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 Abstrak: Ketentuan keuangan syariah dalam Islam menjadi sebuah 

fenomena penting dalam bidang keuangan. Fenomena ini telah memberikan 

kontribusi yang besar dalam membangun sistem keuangan yang lebih adil 

dan inklusif, serta memberikan solusi bagi beberapa masalah yang dihadapi 

dalam sistem keuangan konvensional. Perkembangan dan posisi secara 

umum bank syariah di Kepulauan Riau selalu mengalami kenaikan yang 

sangat signifikan. Penelitian ini dilakukan dengan cara survei terhadap 160 

nasabah prioritas Bank Syariah Indonesia (BSI) di Kepulauan Riau, 

Indonesia. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang selanjutnya 

dianalisis menggunakan pendekatan analisis jalur (path analysis) dengan 

bantuan software SmartPLS 3.2.9. Penelitian ini menggunakan metode 

nonprobability sampling. Hasil penelitian mengemukakan bahwa kualitas 

pelayanan secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah, baik tanpa maupun dengan mediasi kepuasan nasabah. Akan 

tetapi, citra perusahaan dan kualitas produk menunjukkan pengaruh positif 

walaupun tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah, baik tanpa ataupun 

dengan kepuasan nasabah sebagai mediasi. 

Kata kunci: Citra Perusahaan, Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, 

Kepuasan Nasabah, Loyalitas Nasabah, Perbankan, Bank Syariah 

  

Pendahuluan 
Ilmu ekonomi memiliki perkembangan secara terus menerus dan bergerak dinamis sesuai perkembangan 

zaman. Pada awalnya, bank hanya berfungsi sebagai tempat penyimpanan uang dan memberikan pinjaman 

kepada individu dan bisnis yang membutuhkan (Markowitz, 1952). Namun, seiring dengan perkembangan 

ekonomi global dan teknologi, peran bank berkembang menjadi lebih kompleks dan penting dalam 

kehidupan modern. Dalam dekade terakhir, teknologi dan inovasi telah membawa perubahan besar pada 

industri perbankan. Bank dapat meningkatkan efisiensi operasional dan meningkatkan kualitas layanan 

yang diberikan kepada pelanggan berkat kemajuan teknologi (Tobin, 1958). 

Menurut Stracca (2018) bank berperan penting karena menawarkan sejumlah layanan keuangan yang 

sangat diperlukan oleh masyarakat. Bank menawarkan tempat yang aman dan terpercaya untuk menyimpan 

uang, serta menyediakan layanan pinjaman uang yang membantu nasabah memenuhi kebutuhan keuangan 

mereka. Di samping itu, bank juga menyediakan berbagai produk investasi seperti deposito, reksadana, dan 

saham. Selain itu, bank juga menawarkan berbagai layanan dan produk, untuk keperluan bertransaksi, 

pembayaran dan pembelian. Bank juga menawarkan layanan perbankan online yang mempermudah 
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nasabah mengakses layanan tanpa perlu mengunjungi kantor bank (Hannan & Pilloff, 2018; Mishra & 

Sahoo, 2019). 

Tidak hanya bank konvensional, di Indonesia terdapat juga bank syariah yang menjunjung tinggi akad 

syariah sesuai prinsip-prinsip syariat Islam dalam setiap transaksi yang dilakukannya. Ketentuan keuangan 

syariah dalam Islam menjadi sebuah fenomena penting dalam bidang keuangan. Hal ini disebabkan oleh 

pandangan Islam yang mengatur prinsip-prinsip keuangan syariah untuk mencapai tujuan sosial dan 

spiritual. Fenomena ini telah memberikan kontribusi yang besar pada upaya pengembangan sistem 

keuangan yang lebih adil dan inklusif, serta memberikan solusi bagi beberapa masalah yang dihadapi dalam 

sistem keuangan konvensional (Wahab & Maulana, 2020). 

Wahab & Maulana (2020) mengemukakan bahwa ketentuan keuangan syariah dapat membantu mengatasi 

masalah yang dihadapi oleh sistem keuangan konvensional seperti riba, spekulasi, dan gharar 

(ketidakpastian). Selain itu, penggunaan ketentuan keuangan syariah dapat membantu menciptakan 

stabilitas dan keadilan di dalam sistem keuangan. 

