
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2) Pengaruh variabel service quality (X2) terhadap loyalitas 

nasabah (Y) melalui kepuasan nasabah (Z) 

IEYZX2 = X2           Z            Y 

 = 0,426. 0,362 

 = 0,154 

Berdasarkan perhitungan pengaruh tidak langsung di atas 

diketahui bahwa pengaruh tidak langsung yang diberikan X2 

terhadap Y melalui Z merupakan pengaruh yang paling kuat 

dengan hasil uji 0,154, selanjutnya pengaruh tidak langsung yang 

diberikan X1 terhadap Y melalui Z yaitu sebesar 0,109. Maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel X1 (brand image) dan X2 

(service quality) melalui Z (kepuasan nasabah) mempunyai 

pengaruh terhadap variabel Y (loyalitas nasabah). 

c) Pengaruh Total (Total Effect atau TE) 

1) Pengaruh total variabel brand image (X1) terhadap Loyalitas 

Nasabah (Y) melalui kepuasan nasabah (Z) 

 Pengaruh langsung X1             Y = 0,226 

 Pengaruh tidak langsung X1           Z           Y = 0,109 

 Pengaruh total X1           Y = 0,335 
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2) Pengaruh total variabel service quality (X2) terhadap 

loyalitas nasabah (Y) melalui kepuasan nasabah (Z) 

 Pengaruh langsung X2          Y = 0,233 

 Pengaruh tidak langsung X2        Z         Y = 0,154 

 Pengaruh total X2          Y = 0,387 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas maka telah 

diperoleh pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan juga 

pengaruh total antara variabel independen, intervening, dan juga 

dependen. Hal ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.37 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh Total 

Pengaruh variabel 
Pengaruh 

Langsung Tidak Langsung Total 

X1 terhadap Z 0,303 - - 

X2 terhadap Z 0,426 - - 

X3 terhadap Z - - - 

X1 terhadap Y 0,226 0,109 0,335 

X2 terhadap Y 0,233 0,154 0,387 

X3 terhadap Y - - - 

Z terhadap Y 0,362 - - 

Sumber Data: Output SPSS 22 diolah, 2022 
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4. Uji Statistik Inferensial 

a. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model 

diukur dengan hasil dari uji model summary sebagaimana tabel di 

bawah ini: 

Tabel 4.38 

Tabel R Square 

Variabel Independen Variabel Dependen R Square 

Brand image (X1) 

Kepuasan nasabah (Z) 
0,333 

Service quality (X2) 

Brand image (X1) 

Loyalitas nasabah (Y) 0,410 
Service quality (X2) 

Kepuasan nasabah (Z) 

Sumber data: Lampiran 14, 2022 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui nilai koefisien 

determinasi dari variabel dependen kepuasan nasabah ialah sebesar 

0,333 atau sama dengan 33,3%, maksudnya ialah bahwa variabel 

brand image dan service quality berpengaruh terhadap variabel 

kepuasan nasabah sebesar 33,3%. Sedangkan sisanya 66,7% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya. 

Keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model tersebut 

untuk variabel loyalitas nasabah yaitu sebesar 0,410 atau 41%, 

maksudnya ialah bahwa variabel brand image, service quality, dan 
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kepuasan nasabah berpengaruh sebesar 41% terhadap loyalitas 

nasabah. Sedangkan 59% dijelaskan oleh model lain yang belum 

terdapat didalam penelitian. 

Total keragaman data yang juga dapat dijelaskan oleh model 

diukur dengan menggunakan rumus sebagaimana berikut: 

R
2

m = 1 – (ρe1)
2
 (ρe2)

2 

Ρei = (1-R
2

i) 

R
2 

= koefisien determinasi 

= interpretasi terhadap R
2

m sama dengan interpretasi  

koefisien determinasi R
2 

pada analisis regresi. 

Dengan demikian: 

R
2

m = 1 – (1-R1
2
) (1-R2

2
) 

 = 1- ( 1-0,333
2
) (1- 0,410

2
) 

 = 1 – (1-0,110) (1-0,168) 

 = 1 – (0,89 . 0,832) 

 = 1 – 0,740 

 = 0,26 

Keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model tersebut 

adalah sebesar 26% atau dengan kata lain, informasi yang terkandung 

dalam data sebesar 26% dapat dijelaskan oleh model tersebut, 

sedangkan 74% dijelaskan oleh model lain yang belum terdapat 

didalam penelitian dan error. 
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a. Hasil Uji t 

1) Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Nasabah Dalam 

Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image 

terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan brand image 

terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Tabel 4.39 

Hasil Uji Hipotesis 1 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Brand Image 

(X1) 

Kepuasan 

Nasabah (Z) 

0,303 3.558 1,660 0,000 Ha diterima 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar 

0,303 dengan p-value nya 0,000, karena p-value<α atau 

0,000<0,05 maka Ho ditolak. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung< ttabel Ho diterima, sebaliknya 
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apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 

bahwa thitung adalah 3,558. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung>ttabel. Dalam artian hipotesis pertama (Ha) 

diterima atau terbukti, dengan kata lain terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara brand image terhadap kepuasan nasabah 

nasabah pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 

2) Pengaruh Service Quality Terhadap Kepuasan Nasabah 

Dalam Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan service quality 

terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan service quality 

terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger. 

Tabel 4.40 

Hasil Uji Hipotesis 2 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Service Quality 

(X2) 

Kepuasan 

Nasabah (Z) 

0,426 5.006 1,660 0,000 Ha diterima 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 
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menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar 

0,426 dengan p-value nya 0,000, karena p-value<α atau 

0,000<0,05 maka Ho ditolak. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 

bahwa thitung adalah 5.006. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung>ttabel. Dalam artian hipotesis ketiga (Ha) 

diterima atau terbukti, dengan kata lain terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara service quality terhadap kepuasan nasabah 

nasabah pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 

3) Pengaruh Religiusitas Terhadap Kepuasan Nasabah Dalam 

Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan religiusitas terhadap 

kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI pasca 

merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan religiusitas 

terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger. 
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Tabel 4.41 

Hasil Uji Hipotesis 3 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Religiusitas 

(X3) 

Kepuasan 

Nasabah (Z) 

-0,171 -0,197 1,660 0,844 Ha ditolak 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar -

0,171 dengan p-value nya 0,844, karena p-value>α atau 

0,844>0,05 maka Ho diterima. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 

bahwa thitung adalah -0,197. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ha ditolak dan Ho 

diterima, karena thitung<ttabel. Dalam artian hipotesis kelima (Ha) 

ditolak, dengan kata lain terdapat pengaruh negatif dan tidak 

signifikan antara religiusitas terhadap kepuasan nasabah nasabah 

pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 
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4) Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah Dalam 

Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan brand image 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Tabel 4.42 

Hasil Uji Hipotesis 4 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Brand Image 

(X1) 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

0,226 2.639 1,660 0,010 Ha diterima 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar 

0,226 dengan p-value nya 0,010, karena p-value<α atau 

0,010<0,05 maka Ho ditolak. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 
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bahwa thitung adalah 2.639. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung>ttabel. Dalam artian hipotesis kedua (Ha) 

diterima atau terbukti, dengan kata lain terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara brand image terhadap loyalitas nasabah 

nasabah pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 

5) Pengaruh Service Quality Terhadap Loyalitas Nasabah Dalam 

Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan service quality 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan service quality 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Tabel 4.43 

Hasil Uji Hipotesis 5 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Service Quality 

(X2) 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

0,233 2.583 1,660 0,011 Ha diterima 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 
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diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar 

0,233 dengan p-value nya 0,011, karena p-value>α atau  

0,011<0,05 maka Ho ditolak. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung > ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 

bahwa thitung adalah 2.583. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung>ttabel. Dalam artian hipotesis keempat (Ha) 

diterima, dengan kata lain  terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara service quality terhadap loyalitas nasabah 

nasabah pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 

6) Pengaruh Religiusitas Terhadap Loyalitas Nasabah Dalam 

Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan religiusitas terhadap 

loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI pasca 

merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan religiusitas 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 
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Tabel 4.44 