Perbankan syariah Indonesia tumbuh di tengah-tengah perbankan konvensional di Indonesia, dengan 

memberi penawaran sistem perbankan alternatif bagi masyarakat terutama penganut agama Islam yang 

memerlukan dan mendapatkan layanan jasa perbankan dengan tidak menyimpang dari prinsip syariah yang 

diajarkan oleh agama Islam (Rahmawaty, 2014). 

UU No. 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah memberikan dukungan terhadap industri ini karena 

mengandung beberapa kebijakan yang memberikan peluang bagi seluruh bank syariah di Indonesia. 

Sebagai agama mayoritas di Indonesia, Islam memberikan peran yang sangat penting bagi bank syariah 

dalam perekonomian Indonesia. 

Bank Syariah Indonesia (BSI) merupakan bank syariah terbesar di Indonesia yang memiliki tanggung jawab 

untuk memberikan layanan perbankan yang berkualitas dan memenuhi kebutuhan nasabah. BSI telah 

beroperasi selama lebih dari 20 tahun dan telah memiliki reputasi dan citra yang kuat di kalangan nasabah 

(Safitri et al. 2021). Perkembangan industri perbankan syariah dengan cepat meluas di Indonesia, tidak 

terkecuali di Provinsi Kepulauan Riau. Perkembangan dan posisi secara umum bank syariah di Kepulauan 

Riau selalu mengalami kenaikan yang sangat signifikan (Marimin & Romdhoni, 2017). 

Perkembangan industri perbankan tidak bisa dilepaskan dari peran penting nasabah. Upaya yang dilakukan 

oleh industri perbankan dalam melayani nasabah adalah dengan meningkatkan nilai dan kepercayaan bagi 

nasabah prioritas (Rahmawaty, 2014). Nasabah prioritas dinilai sebagai segmen penting bagi bank, karena 

memiliki nilai transaksi yang lebih besar daripada nasabah biasa, sehingga potensi untuk melakukan 

transaksi lebih banyak, dan memerlukan layanan yang lebih eksklusif (Safitri et al. 2021). Pentingnya 

keberadaan nasabah prioritas bagi perbankan menyebabkan penelitian ini penting dilakukan, khususnya 

pada bank BSI di Kepulauan Riau. 
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Studi Literatur 

Bank Syariah 

Sejatinya proses muamalah seperti berdagang ataupun transaksi jual beli sudah terjadi sejak zaman 

Rasulullah Shallallahu Alaihi Wasallam. Banyak pemikir berusaha untuk menjadikan ilmu ekonomi yang 

lebih maju dan berkembang. Pada saat ini, kemajuan teknologi dan informasi telah membuka akses terhadap 

pengetahuan dan melahirkan jenis perbankan baru yang sesuai dengan ilmu syariah yang berasal dari agama 

Islam. 

Adapun ilmu ekonomi sendiri akan terus berkembang sejalan dengan berkembangnya peradaban manusia 

masa ke masa. Pada dekade belakangan ini, sejalan dengan perkembangan dan terbukanya akses informasi 

serta ilmu pengetahuan, melahirkan jenis perbankan baru sesuai dengan ilmu yang sebenarnya sudah ada 

yaitu ilmu syariah yang berasal dari islam. 

Pada zaman Nabi SAW sekitar 571 Masehi, terlebih lagi ketika beliau sudah memegang kendali atas jazirah 

Arab walaupun sistem perbankan saat itu belum ada dan belum tercipta, namun dalam ajaran islam sudah 

mengajarkan filosofi serta prinsip dasar (pondasi) seperti dalam hal tata negara, kepemimpinan, militer, 

peradilan dan termasuk juga sistem perekonomian yang di dalamnya ada sistem perdagangan. Oleh karena 

itu, sebagai upaya menyelesaikan persoalan muamalah kontemporer, perlu mengidentifikasi prinsip dasar 

ajaran Islam dalam bidang ekonomi dan perdagangan, serta membandingkan larangan dalam muamalah 

dengan prinsip syariah yang terdapat dalam Al-Qur'an dan As-Sunnah. Informasi tersebut kemudian dapat 

diterapkan pada konteks masa kini melalui ijtihad, yaitu ilmu dalam mengambil keputusan, terutama dalam 

hal persoalan perbankan. 