Hasil Uji Hipotesis 6 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Religiusitas 

(X3) 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

-0,076 -0,916 1,660 0,362 Ha ditolak 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar -

0,076 dengan p-value nya 0,362, karena p-value>α atau 

0,362>0,05 maka Ho diterima. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 

bahwa thitung adalah -0,916. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung<ttabel. Dalam artian hipotesis keenam (Ha) 

ditolak, dengan kata lain terdapat pengaruh yang negatif dan tidak 

signifikan antara religiusitas terhadap loyalitas nasabah nasabah 

pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 
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7) Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah 

Dalam Menggunakan Tabungan BSI Pasca Merger 

Ha : terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan terhadap 

loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI pasca 

merger 

Ho : terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan kepuasan 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan tabungan BSI 

pasca merger 

Tabel 4.45 

Hasil Uji Hipotesis 7 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Beta Thitung Ttabel p-value keterangan 

Kepuasan 

Nasabah (Z) 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

0,362 3.771 1,660 0,000 Ha diterima 

Sumber data: Lampiran 15, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai beta, thitung, 

dan nilai p-value. Berdasarkan tabel di atas dapat dilakukan 

pengujian hipotesis penelitian. Dari hasil analisis jalur 

menggunakan program SPSS, pada tingkat kepercayaan 5% 

diperoleh koefisien jalur langsung (beta standardize) sebesar 

0,362 dengan p-value nya 0,000, karena p-value<α atau 

0,000<0,05 maka Ho ditolak. 

Pengujian signifikansi diperoleh dengan membandingkan 

antara thitung dan ttabel. Jika thitung<ttabel Ho diterima, sebaliknya 

apabila thitung>ttabel maka Ho ditolak. Pada tabel di atas terlihat 
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bahwa thitung adalah 3.771. Statistik tabel satu sisi diperoleh angka 

1,660 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, karena thitung>ttabel. Dalam artian hipotesis ketujuh (Ha) 

diterima atau terbukti, dengan kata lain terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara kepuasan nasabah terhadap loyalitas 

nasabah nasabah pengguna produk tabungan di BSI pasca merger. 

 



132 

BAB V 

PEMBAHASAN 

A. Pengaruh Variabel Brand Image (X1) Terhadap Variabel Kepuasan 

Nasabah (Z) 

Brand image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap suatu merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek tersebut. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap 

yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek  (Setiadi, 

2003:56). Citra baik yang terbentuk dari asosiasi inilah yang mendasari 

keputusan membeli ataupun menggunakan bahkan loyalitas merek dari 

konsumen. Citra juga meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut 

merek, konsekuensi dari penggunaan merek tersebut dan situasi pengguna 

yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang 

dideskripsikan dengan merek tersebut atau aspek aktif. Citra merek itu dapat 

berperingkat baik, sedang, maupun buruk. Dampak peringkat citra merek 

yang berbeda dapat mempengaruhi keberhasilan dalam kegiatan bisnis dan 

pemasaran produknya. Hal ini dikarenakan persepsi nasabah terhadap citra 

merek dapat memberi pengaruh kepuasan pada nasabah. 

Kepuasan nasabah merupakan ketiadaan perbedaan antara harapan 

yang dimiliki dan unjuk kerja yang senyatanya diterima oleh para nasabah. 

Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerjanya biasa-biasa saja, kepuasan 

tidak akan tercapai (sangat mungkin konsumen atau nasabah akan merasa 
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kecewa). Sebaliknya, apabila unjuk kerja melebihi dari yang diharapkan, 

maka kepuasan akan meningkat  (Yazid, 2005:55).  

Berdasarkan hasil pengujian dan analisa data yang peneliti telah 

lakukan dan telah peneliti jelaskan di bab sebelumnya, diperoleh hasil analisis 

jalur yang menunjukkan (beta standardize) sebesar 0,303 (30,3%) bernilai 

positif, thitung 3,558>1,660 dan dengan p-value 0,000<0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis pertama yaitu brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

Artinya semakin tinggi nilai citra baik dari suatu produk di benak nasabah 

(terlebih citra baik suatu perusahaan), maka akan meningkatkan tingkat 

kepuasan dari nasabah tersebut.  

Berdasarkan hasil penelitian ini maka dapat diketahui bahwa citra 

baik dari suatu perusahaan dapat membuat kepuasan tersendiri bagi setiap 

nasabah, karena dari adanya citra yang baik nasabah akan merasa tertarik 

untuk menjadi nasabah di perusahaan tersebut, ditambah dengan unjuk kerja 

yang didapat, sesuai dengan ekspektasi nasabah ketika mendengar citra baik 

dari perusahaan tersebut. Brand image memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap kepuasan nasabah, hal ini karena indikator dari variabel 

brand image yang dilakukan oleh Bank Syariah Indonesia (BSI) telah sesuai 

dengan yang diinginkan oleh nasabah dari awal pembukaan rekening atau 

sejauh proses transaksi selama ini dalam hal melayani. 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan brand image berpengaruh terhadap 
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kepuasan nasabah diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Syaifullah dan Mira mengemukakan bahwa variabel citra 

merek (brand image) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah dengan 

nilai sebesar 6,080>1,968 dan nilai signifikansi 0,000<0,05 (Syaifullah dan 

Mira, 2018:90). 

B. Pengaruh Variabel Service Quality (X2) Terhadap Variabel Kepuasan 

Nasabah (Z)  

Persaingan bisnis era kini, utamanya dalam bidang jasa, layanan 

merupakan salah satu hal yang harus dikedepankan, mengingat layanan 

merupakan hal yang memiliki peran penting dalam suatu interaksi atau 

hubungan langsung dengan nasabah. Layanan dalam suatu perusahaan 

merupakan gabungan dari beberapa proses interaksi yang baik dalam 

melayani nasabah. Jika nasabah dilayani dengan baik tentu akan merasa 

senang dalam melakukan transaksi dengan bank, begitupun sebaliknya, jika 

layanan buruk maka hal negatif pun akan ada di benak nasabah.  

Jadi, setiap perusahaan harus memiliki pelayanan yang baik untuk 

membuat nasabah merasa nyaman dan puas terhadap pelayanan yang 

diberikan. Jika suatu perusahaan tidak memberikan pelayanan yang baik, 

maka nasabah akan beralih ke perusahaan lain untuk melakukan transaksi 

atau menggunakan jasa, sehingga dalam hal ini menjadi suatu risiko bagi 

suatu perusahaan yang tidak memiliki kualitas pelayanan yang baik. 

Pelayanan yang ramah, fasilitas yang bersih, kesesuaian layanan 

dengan prinsip syariah, serta penampilan fisik yang menarik dari karyawan 
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maka akan meningkatkan kepuasan konsumen atau pengguna. Muhammad 

Zakiy mengatakan bahwa dimensi-dimensi kualitas layanan seperti 

compliance, assurance, reliability, tangibles. empathy, dan responsiveness, 

jika diperhatikan dengan baik, maka akan meningkatkan kepuasan dari 

nasabah  (Zakiy, 2017:36).. 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur yang 

menunjukkan (beta standardize) sebesar 0,426 (42,6%), bernilai positif 

dengan thitung 5,006>1,660 dan dengan p-value 0,000<0,05. Maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis kedua yaitu service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger. 

Artinya, semakin kuat tingkat pelayanan yang diberikan oleh perusahaan 

kepada setiap nasabah, maka akan berpengaruh kepada meningkatnya 

kepuasan yang di rasakan oleh nasabah ketika bertransaksi di BSI. Hasil 

temuan tersebut menunjukkan bahwa kualitas pelayanan menjadi suatu hal 

yang urgent untuk diperhatikan dan selalu di evaluasi oleh setiap 

perusahaaan, karena setiap nasabah yang datang tentu menginginkan 

pelayanan yang baik oleh lembaga yang dipilih, dan pasti akan menjadi 

kepuasan tersendiri bagi nasabah jika mendapatkan suatu pelayanan yang 

sesuai dengan yang nasabah inginkan terhadap perusahaan tersebut.   

Service quality memiliki pengaruh terhadap kepuasan nasabah, hal 

ini karena indikator dari variabel service quality yang dilakukan oleh Bank 

Syariah Indonesia (BSI) telah sesuai dengan yang diinginkan oleh nasabah 
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selama bertransaksi, dan membuat nasabah merasa puas ketika bertransaksi di 

Bank Syariah Indonesia. 

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Astrida Natalia 

Marpaung yang mengemukakan bahwa secara parsial kualitas pelayanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 

0,319. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas dari pelayanan yang 

diberikan kepada pelanggan, maka secara nyata akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan (Marpaung, 2017: 112).   

C. Pengaruh Variabel Religiusitas (X3) Terhadap Variabel Kepuasan 

Nasabah (Z)  

Religiusitas dipandang sebagai salah satu faktor dalam memberikan 

kepuasan pada nasabah. Terkait dengan prinsip-prinsip kehidupan dalam 

beragama yang dianut oleh setiap individu, nasabah seringkali mengaitkan 

pilihan-pilihan dalam menentukan jenis produk dan layanan yang akan 

mereka gunakan. Ketaatan dalam beragama tentu sangat berpengaruh dalam 

proses penentuan dalam setiap pilihan, sehingga produk atau layanan yang 

sesuai dengan prinsipnya saja yang akan dipilih untuk digunakan. 

Prinsip religiusitas ini akan mengikat nasabah seiring dengan 

keyakinan mereka, sehingga kepuasan akan nilai-nilai religiusitas atau syariah 

diharapkan akan mampu mengikat kesetiaan nasabah untuk tetap 

menggunakan jasa layanan di Bank Syariah Indonesia. 

Namun, berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur 

yang menunjukkan (beta standardize) sebesar -0,171 (-17,1%), bernilai 
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negatif dengan thitung -0,197<1,660 dan dengan p-value 0,844>0,05, maka 

dapat dikatakan bahwa hipotesis ketiga yaitu religiusitas berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah tabungan BSI pasca merger, 

berdasarkan hasil temuan ini, jika variabel brand image dan service quality 

dalam kondisi yang konstan (tetap) dan apabila variabel religiusitas di 

naikkan, hal tersebut tidak akan meningkatkan kepuasan ataupun loyalitas, 

justru sebaliknya, akan menurunkan tingkat kepuasan dan loyalitas 

Hasil yang negatif dan tidak signifikan ini menunjukkan bahwa 

faktor pendukung seperti perlu adanya edukasi keagamaan terkait produk-

produk di bank syariah, karena masih terdapat beberapa nasabah dengan 

kemampuan individu yang belum mengetahui dalam membedakan produk di 

bank syariah dan bank konvensional. 

Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah pengguna tabungan di BSI 

KCP Lumajang adalah ditolak, berdasarkan hasil analisis menunjukkan 

bahwa religiusitas terhadap  kepuasan nasabah memiliki pengaruh negatif dan 

tidak signifikan. 

Hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian dari 

Prastyono Putro Pangarso yang mengemukakan bahwa religiusitas 

berpengaruh positif namun dan signifikan terhadap kepuasan nasabah yaitu 

dengan hasil koefisien regresi standar +0,455 dan critical ratio (th) +2,763 

dengan signifikansi sebesar 0,000<0,05 (Pangarso, 2018: 66). 
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D. Pengaruh Variabel Brand Image (X1) Terhadap Variabel Loyalitas 

Nasabah (Y) 

Brand image merupakan salah satu aset yang terpenting yang 

mengharuskan setiap perusahaan untuk terus menerus dibangun dan 

dipelihara, citra yang baik merupakan perangkat kuat, bukan hanya untuk 

menarik nasabah dalam memilih suatu produk atau jasa yang dibuat dan 

dikeluarkan oleh perusahaan tersebut, melainkan juga dapat memperbaiki 

sikap dan kepuasan dari nasabah terhadap perusahaan tersebut, sehingga akan 

tercipta loyalitas dari setiap nasabah yang menggunakan produk tersebut. 

Bank Syariah Indonesia dalam hal ini selalu meningkatkan kualitas layanan 

agar terbentuk citra yang baik di tengah masyarakat, terlebih pasca merger 

saat ini. 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur yang 

menunjukkan (beta standardize) sebesar 0,226 (22,6%). Bernilai positif 

dengan thitung 2,639>1,660 dan dengan p-value 0,010<0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis keempat yaitu brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. Brand 

image memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah, hal ini karena indikator 

dari variabel brand image yang dilakukan oleh Bank Syariah Indonesia (BSI) 

telah sesuai dengan yang diinginkan oleh nasabah dari awal pembukaan 

rekening atau sejauh proses transaksi selama ini, sehingga membuat nasabah 

memiliki sikap loyal terhadap Bank Syariah Indonesia. 
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Sedangkan hasil uji dan analisa pengaruh tidak langsung 

mendapatkan hasil uji sebesar 0,109, yakni hasil dari pengaruh brand image 

terhadap Y melalui Z. mendapatkan hasil lebih kecil dari pada pengaruh 

langsung yakni 0,109<0,226, sedangkan untuk pengaruh total mendapatkan 

hasil sebesar 0,335. Hal ini menujukkan bahwa image yang positif memiliki 

pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan jalur melalui kepuasan 

nasabah. Oleh karena itu, perusahaan perlu adanya peningkatan terkait factor-

faktor yang mempengaruhi kepuasan nasabah untuk menghasilkan pengaruh 

loyalitas yang lebih besar lagi. 

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Intan Nurrachmi, 

dkk yang mengemukakan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dan 

signifikan baik terhadap loyalitas nasabah di bank syariah dengan nilai 

signifikansi 0,00<0,05 dan menghasilkan koefisien jalur sebesar 0,304 

(Nurrachmi dkk, 2021:42). 

E. Pengaruh Variabel Service Quality (X2) Terhadap Variabel Loyalitas 

Nasabah (Y)  

Service quality atau kualitas pelayanan yang sesuai dengan 

ekspektasi dari setiap nasabah akan menciptakan rasa puas terhadap layanan 

yang diberikan. Hal ini akan membuat nasabah menjadi loyal melakukan 

pembelian secara berulang dan bahkan merekomendasikan kepada orang lain 

untuk juga menggunakan produk tersebut, itu semua berkat pelayanan yang 

baik yang sudah perusahaan berikan kepada setiap nasabah. Dengan adanya 

pembelian atau pemakaian secara berulang maupun merekomendasikan atau 
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bahkan memberikan informasi yang baik kepada kerabat atau orang lain 

untuk menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut, dan merasa 

puas, semua itu merupakan bukti dari loyalitas yang dilakukan oleh pengguna 

atau nasabah.  

Faktor utama untuk menimbulkan rasa loyal dari seorang pengguna 

dalam menggunakan suatu jasa ataupun produk yakni kepuasan. Bagi 

pengguna yang merasa puas terhadap layanan perusahaan akan 

mentransformasikan perasaannya tersebut menjadi loyal yang ditunjukkan 

dengan pemakaian berulang secara konsisten serta merekomendasikan kepada 

orang lain untuk menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut. 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur yang 

menunjukkan (beta standardize) sebesar 0,232 (23,2%). Bernilai positif 

dengan thitung 2,583>1,660 dan dengan p-value 0,011<0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis kelima yaitu service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. Service 

quality memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah, hal ini karena indikator 

dari variabel service quality di BSI telah sesuai dengan yang diinginkan oleh 

nasabah selama bertransaksi, sehingga membuat nasabah memiliki sikap 

loyal terhadap Bank Syariah Indonesia. 