Tira (2015) mengatakan Bank Syariah adalah salah satu produk perbankan di mana dalam segala aktivitas 

dan prosesnya melandaskan pada sistem perekonomian dan muamalah Islam. Pada awalannya Bank Syariah 

sendiri dikembangkan sebagai salah satu respon terhadap pasar yaitu keinginan para ekonom dan praktisi 

ekonomi muslim yang menginginkan dan mendesak ketersediaan jasa transaksi keuangan termasuk di 

dalamnya adalah perbankan untuk dapat memberikan pelayanan yang sejalan dengan prinsip-prinsip 

syariah. 

Bank Syariah merupakan institusi yang mengikuti sistem ekonomi Islam dalam operasinya. Effendi (2019) 

mengemukakan sistem ekonomi Islam didasarkan pada akidah dan ideologi Islam. Sistem ini memiliki 

karakteristik yang berbeda dengan sistem ekonomi kapitalis atau sosialis/komunis. Sistem ekonomi Islam 

mandiri dan tidak tergantung pada sistem ekonomi lainnya. Sistem ini juga memperhatikan keuntungan di 

dunia dan akhirat, dengan mengakui bahwa kesejahteraan individu dan sosial masyarakat saling melengkapi 

satu sama lain. Pendekatan ini berbeda dengan sistem ekonomi sosialis/komunis atau kapitalis, di mana 

persaingan dan pertentangan menjadi hal yang umum dalam mencapai kesejahteraan. 

Bank, baik swasta maupun pemerintah, memainkan peran yang krusial dan penting dalam perekonomian 

nasional dan individu. Menurut Undang-Undang Nomor 1 Pasal 2 Ayat 10 Tahun 1998 tentang Perbankan, 

disebutkan bahwa bank adalah lembaga yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan 

dan kemudian menyalurkannya sebagai pinjaman atau lainnya kepada masyarakat dengan tujuan 
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meningkatkan taraf hidup mereka. Di sisi lain, Pasal 1 Ayat (12) UU No. 21 Tahun 2008 tentang Perbankan 

Syariah menyebutkan bahwa prinsip syariah dalam perbankan mengacu pada prinsip hukum Islam 

berdasarkan fatwa yang dikeluarkan oleh lembaga yang berwenang mengeluarkan fatwa di bidang syariah. 

Kepuasan Nasabah 

Kepuasan nasabah merupakan perbandingan dari persepsi dan pengalaman yang dapat memenuhi harapan 

nasabah (Upamanyu & Sankpal, 2014). Kepuasan nasabah adalah harapan kepada produk sebelum 

terjadinya transaksi terhadap barang, paradigma perusahaan. Kepuasaan nasabah didefinisikan sebagai 

sebuah harapan terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen berdasarkan penawaran produk oleh institusi 

perbankan. Sedangkan menurut Atmaja (2018) salah satu parameter yang digunakan dalam mengukur 

tingkat keberhasilan suatu bank dalam mempertahankan nasabahnya yang mana hal ini akan lebih mudah 

dicapai apabila petugas bank lebih mengenali sifat dan karakter dari para nasabah. 

Atmaja (2018) mengungkapkan kepuasan nasabah dapat diartikan sebagai perasaan puas atau tidak puas 

konsumen setelah membandingkannya dengan hasil kinerja produk berdasarkan harapannya. Menciptakan 

kepuasan terhadap produk dan jasa yang disajikan adalah tujuan utama dari sebuah bisnis. Penelitian oleh 

Anggraini (2020) mengungkapkan bahwa kepuasan nasabah menabung di bank syariah adalah karena 

faktor keuntungan yang masuk akal, biaya service yang rendah, ketepatan bank dalam menyelesaikan 

transaksi, fasilitas yang ditawarkan beragam, manajemen bank yang dipercaya, dan keyakinan terhadap 

pengawasan. 