Sedangkan hasil uji dan analisa pengaruh tidak langsung 

mendapatkan hasil uji sebesar 0,154, yakni hasil dari pengaruh service quality 

terhadap Y melalui Z. Mendapatkan hasil lebih kecil dari pada pengaruh 

langsung yakni 0,154<0,233, sedangkan untuk pengaruh total mendapatkan 
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hasil sebesar 0,386. Hal ini menujukkan bahwa pelayanan yang baik memiliki 

pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan jalur tidak langsung, yakni 

melalui kepuasan nasabah. Oleh karena itu, perlu adanya peningkatan terkait 

factor-faktor yang mempengaruhi kepuasan nasabah untuk menghasilkan 

loyalitas yang lebih besar lagi. 

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Arif Munandar 

dan Nurma Sari yang mengemukakan bahwa secara parsial kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah yaitu dengan signifikansi 

sebesar 0,001, hal tersebut dibuktikan dengan nilai thitung>ttabel (3,169>1,660) 

(Munandar dan Sari, 2019: 118).  

F. Pengaruh Variabel Religiusitas (X3) Terhadap Variabel Loyalitas 

Nasabah (Y)  

Seperti yang telah dikemukakan pada sub sebelumnya, keterikatan 

nasabah dengan bank syariah dalam prinsip-prinsip religiusitas (Syariah) 

diharapkan mampu menjalin kesetiaan terhadap Bank Syariah Indonesia, 

nasabah memandang layanan syariah atau religiusitas ini mampu untuk 

mengesampingkan motif-motif lain dalam memilih bank syariah sebagai 

mitranya. 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur yang 

menunjukkan (beta standardize) sebesar -0,076 (-7,6%). Bernilai negatif 

dengan thitung -0,916<1,660 dan dengan p-value 0,362>0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis keenam yaitu religiusitas berpengaruh secara 

negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah tabungan BSI pasca 
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merger. Hasil yang negatif dan tidak signifikan ini menunjukkan 

diperlukannya suatu edukasi kepada nasabah maupun calon nasabah terkait 

produk-produk di bank syariah, utamanya dalam membedakan antara produk 

di bank syariah dan bank konvensional, supaya para nasabah benar-benar 

dapat memilih produk sesuai dengan yang diharapkan, maka dalam hal ini 

BSI harus memberikan edukasi secara detail dan menyeluruh. 

Hipotesis keenam yang menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah pengguna tabungan di BSI 

KCP Lumajang adalah ditolak, berdasarkan hasil analisis menunjukkan 

bahwa religiusitas terhadap  loyalitas nasabah memiliki pengaruh negatif dan 

tidak signifikan. 

Masih dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Prastyono Putro 

Pangarso namun dalam hal ini sedikit bertentangan dengan hsil penelitian 

Prastyono yang mengemukakan bahwa religiusitas berpengaruh positif 

namun tidak signifikan dengan hasil koefisien regresi standar +0,029 dan 

critical ratio (th) +0,153 dengan signifikansi sebesar 0,878>0,05 (Pangarso, 

2018: 66). 

G. Pengaruh Variabel Kepuasan Nasabah (Z) Terhadap Variabel Loyalitas 

Nasabah (Y) 

Kepuasan yang dirasakan oleh nasabah akan membuat nasabah 

melakukan pembelian secara berulang atau akan tetap untuk setia 

menggunakan jasa atau produk tersebut, dan bahkan akan merekomendasikan 

kepada kerabat atau orang lain. Dengan adanya pembelian secara berulang 
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maupun merekomendasikan atau bahkan memberikan informasi yang baik 

bagi konsumen atau nasabah lainnya untuk menggunakan jasa atau produk 

dari suatu perusahaan yang dianggapnya baik dan merasa puas, semua itu 

adalah bukti dari loyalitas yang dilakukan oleh seorang nasabah terhadap 

suatu perusahaan. 

Kepuasan merupakan indikator utama terjadinya loyalitas nasabah. 

Nasabah yang merasa puas terhadap produk atau suatu jasa perusahaan, maka 

akan mentransformasikan perasaaannya tersebut dengan menjadi nasabah 

loyal, yang ditunjukkan dengan pembelian kembali secara konsisten dan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan produk dari 

perusahaan. Fakta dilapangan ditemukan bahwa pasca nasabah melakukan 

klaim menggunakan ulang produk tabungan, maka nasabah tersebut akan 

merekomendasikan kepada keluarga atau kerabat lainnya untuk menggunakan 

produk tabungan di BSI tersebut. Karena pelanggan yang merasa puas dengan 

nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, kemungkinan besar pelanggan 

tersebut akan menjadi loyal dalam waktu yang cukup lama. 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh hasil analisis jalur yang 

menunjukkan (beta standardize) sebesar 0,362 (36,2%). Bernilai positif 

dengan thitung 3,771>1,660 dan dengan p-value 0,000<0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis ketujuh yaitu kepuasan nasabah berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah tabungan BSI pasca merger. 

kepuasan nasabah memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah, hal ini 

karena indikator dari variabel kepuasan nasabah yang dilakukan oleh Bank 
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Syariah Indonesia (BSI) telah sesuai dengan yang diinginkan oleh nasabah 

dari awal pembukaan rekening atau sejauh proses transaksi selama ini, 

sehingga membuat nasababh memiliki sikap loyal terhadap Bank Syariah 

Indonesia. 

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Muhammad Raziq 

Aulia dan Hafasnuddin yang mengemukakan bahwa kepuasan nasabah 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah yaitu dengan koefisien regresi senilai 

0,356 dan nilai signifikansinya sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa 

kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah 

(Aulia dan Hafasnuddin, 2019: 118). 
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BAB VI 

KESIMPULAN 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan analisis penelitian dan pembahasan yang telah 

diuraikan sebelumnya, maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini bahwa: 

1. Pengaruh variabel brand image terhadap variabel kepuasan nasabah 

menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan brand 

image suatu perusahaan terhadap kepuasan dari setiap nasabah dalam 

menggunakan produk tabungan di Bank Syariah Indonesia dengan 

pengaruh sebesar 30,3%. 

2. Pengaruh variabel service quality terhadap kepuasan nasabah 

menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

service quality terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan produk 

tabungan di Bank Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar 42,6%. 

3. Pengaruh variabel religiusitas terhadap kepuasan nasabah menunjukkan 

hasil bahwa terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan nilai 

religiusitas terhadap kepuasan nasabah dalam menggunakan produk 

tabungan di Bank Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar -17,1%. 

4. Pengaruh variabel brand image terhadap loyalitas nasabah menunjukkan 

hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan produk tabungan di Bank 

Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar 22,6%. 
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5. Pengaruh variabel service quality terhadap loyalitas nasabah 

menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

service quality terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan produk 

tabungan di Bank Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar 23,3%. 

6. Pengaruh variabel religiusitas terhadap loyalitas nasabah menunjukkan 

hasil bahwa berpengaruh negatif dan tidak signifikan nilai religiusitas 

terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan produk tabungan di Bank 

Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar -7,6%. 

7. Pengaruh variabel kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah 

menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan 

produk tabungan di Bank Syariah Indonesia dengan pengaruh sebesar 

36,2%. 

Berdasarkan pengolahan data dan analisis menunjukkan hasil bahwa 

variabel service quality memiliki hasil paling terbesar terhadap kepuasan 

nasabah dalam menggunakan produk tabungan di Bank Syariah Indonesia 

dengan nilai beta coefficient 0,426 atau berpengaruh sebesar 42,6%. 

Sedangkan variabel  religiusitas terhadap loyalitas nasabah memiliki 

pengaruh paling rendah dengan nilai beta coefficient  sebesar -0,076 atau -

7,6%. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil dari analisa dan hasil uji, pembahasan serta 

kesimpulam yang telah diuraikan pada pembahasan sebelumnya, terdapat 

saran yang akan menjadi rekomendasi bagi penelitian berikutnya, sebagai 

berikut: 

1. Theoritical Recommendations 

Dalam hal ini peneliti menyadari terhadap kekurangan penelitian 

ini, sehingga setidaknya terdapat rekomendasi teoritik yang dibutuhkan 

untuk dimasa yang akan dating yakni perlu adanya penelitian lebih 

mendalam dengan menggunakan teori dari brand image, service quality, 

ataupun religiusitas, guna untuk menguji serta menganalisis kepuasan dan 

juga loyalitas nasabah dalam melakukan transaksi dalam suatu produk 

ataupun jasa. Teori ini dapat digunakan sebagai alat untuk mengukur dari 

kepuasan dan loyalitas konsumen atau nasabah dalam kajian ekonomi 

syariah khususnya dalam bidang marketing, sehingga bisa memprediksi 

kepuasan juga loyalitas seseorang ketika telah melakukan transaksi baik 

itu dalam sebuah produk ataupun jasa, dan diharapkan selanjutnya dapat 

digunakan dalam mempertimbangkan dalam pengambilan kebijakan 

dimasa yang akan datang. 

2. Practical Recommendations 

Berdasarkan hasil penelitian, rekomendasi praktik yang 

direkomendasikan penulis yakni bahwa dalam penelitian ini menemukan 

bahwa variabel religiusitas tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan 
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terhadap variabel kepuasan dan loyalitas nasabah dalam menggunakan 

produk tabungan di Bank Syariah Indonesia KCP Lumajang. Ada 

beberapa faktor yang mempengaruhi dukungan dan hambatan tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas 

nasabah dalam menggunakan produk tabungan BSI yakni adanya 

kesadaran akan agama yang dianut (aspek religiusitas) tetapi tidak 

didukung dengan pengetahuan atau kemampuan dalam membedakan 

tabungan di bank syariah dan tabungan bank konvensional. Adanya 

keterbatasan pengetahuan dari nasabah dalam menggunakan produk di 

bank syariah menjadi masukan bagi pihak terkait untuk melakukan 

sosialisasi dan edukasi kepada para nasabah maupun calon nasabah 

berkaitan dengan literasi produk-produk di bank syariah termasuk 

didalamnya terkait perbedaannya antara produk di bank syariah dan 

produk di bank konvensional, agar niat baik dari nasabah untuk 

menggunakan produk atau jasa di bank syariah tidak hanya sebatas 

formalitas karena seorang muslim, tetapi memahami benar terkait nilai 

dari produk atau jasa yang nasabah gunakan, dalam hal ini di bank 

syariah. 
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Lampiran 1 : Daftar Pernyataan/Pertanyaan Responden 

Berilah tanda ceklis () pada jawaban yang tersedia: 

SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju 

S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju 

RR : Ragu-ragu 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin :          Laki-Laki           Perempuan 

3. Usia :   17-25 Tahun  26-30 Tahun 

     31-40 Tahun   < 40 Tahun 

4. Lama memakai 

M-Banking :    <1 Tahun   1-3 Tahun 

     3-5 Tahun    >5 Tahun 

Brand Image (X1) 

NO Pertanyaaan/Pernyataan 
Penilaian 

STS TS RR S SS 

Kekuatan (strengthness) 

1 

Produk Tabungan di Bank syariah 

Indonesia (BSI) mudah diakses oleh 

berbagai kalangan umur 

     

Keunikan (Uniqueness) 

2 
Produk tabungan di BSI mudah sekali 

untuk saya ingat 

     

Keunggulan (Favorable) 

3 
Produk tabungan di BSI sesuai dengan yang 

saya harapkan 

     

Service Quality (X
2
)  

Kepatuhan (Compliance) 

 
 

  

  

  

  



   

4 
Akad-akad di Produk tabungan di BSI 

sesuai dengan syariat Agama Islam 

     

Keandalan (Reliability) 

5 

Pegawai di BSI menguasai dan 

memberikan informasi yang tepat tentang 

produk dan layanannya 

     

Ketanggapan (Responsiviness) 

6 

Pegawai di BSI mampu menanggapi dan 

memenuhi kebutuhan dan keinginan 

nasabah 

     

Jaminan (Assurance) 

7 
BSI menjamin keamanan dan kerahasiaan 

dokumen nasabah 

     

Perhatian (Emphaty) 

8 
Pegawai BSI memberikan perhatian yang 

baik terhadap nasabah 

     

Bukti Fisik (Tangibles) 

9 

Gedung di BSI sangat nyaman dan sangat 

bernuansa Islami, sehingga membuat 

nasabah merasa nyaman ketika ke Bank 

     

Religiusitas (X
3
) 

Keyakinan atau Ideologis 

10 
Produk tabungan di BSI sesuai dengan 

keyakinan atau ideologi yang saya percaya 

     

Praktik Agama atau Ritualistik 

11 
Produk tabungan yang ditawarkan tidak 

menggunakan bunga (riba) 

     

Pengalaman atau Eksperensial 

12 

Selama saya memakai tabungan BSI, semua 

akad sesuai dengan keyakinan yang saya 

percaya 

     

Pengetahuan Agama atau Intelektual 

13 Pegawai di BSI sangat cakap ketika      



berinteraksi dengan nasabah, dan berakhlak 

baik 

Konsekuensi 

14 
Produk tabungan yang ditawarkan memiliki 

kepastian dan transparansi 

     

Kepuasan Nasabah (Z) 

Kinerja (Performance) 

15 Saya puas dengan pelayanan petugas di BSI      

Ciri-Ciri Keistimewaan Tambahan (Feature) 

16 
Saya puas dengan produk yang ditawarkan 

oleh BSI, terlebih karna jauh dari unsur riba 

     

Keandalan (Reliability) 

17 
Saya puas dengan pelayanan yang cepat di 

BSI 

     

Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformace to Specification) 
18 Saya puas atas unsur religious di BSI     

Daya tahan (Durability) 

19 

Desain tabungan, ATM, m-Banking bagus. 

Sehingga membuat saya senang ketika 

mengoperasikan 

     

Service Ability 

20 

Saya memungkinkan akan menggunakan 

tabungan BSI dalam jangka lebih lama lagi 

untuk kedepannya 

     

Estetika 

21 
Menurut Saya citra BSI sangat baik di mata 

masyarakat 

     

Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) 

22 Saya selalu puas setiap transaksi di BSI      

Loyalitas Nasabah (Y) 

Perilaku Kebiasaan  (Behavior measure) 

23 
Saya akan selalu mengunakan BSI sebagai 

Bank yang selalu Saya percaya 

     

Pengukuran Biaya (Measuring Switch Cost) 

24 Pembuatan di rekening BSI, sangat mudah      



   

bagi Saya 

Kepuasan Pelanggan (Measuring Satifaction) 

25 
Saya merasa puas dengan layanan-layanan 

di BSI 

     

Kesukaan Terhadap Merek (Measuring Liking Brand) 

26 

Apabila ATM atau m-Banking BSI sedang 

mengalami gangguan, Saya tidak akan 

beralih ke Bank lain 

     

Komitmen Pelanggan (Measuring Commitment) 

27 

Saya akan dan selalu merekomendasikan 

produk-produk BSI terutama tabungan 

kepada rekan-rekan Saya 

     

 



 

 
 

NO X1.1 X1.2 X1.3 
TTL 

X1 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

TTL 

X2 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

TTL 

X3 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 

TTL 

Z 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 

TTL 

Y 

1 5 4 5 14 3 4 4 5 4 4 24 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 4 4 4 4 33 4 5 4 5 4 22 

2 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 25 

3 4 3 5 12 4 5 5 5 5 5 29 5 4 4 4 5 22 4 5 5 5 5 5 5 5 39 5 5 5 5 5 25 

4 4 3 4 11 4 4 4 5 5 5 27 5 4 4 4 5 22 3 2 4 4 4 4 4 4 29 4 5 4 2 4 19 

5 4 5 5 14 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 25 

6 5 5 4 14 4 5 4 4 3 3 23 5 5 5 5 5 25 3 3 4 3 4 4 4 5 30 5 4 4 4 5 22 

7 5 4 5 14 4 5 5 5 4 4 27 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 2 4 3 5 34 2 4 5 3 5 19 