Rahayu (2017) menjelaskan bahwa kepuasan nasabah merupakan reaksi tanggapan atau tindakan yang 

dirasakan dan diterima oleh nasabah terhadap jasa atau produk tertentu. Ketika nasabah menyatakan puas 

dengan pelayanan yang diterima, maka hal itu akan mendorong nasabah tidak pindah ke pihak lain dan 

bahkan merekomendasikan bank tersebut kepada orang lain. Adapun menurut Ria (2019) kepuasan nasabah 

ialah perbandingan antara anggapan terhadap sebuah hasil kinerja yang baik di mana di dalamnya ada rasa 

senang maupun kecewa. 

Loyalitas Nasabah 

Loyalitas nasabah dalam konteks layanan perbankan terkait dengan tindakan yang dilakukan oleh nasabah 

setelah menggunakan layanan tersebut (Hidayat, 2009). Ide tersebut menegaskan bahwa kepuasan nasabah 

diukur melalui perasaan mereka yang merasa puas dan tidak puas. Pentingnya hal ini untuk dianalisis karena 

kepuasan nasabah terbentuk setelah mereka merasa puas atau tidak puas terhadap kualitas layanan serta 

citra perbankan (Tjiptono, 2005). 

Menurut Atmaja (2018) loyalitas adalah kesetiaan yang timbul secara sukarela dan tanpa paksaan, dan 

dalam konteks loyalitas konsumen, fokusnya adalah pada perilaku. Lebih lanjut, loyalitas nasabah dapat 

didefinisikan sebagai tindakan pembelian ulang yang dilakukan secara konsisten dan berulang. Karena 

persaingan di antara bank-bank semakin ketat, loyalitas nasabah menjadi semakin penting untuk 

meningkatkan kinerja masing-masing bank (Ria, 2019). Terdapat dua dimensi yang dapat dijadikan tolak 

ukur untuk mengukur loyalitas nasabah, yaitu dimensi perilaku yang melibatkan tindakan pembelian produk 
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atau jasa bank secara berulang, dan dimensi sikap yang melibatkan niat nasabah untuk mengulang 

pembelian atau memberikan rekomendasi atas produk atau layanan kepada orang lain. Dimensi-dimensi ini 

juga menjadi indikator dari nasabah yang loyal. 

Karakteristik loyalitas adalah pelanggan/nasabah membeli secara teratur ataupun reguler yang mana 

nasabah memiliki persepsi mendalam tentang apa yang akan mereka inginkan dari suatu bank, yang mana 

mengakibatkan bank jangan pernah merasa puas diri terhadap seorang konsumen karena mereka belum 

tentu secara otomatis menjadi nasabah yang loyal (Magdalena, 2018). Nasabah loyal mereka 

merekomendasikan bank kepada teman-temannya untuk juga membeli jasa maupun produk dari bank juga 

memberi produk/jasa yang sama dan tidak mudah beralih kepada pesaing lain. 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Nasabah 

Kepercayaan masyarakat dapat dibangun dengan cara menciptakan citra perusahaan yang profesional. Cara 

menciptakan citra profesional dan positif antara lain dengan memberikan penjelasan yang mudah dipahami 

tentang produk kepada nasabah, melakukan tindakan yang menunjukkan citra perusahaan yang positif 

profesional, serta menjaga hubungan baik dengan nasabah agar merasa dihargai dan diperlakukan dengan 

istimewa (Subagja & Susanto, 2019). 

Membentuk citra perusahaan yang baik dapat membantu membangun kepercayaan, kenyamanan, dan 

loyalitas nasabah terhadap perusahaan perbankan. Citra perusahaan merupakan kesan yang timbul dari 

masyarakat, termasuk nasabah perusahaan, yang bisa berupa citra positif atau citra negatif. Menurut 

Hidayat (2009) perusahaan yang memiliki citra positif di mata publik cenderung mendapat kepercayaan 

dan dukungan lebih banyak dari pelanggan mereka. Seiring dengan meningkatnya citra perusahaan, 

pelanggan merasa lebih puas dan percaya pada produk dan layanan yang diberikan oleh perusahaan 

tersebut, sehingga mereka cenderung akan kembali menggunakan produk dan layanan tersebut. Sebaliknya, 

perusahaan dengan citra negatif akan mengalami penurunan kepercayaan dan dukungan dari pelanggan 

mereka, yang kemudian dapat berdampak pada menurunnya kepuasan pelanggan. Ketidakpuasan 

pelanggan dapat mengakibatkan hilangnya pelanggan secara bertahap, yang dapat berdampak pada 

menurunnya pendapatan dan reputasi perusahaan (Michael et al., 2014). 

Luh et al. (2016) menyatakan bahwa reputasi perusahaan dapat dijelaskan sebagai pandangan mengenai 

kualitas yang terkait dengan citra perusahaan. Terutama pada perusahaan jasa, tujuannya adalah untuk 

menampilkan citra yang positif yang memberikan nilai tambah bagi perusahaan, serta memberikan 

kepuasan kepada pelanggan. Pandangan ini sejalan dengan penjelasan sebelumnya bahwa menciptakan 

citra perusahaan positif akan membantu membangun kepercayaan masyarakat mengenai perusahaan. 

Dengan citra perusahaan yang positif, dapat menimbulkan rasa kepercayaan dan loyalitas dari nasabah 

terhadap perusahaan. 

Penelitian dari industri perbankan yang ada di daerah indonesia menunjukan adanya korelasi signifikan 

positif terkait citra perusahaan terhadap kepuasan seperti di antaranya penelitian Basuki et al. (2014) 

yang melakukan penelitian pada industri perbankan BPR BKK Boyolali dengan responden nasabah bank 

tersebut. Begitu pula hasil penelitian Putri et al. (2017) mengenai citra perusahaan terhadap kepuasan 
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nasabah yang ada di industri perbankan dengan responden nasabah dari Bank BJB Serang Banten hasil dari 

penelitian didapati bahwa kepuasan nasabah dipengaruhi oleh citra perusahaan secara signifikan positif. 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Nasabah 

Pelayanan yang baik dianggap sebagai salah satu aspek terpenting dalam penjualan dan pemasaran produk 

sehingga dapat memenuhi harapan nasabah dan berfungsi juga meningkatkan penjualan produk (Marimin 

& Romdhoni, 2017). Kualitas layanan mengarah kepada penilaian nasabah terhadap produk, layanan dan 

jasa dari sebuah perusahaan (Subagja & Susanto, 2019). Michael et al. (2014) menyatakan bahwa kualitas 

pelayanan dapat diartikan sebagai usaha dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan 

akurasi yang tepat sesuai harapan mereka. Kualitas pelayanan dinilai baik dan valid jika pelayanan yang 

ditawarkan memenuhi harapan pelanggan. Namun jika pelayanan yang diberikan tidak memenuhi harapan 

pelanggan, maka kualitas pelayanan tersebut dinilai buruk. 

Logika hubungan sebagaimana di atas sebenarnya bisa kita cermati bagaimana cara dunia bisnis yang selalu 

menjaga kualitas dari layanan seirama dengan kualitas dari produk khususnya di industri perbankan yang 

dimana hal yang paling ditawarkan adalah jasa maka secara pasti kualitas layanan adalah hal yang paling 

esensial guna mendapatkan kepuasan dari pelanggan tentunya pernyataan ini telah dibuktikan oleh beberapa 

hasil penelitian terdahulu oleh (Mutmainah, 2017; Michael et al. 2014; Luh et et al. 2016) dengan hasil 

penelitian bahwa kualitas pelayanan terhadap kepuasan nasabah memiliki pengaruh dengan nilai signifikan 

positif. 

Pengaruh Kualitas Produk yang Ditawarkan terhadap Kepuasan Nasabah 

Pada industri perbankan syariah, produk dan layanan didasarkan pada prinsip-prinsip dasar bank syariah 

(Rahmawaty, 2014). Suatu produk memiliki fungsi yang dapat diukur melalui kualitas, ketepatan, 

kemudahan penggunaan, kemampuan untuk diperbaiki, dan atribut lainnya (Hwang & Heath, 2014). 