8 5 3 4 12 4 5 4 4 5 5 27 5 5 4 4 4 22 5 5 2 4 4 3 4 5 32 5 4 3 3 4 19 

9 5 4 4 13 5 3 3 4 3 4 22 5 3 4 4 5 21 5 4 3 4 3 3 4 4 30 3 5 5 3 5 21 

10 5 4 4 13 3 4 4 4 4 5 24 5 3 3 4 5 20 5 5 4 4 3 3 4 5 33 3 3 4 4 5 19 

11 4 4 4 12 4 5 4 5 5 3 26 5 5 5 3 5 23 4 4 4 4 5 5 4 5 35 4 4 5 4 4 21 

12 4 3 4 11 4 3 4 4 4 4 23 5 5 5 4 4 23 3 3 4 4 4 5 4 4 31 4 4 4 3 3 18 

13 5 4 4 13 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 2 3 4 5 5 4 4 4 31 4 5 4 5 5 23 

14 4 4 4 12 5 4 3 4 4 4 24 5 4 4 4 5 22 5 5 3 4 5 3 3 5 33 4 4 4 4 4 20 

15 5 4 4 13 5 4 4 4 3 4 24 5 4 5 4 4 22 5 4 3 4 3 3 4 4 30 4 4 4 4 4 20 

16 5 4 4 13 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 5 22 5 4 3 4 3 3 4 4 30 4 4 4 2 4 18 

17 5 5 4 14 4 4 4 3 4 4 23 5 5 5 4 4 23 5 5 4 4 3 4 4 5 34 5 4 4 4 4 21 

18 5 4 3 12 4 4 3 4 4 4 23 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 4 4 5 4 34 4 4 3 4 5 20 

19 5 4 4 13 4 4 5 4 5 4 26 5 4 3 4 5 21 5 5 4 3 4 3 3 3 30 4 4 4 1 5 18 

20 4 4 4 12 5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 4 4 23 5 4 4 3 3 3 4 4 30 4 4 4 1 4 17 

21 5 4 4 13 5 4 4 4 5 4 26 5 4 4 4 4 21 5 4 5 5 4 3 4 4 34 5 5 4 3 5 22 

22 5 4 4 13 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 4 5 4 5 4 4 4 4 34 4 4 5 4 4 21 

23 4 4 5 13 4 5 4 5 4 5 27 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 5 34 5 4 5 3 5 22 

24 4 5 4 13 4 4 5 4 5 4 26 5 4 5 4 4 22 4 4 4 3 3   3 4 25 5 4 4 4 4 21 

25 4 4 4 12 5 4 4 4 4 5 26 5 4 3 4 4 20 3 4 4 4 3 4 4 3 29 4 4 3 2 4 17 

26 4 4 5 13 4 4 3 4 5 4 24 4 5 4 5 4 22 5 4 4 4 3 4 4 4 32 4 4 4 3 4 19 

27 4 5 4 13 4 5 4 3 3 4 23 5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 3 5 5 4 34 5 4 4 2 4 19 

28 4 4 4 12 5 4 4 4 5 4 26 5 5 5 4 4 23 4 4 3 3 3 3 4 4 28 4 4 4 2 4 18 

29 5 4 5 14 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 5 4 3 3 4 3 5 4 31 4 4 4 3 4 19 

30 4 5 4 13 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 3 4 19 4 5 3 3 3 3 4 4 29 4 4 4 3 5 20 

31 5 4 3 12 5 5 5 5 5 4 29 5 4 4 5 4 22 5 5 4 5 5 4 5 5 38 5 4 4 4 5 22 

32 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 25 

33 5 4 4 13 5 4 5 4 4 3 25 4 5 4 4 4 21 5 4 5 4 5 5 5 4 37 5 5 4 4 4 22 

34 4 5 4 13 5 4 4 5 3 5 26 4 5 5 5 5 24 4 4 5 4 4 5 5 5 36 5 4 4 5 4 22 

35 4 5 4 13 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 3 4 5 4 34 4 5 4 5 5 23 

36 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 4 21 4 3 4 4 3 4 4 4 30 5 4 4 5 4 22 

37 4 4 5 13 4 4 4 5 4 5 26 5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 5 4 5 4 35 5 4 5 4 5 23 

38 4 5 5 14 4 4 4 5 4 4 25 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 5 4 4 5 35 5 4 4 5 4 22 

Lampiran 2: Data Hasil Kuisioner 



   

39 4 4 5 13 5 4 5 3 4 5 26 4 5 4 4 5 22 4 5 4 5 4 5 4 4 35 5 4 5 4 4 22 

40 4 5 4 13 5 4 5 4 5 4 27 5 4 4 5 4 22 4 5 4 5 4 5 4 4 35 5 4 5 4 5 23 

41 4 5 4 13 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 4 4 5 4 35 5 4 4 5 4 22 

42 4 5 4 13 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 4 5 4 4 22 

43 4 5 5 14 5 4 5 4 5 4 27 5 4 4 5 4 22 5 4 5 4 5 5 4 4 36 5 4 4 4 5 22 

44 5 4 4 13 4 5 4 5 4 5 27 5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 4 5 4 4 35 5 4 4 4 4 21 

45 4 4 4 12 5 4 4 5 4 5 27 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 5 4 3 33 5 4 5 4 5 23 

46 4 5 4 13 5 4 5 4 5 4 27 4 3 4 5 4 20 4 4 4 4 4 5 4 4 33 5 5 4 4 4 22 

47 4 3 4 11 5 4 5 4 5 4 27 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 5 4 4 33 5 4 4 4 4 21 

48 4 4 5 13 4 5 4 4 5 4 26 4 4 5 4 5 22 4 4 5 4 5 4 4 4 34 5 4 5 4 4 22 

49 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

50 4 5 4 13 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 4 21 4 4 4 5 4 4 4 4 33 4 4 4 4 4 20 

51 3 4 3 10 4 4 3 4 3 4 22 4 3 4 4 4 19 4 4 3 3 3 3 4 4 28 4 4 4 3 3 18 

52 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

53 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

54 4 4 4 12 4 3 3 4 3 4 21 4 4 4 4 5 21 3 4 3 4 3 4 3 4 28 4 4 3 4 3 18 

55 4 4 5 13 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 4 4 3 4 19 

56 4 5 4 13 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 3 3 19 

57 4 4 5 13 4 4 5 4 5 4 26 5 4 4 4 5 22 4 5 4 4 4 5 4 4 34 5 4 4 5 4 22 

58 4 4 4 12 5 4 5 4 5 4 27 4 4 5 4 4 21 5 4 5 4 5 4 4 4 35 5 4 4 4 4 21 

59 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 5 5 23 4 3 3 3 3 3 3 3 25 3 4 4 3 3 17 

60 4 4 4 12 3 4 3 5 4 4 23 4 4 5 5 5 23 3 3 4 4 3 4 4 3 28 4 3 4 4 3 18 

61 4 5 4 13 4 4 4 5 5 4 26 4 5 4 5 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 3 4 4 19 

62 5 5 5 15 4 4 4 4 5 4 25 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 4 5 4 3 21 

63 4 5 4 13 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 5 4 5 4 36 4 4 4 4 4 20 

64 5 4 5 14 5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 4 5 4 5 35 5 4 5 4 5 23 

65 4 4 4 12 5 4 4 5 4 5 27 4 5 5 5 5 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 3 18 

66 4 4 4 12 5 4 5 4 5 4 27 4 4 4 5 4 21 5 4 4 4 5 4 5 4 35 4 5 4 4 5 22 

67 4 5 5 14 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

68 4 5 4 13 4 4 4 5 5 5 27 5 4 4 5 4 22 5 4 5 4 5 4 5 4 36 4 4 4 4 4 20 

69 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 4 21 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 20 

70 4 4 4 12 5 4 4 4 4 5 26 4 4 5 4 5 22 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 4 3 3 3 17 

71 4 4 4 12 4 5 4 4 5 4 26 4 4 5 4 5 22 4 4 5 4 5 4 5 3 34 4 4 4 3 3 18 

72 4 4 5 13 5 5 4 4 4 4 26 3 4 4 4 5 20 4 4 4 5 4 5 4 4 34 4 4 4 4 4 20 

73 4 4 4 12 5 4 4 5 4 5 27 4 5 4 4 5 22 4 3 3 3 4 4 3 3 27 4 4 4 3 3 18 

74 4 5 4 13 5 4 5 4 4 5 27 4 5 4 5 4 22 4 5 4 4 5 4 5 4 35 4 5 4 5 4 22 

75 4 3 4 11 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 4 4 4 4 34 4 4 5 5 5 23 

76 4 4 5 13 4 4 4 4 4 5 25 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 5 4 34 4 4 5 4 5 22 

77 5 4 4 13 5 5 5 4 4 4 27 5 4 5 5 5 24 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 5 4 5 4 22 



 

 
 

78 4 4 4 12 5 4 4 4 5 4 26 4 5 4 4 5 22 4 5 4 4 5 4 5 4 35 4 5 4 4 5 22 

79 4 5 5 14 4 5 4 5 4 4 26 4 5 4 5 5 23 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 4 5 4 5 23 

80 4 4 4 12 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 5 4 4 33 4 4 4 3 4 19 

81 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 25 4 3 3 4 4 3 3 3 27 3 4 4 3 3 17 

82 4 4 4 12 5 5 4 4 5 4 27 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 3 18 

83 4 4 4 12 5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 4 4 3 3 18 

84 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 5 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 3 18 

85 5 5 5 15 4 5 5 4 5 5 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 5 4 4 22 

86 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 5 4 4 33 4 4 4 4 4 20 

87 4 4 4 12 4 5 5 4 5 4 27 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 5 4 5 35 4 5 4 5 4 22 

88 4 5 4 13 5 4 4 4 5 5 27 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 4 5 5 5 24 

89 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4 5 4 4 5 22 

90 5 5 4 14 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 5 4 4 5 4 5 4 4 35 4 4 4 3 3 18 

91 4 5 5 14 4 4 4 4 5 4 25 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 3 3 18 

92 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 5 22 4 5 5 4 4 4 4 4 34 4 4 4 3 3 18 

93 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4 4 4 3 3 18 

94 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

95 4 4 4 12 5 5 4 5 5 5 29 4 5 5 5 5 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 4 3 3 19 

96 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 5 24 4 5 5 5 4 5 4 4 36 4 4 4 3 3 18 

97 4 4 4 12 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 5 4 22 4 5 4 4 4 5 4 4 34 4 5 4 3 3 19 

98 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 20 

99 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 3 18 

100 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 3 18 

 

 

  





 

 
 

Lampiran 3: Uji Validitas 

1. Uji Validitas X1 (Brand Image) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Uji Validitas X2 (Service Quality) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

3. Uji Validitas X3 (Religiusitas) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Uji Validitas Z (Kepuasan Nasabah) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

5. Uji Validitas Y (Loyalitas Nasabah) 

 





 

 
 

Lampiran 4 : Uji Reliabilitas 
 

Reliabilitas X1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.708 4 

 

Reliabilitas X2 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.724 7 

 

Reliabilitas X3 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.729 6 

 

Reliabilitas Z 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.744 9 

 

Reliabilitas Y 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.751 6 

 

 



   

Lampiran 5 : ANALISIS DESKRIPTIF FREKUENSI 

Brand Image (X1) 

 

Statistics 

 X1.1 X1.2 X1.3 TTLX1 

N Valid 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4.27 4.23 4.21 12.71 

Std. Error of Mean .047 .055 .048 .092 

Median 4.00 4.00 4.00 13.00 

Mode 4 4 4 12
a
 

Std. Deviation .468 .548 .478 .924 

Variance .219 .300 .228 .854 

Range 2 2 2 5 

Minimum 3 3 3 10 

Maximum 5 5 5 15 

Sum 427 423 421 1271 

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 

 

Frequency Table 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 1 1.0 1.0 1.0 

setuju 71 71.0 71.0 72.0 

sangat setuju 28 28.0 28.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 6 6.0 6.0 6.0 

setuju 65 65.0 65.0 71.0 

sangat setuju 29 29.0 29.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 



 

 
 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 73 73.0 73.0 76.0 

sangat setuju 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

SERVICE QUALITY (X2) 

Statistics 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TTLX2 

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.37 4.24 4.17 4.21 4.28 4.22 25.49 

Std. Error of Mean .054 .049 .053 .048 .059 .048 .178 

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 25.00 

Mode 4 4 4 4 4 4 24 

Std. Deviation .544 .495 .533 .478 .587 .484 1.778 

Variance .296 .245 .284 .228 .345 .234 3.162 

Range 2 2 2 2 2 2 9 

Minimum 3 3 3 3 3 3 21 

Maximum 5 5 5 5 5 5 30 

Sum 437 424 417 421 428 422 2549 

 
Frequency Table 

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 57 57.0 57.0 60.0 

sangat setuju 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

  



   

 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 70 70.0 70.0 73.0 

sangat setuju 27 27.0 27.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 7 7.0 7.0 7.0 

setuju 69 69.0 69.0 76.0 

sangat setuju 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 73 73.0 73.0 76.0 

sangat setuju 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 7 7.0 7.0 7.0 

setuju 58 58.0 58.0 65.0 

sangat setuju 35 35.0 35.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 



 

 
 

 

X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 72 72.0 72.0 75.0 

sangat setuju 25 25.0 25.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

RELIGIUSITAS (X3) 

 

Statistics 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TTLX3 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.53 4.30 4.30 4.34 4.45 21.92 

Std. Error of Mean .052 .054 .052 .052 .050 .154 

Median 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 22.00 

Mode 5 4 4 4 4 22 

Std. Deviation .521 .541 .522 .517 .500 1.542 

Variance .272 .293 .273 .267 .250 2.377 

Range 2 2 2 2 1 6 

Minimum 3 3 3 3 4 19 

Maximum 5 5 5 5 5 25 

Sum 453 430 430 434 445 2192 

 
Frequency Table 

 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 1 1.0 1.0 1.0 

setuju 45 45.0 45.0 46.0 

sangat setuju 54 54.0 54.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 



   

 

 

X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 4 4.0 4.0 4.0 

setuju 62 62.0 62.0 66.0 

sangat setuju 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 3 3.0 3.0 3.0 

setuju 64 64.0 64.0 67.0 

sangat setuju 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X3.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 2 2.0 2.0 2.0 

setuju 62 62.0 62.0 64.0 

sangat setuju 36 36.0 36.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X3.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid setuju 55 55.0 55.0 55.0 

sangat setuju 45 45.0 45.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

  



 

 
 

KEPUASAN NASABAH (Z) 

 

 
 
Frequency Table 

 

Z.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 

ragu-ragu 6 6.0 6.0 7.0 

setuju 50 50.0 50.0 57.0 

sangat setuju 43 43.0 43.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Z.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 

ragu-ragu 8 8.0 8.0 9.0 

setuju 64 64.0 64.0 73.0 

sangat setuju 27 27.0 27.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

  



   

Z.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 

ragu-ragu 12 12.0 12.0 13.0 

setuju 63 63.0 63.0 76.0 

sangat setuju 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Z.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 10 10.0 10.0 10.0 

setuju 68 68.0 68.0 78.0 

sangat setuju 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Z.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 

ragu-ragu 18 18.0 18.0 19.0 

setuju 55 55.0 55.0 74.0 

sangat setuju 26 26.0 26.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Z.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 15 15.0 15.2 15.2 

setuju 56 56.0 56.6 71.7 

sangat setuju 28 28.0 28.3 100.0 

Total 99 99.0 100.0  

Missing System 1 1.0   

Total 100 100.0   



 