Menurut Kharisma & Euis (2017) kualitas produk mencakup kemampuan produk dalam memenuhi 

fungsinya, yang meliputi aspek penting seperti daya tahan, keandalan, keakuratan, kemudahan penggunaan, 

kemampuan untuk diperbaiki, dan atribut. Mereka juga mengemukakan bahwa tingkat kualitas mengacu 

pada seberapa baik produk dibuat dan memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Logika hubungan antara kualitas produk yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan ini pastinya 

sangat erat dikarenakan hal yang paling utama yang diinginkan dari konsumen atau pelanggan adalah 

produk yang mereka terima, baik itu berupa barang maupun jasa, dalam kondisi baik sesuai harapan mereka. 

Hal ini yang kemudian menjadi persaingan bisnis antara perusahaan baik dalam industri perbankan, 

makanan, kecantikan maupun industri bisnis lainnya. Malik & Sitti (2019) menyimpulkan bahwa dalam 

hasil temuan mereka didapati bahwa perusahaan sangat perlu untuk mengembangkan serta 

mempertahankan kualitas produk yang dilakukan dengan tujuan melakukan peningkatan pada rasa puas 

pelanggan. Hal yang serupa disampaikan oleh Purnomo (2017) melakukan kontrol terhadap proses kerja 

yang nantinya akan meningkatkan kualitas produk sangat diperlukan agar dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan hal ini sangat penting untuk dilakukan mengingat kualitas dari produk juga menjadi hal yang 
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ditawarkan sebagai daya saing oleh setiap perusahaan dalam bisnis masa kini. Beberapa contoh penelitian 

yang membahas ini adalah penelitian yang dilakukan oleh (Riswandhi, 2014; Gerardo, 2013). 

Akan tetapi, kualitas produk dapat tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah jika 

nasabah terlanjur memiliki ekspektasi yang tinggi melebihi yang diterima nasabah, dan dianggap tidak 

sesuai dengan citra merek/perusahaan. Hal ini sebagaimana yang dikemukakan oleh Wu et al. (2019) yang 

menjelaskan bahwa pelanggan mungkin memiliki ekspektasi yang sangat tinggi terhadap kualitas produk, 

sehingga meskipun produk sudah berkualitas tinggi, tetapi masih tidak mampu memenuhi ekspektasi 

pelanggan tersebut. Selain itu, ada faktor psikologis yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, seperti 

preferensi merek, persepsi merek, dan pengalaman merek, yang mungkin lebih memengaruhi kepuasan 

pelanggan daripada kualitas produk itu sendiri. 

Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah 

Keterkaitan antara keluhan dan komplain sebagai komponen dalam kepuasan yang berdampak pada 

loyalitas, ditunjukkan dengan situasi ketika nasabah apakah merasa bosan dengan layanan yang diberikan, 

lalu melalui kemampuan petugas bank dalam memberikan respons yang tepat dan cepat terhadap 

pertanyaan dan hal sederhana lainnya, atau apakah nasabah masih harus menunggu terlalu lama terhadap 

layanan yang diinginkannya. Maka berbagai indikator tersebut dapat mempengaruhi keputusan nasabah 

untuk kembali berbisnis atau memanfaatkan tawaran layanan atau produk dari perusahaan. 

Sebagai nasabah, kita pasti mengharapkan pelayanan yang paripurna, dan pihak penyedia jasa memiliki 

standar kualitas dalam memberikan layanan sehingga nasabah dapat merasa nyaman dan puas. Oleh karena 

itu, rasa puas yang dialami nasabah menjadi sangat penting dalam membangun loyalitas (Suasana & 

Mulyaningsih, 2016). 

Jeany (2020) mengungkapkan bahwa loyalitas nasabah merupakan rasa loyal mereka terhadap produk, 

merek dan citra perusahaan di mana loyalitas nasabah adalah komitmen mereka yang memiliki sifat dengan 

pembelian jangka panjang yang positif dan merupakan pembelian ulang atas produk maupun layanan yang 

diberikan oleh bank. Mutmainah (2017) menyatakan loyalitas adalah pendirian teguh seorang pelanggan 

atau nasabah terhadap bank guna melakukan transaksi baik itu jasa maupun produk secara terus-menerus 

dan berkesinambungan walaupun terdapat pengaruh dari pihak lain maupun bank lain, di mana mungkin 

saja dapat merubah perilaku nasabah. Beberapa penelitian telah dilakukan untuk mempelajari hubungan 

pengaruh kepuasan dilakukan oleh (Jaka, 2018; Ria, 2019; Evi, 2012) dan mendapatkan hasil signifikan 

terhadap loyalitas berdasarkan hasil pengujian simultan. 
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Model Penelitian dan Perumusan Hipotesis 

Gambar 1. Model Penelitian 

Berdasarkan model penelitian yang telah digambarkan di atas, maka rumusan hipotesisnya adalah sebagai 

berikut: 

H1: Citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

H2: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

H3: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

H4: Kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

H5: Citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah yang dimediasi oleh kepuasan 

nasabah. 