 
 

 

Z.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 8 8.0 8.0 8.0 

setuju 66 66.0 66.0 74.0 

sangat setuju 26 26.0 26.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Z.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 8 8.0 8.0 8.0 

setuju 72 72.0 72.0 80.0 

sangat setuju 20 20.0 20.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

LOYALITAS NASABAH (Y) 

Statistics 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TTLY 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.28 4.19 4.16 3.70 4.04 20.37 

Std. Error of Mean .059 .044 .051 .088 .072 .205 

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 20.00 

Mode 4 4 4 4 4 22 

Std. Deviation .587 .443 .507 .882 .724 2.053 

Variance .345 .196 .257 .778 .524 4.215 

Range 3 2 2 4 2 8 

Minimum 2 3 3 1 3 17 

Maximum 5 5 5 5 5 25 

Sum 428 419 416 370 404 2037 

 

 
 
 



   

 
Frequency Table 

Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 

ragu-ragu 4 4.0 4.0 5.0 

setuju 61 61.0 61.0 66.0 

sangat setuju 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 2 2.0 2.0 2.0 

setuju 77 77.0 77.0 79.0 

sangat setuju 21 21.0 21.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 6 6.0 6.0 6.0 

setuju 72 72.0 72.0 78.0 

sangat setuju 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0 

tidak setuju 5 5.0 5.0 7.0 

ragu-ragu 31 31.0 31.0 38.0 

setuju 45 45.0 45.0 83.0 

sangat setuju 17 17.0 17.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  



 

 
 

 

Y.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ragu-ragu 24 24.0 24.0 24.0 

setuju 48 48.0 48.0 72.0 

sangat setuju 28 28.0 28.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
     

 

  



   

LAMPIRAN 6: UJI NORMALITAS 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

LAMPIRAN 7: UJI NORMALITAS 2 

 

 

 

 

 

 

  

  



   

LAMPIRAN 8 : UJI MULTIKOLINIERITAS 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN 9 : UJI MULTIKOLINIERITAS 2 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

LAMPIRAN 10: UJI HETEROSKEDASTISITAS 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



   

LAMPIRAN 11: UJI HETEROSKEDASTISITAS 2 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

LAMPIRAN 12: KOEFISIEN ANALISIS JALUR LANGSUNG 

Variables Entered/Removed
a
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 R, BI, SQ
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: KN 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .577
a
 .333 .312 2.47723 

a. Predictors: (Constant), R, BI, SQ 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 294.270 3 98.090 15.984 .000
b
 

Residual 589.120 96 6.137   

Total 883.390 99    

a. Dependent Variable: KN 

b. Predictors: (Constant), R, BI, SQ 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.910 4.978  .585 .560 

BI .989 .281 .306 3.522 .001 

SQ .724 .149 .431 4.870 .000 

R -.034 .171 -.017 -.197 .844 

a. Dependent Variable: KN 

 



   

 

 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 KN, R, BI, SQ
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: LN 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .644
a
 .415 .390 1.60289 

a. Predictors: (Constant), KN, R, BI, SQ 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 173.229 4 43.307 16.856 .000
b
 

Residual 244.081 95 2.569   

Total 417.310 99    

a. Dependent Variable: LN 

b. Predictors: (Constant), KN, R, BI, SQ 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .168 3.227  .052 .959 

BI .531 .193 .239 2.753 .007 

SQ .293 .107 .253 2.724 .008 

R -.102 .111 -.076 -.916 .362 

KN .248 .066 .360 3.748 .000 

a. Dependent Variable: LN 

 

  



 

 
 

LAMPIRAN 13: TRIMMING THEORY 

- Variabel X1,X2, Z 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .577
a
 .333 .319 2.46492 

a. Predictors: (Constant), service_quality, brand_image 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 294.032 2 147.016 24.197 .000
b
 

Residual 589.358 97 6.076   

Total 883.390 99    

a. Dependent Variable: kepuasan_nasabah 

b. Predictors: (Constant), service_quality, brand_image 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.479 4.447  .557 .579 

brand_image .979 .275 .303 3.558 .001 

service_quality .716 .143 .426 5.006 .000 

a. Dependent Variable: kepuasan_nasabah 

 

- Variabel X1,X2, Z,Y 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .640
a
 .410 .392 1.60155 

a. Predictors: (Constant), kepuasan_nasabah, brand_image, 

service_quality 

 

 

 



   

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 171.073 3 57.024 22.232 .000
b
 

Residual 246.237 96 2.565   

Total 417.310 99    

a. Dependent Variable: loyalitas_nasabah 

b. Predictors: (Constant), kepuasan_nasabah, brand_image, service_quality 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.135 2.894  -.392 .696 

brand_image .502 .190 .226 2.639 .010 

service_quality .269 .104 .233 2.583 .011 

kepuasan_nasabah .249 .066 .362 3.771 .000 

a. Dependent Variable: loyalitas_nasabah 

 

 

  



 

 
 

LAMPIRAN 14: Uji rsquare 

- Variabel X1,X2, Z 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .577
a
 .333 .319 2.46492 

a. Predictors: (Constant), service_quality, brand_image 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 294.032 2 147.016 24.197 .000
b
 

Residual 589.358 97 6.076   

Total 883.390 99    

a. Dependent Variable: kepuasan_nasabah 

b. Predictors: (Constant), service_quality, brand_image 

 

- Variabel X1,X2, Z,Y 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .640
a
 .410 .392 1.60155 

a. Predictors: (Constant), kepuasan_nasabah, brand_image, 

service_quality 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 171.073 3 57.024 22.232 .000
b
 

Residual 246.237 96 2.565   

Total 417.310 99    

a. Dependent Variable: loyalitas_nasabah 

b. Predictors: (Constant), kepuasan_nasabah, brand_image, service_quality 

 

 

 

 



   

LAMPIRAN 15: UJI HIPOTESIS 

Variabel religiusitas terhadap kepuasan nasabah 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.910 4.978  .585 .560 

BI .989 .281 .306 3.522 .001 

SQ .724 .149 .431 4.870 .000 

R -.034 .171 -.017 -.197 .844 

a. Dependent Variable: KN 

 

Variabel religiusitas terhadap Loyalitas nasabah 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .168 3.227  .052 .959 

BI .531 .193 .239 2.753 .007 

SQ .293 .107 .253 2.724 .008 

R -.102 .111 -.076 -.916 .362 

KN .248 .066 .360 3.748 .000 

a. Dependent Variable: LN 

 

Variabel brand image, service quality, terhadap kepuasan nasabah. 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.479 4.447  .557 .579 

brand_image .979 .275 .303 3.558 .001 

service_quality .716 .143 .426 5.006 .000 

a. Dependent Variable: kepuasan_nasabah 

 



 

 
 

Variabel brand image, service quality, kepuasan nasabah terhadap loyalitas 

nasabah 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.135 2.894  -.392 .696 

brand_image .502 .190 .226 2.639 .010 

service_quality .269 .104 .233 2.583 .011 

kepuasan_nasabah .249 .066 .362 3.771 .000 

a. Dependent Variable: loyalitas_nasabah 

 

 

  



   

 

 

 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393 

52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354 

53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317 

54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280 

55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244 

56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210 

57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176 

58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143 

59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110 

60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079 

61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048 

62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018 

63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988 

64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959 

65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931 

66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903 

67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876 

68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850 

69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823 

70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798 

71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773 

72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748 

73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724 

74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701 

75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678 

76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655 

77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633 

78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611 

79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589 

80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568 

81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547 

82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527 

83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507 

84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487 

85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468 

Tabel r untuk df = 51 - 100 

 



 

 
 

86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449 

87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430 

88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412 

89 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393 

90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375 

91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358 

92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341 

93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323 

94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307 

95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290 

96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274 

97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258 

98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242 

99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226 

100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211 

 

  



   

 

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 

 
  

Titik Persentase Distribusi t (df = 81 –120) 
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