H6: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah yang dimediasi oleh kepuasan 

nasabah. 

H7: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah yang dimediasi oleh kepuasan 

nasabah. 

Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif sebagai analisis penelitian. Penelitian kuantitatif merupakan 

pendekatan kepada kajian empiris untuk menganalisa dan mengumpulkan dan menyajikan data dalam 

bentuk numerik dibandingkan naratif (Marimin & Romdhoni, 2017). Tujuan daripada penggunaan metode 

kuantitatif untuk mengetahui hubungan sebab-akibat. Penelitian kuantitatif memiliki peranan dalam 

mengukur data sampel yang mengacu pada pengujian hipotesis untuk mendapatkan jawaban dari hubungan 

antar variabel. Dalam penelitian kuantitatif, jumlah dan sebaran responden berpengaruh kepada hasil 

analisis yang dilakukan. 

Hipotesis yang dilakukan bersumber pada tinjauan literatur antara variabel independen dan variabel 

dependen. Hubungan sebab akibat antar variabel menjadi dugaan sementara dalam sebuah penelitian. 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa variabel, yaitu citra perusahaan, pelayanan, dan produk yang 

ditawarkan terhadap kepuasaan nasabah, pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah pada Bank Syariah 

Indonesia di Kepulauan Riau. 
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Penelitian ini terbatas dilakukan kepada populasi yang menjadi objek survei adalah nasabah prioritas Bank 

Syariah Indonesia di Kepulauan Riau. Nasabah prioritas dipilih sebagai objek penelitian dikarenakan 

tingkat kritikalitas dan esensialitas yang biasanya menjadi tujuan utama dari banyak bank di mana membuat 

bank berlomba-lomba untuk meningkatkan kualitas layanan, produk dan citra perusahaan guna 

meningkatkan kepuasan dari nasabah yang akhirnya menimbulkan loyalitas dari nasabah khususnya yang 

paling ingin dicapai loyalitasnya adalah loyalitas dari para nasabah prioritas yang menyimpan uang kepada 

bank dalam jumlah yang relatif lebih besar. 

Hasil 
Statistik Deskriptif 

Penjelasan tentang data keseluruhan dari variabel yang digunakan akan dijelaskan melalui deskriptif 

analisis. Citra perusahaan, kualitas pelayanan, kualitas produk, kepuasan nasabah, dan loyalitas nasabah 

adalah variabel yang digunakan pada penelitian ini. Untuk melaksanakan analisis deskriptif ini, sampel-

sampel yang diambil kemudian dianalisis menggunakan program SPSS 25. Hasil pengujian akan dijabarkan 

secara detail sebagai berikut. 

Tabel 1. Statistik Deskriptif 

Variabel N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 

Citra Perusahaan 160 9 15 13,41 1,562 

Kualitas Pelayanan 160 24 40 35,40 4,283 

Kualitas Produk 160 12 20 17,36 2,249 

Kepuasan Nasabah 160 15 25 22,07 2,759 

Loyalitas Nasabah 160 11 20 16,77 2,545 

Valid N (Listwise) 160     

 

Tabel di atas menunjukkan bahwa citra perusahaan memiliki nilai terendah yaitu 9 sedangkan variabel 

kualitas pelayanan mempunyai nilai tertinggi pada nilai mean yaitu 35,40. Sampel yang dianalisis sebanyak 

160 sampel. Adapun statistik deskriptif untuk masing-masing indikator dari setiap variabel yang diteliti 

adalah sebagai berikut. 

Tabel 2. Statistik Deskriptif 

Dimensi Indikator Min Max Mean STD 

Citra Perusahaan 

X1.1 3 5 4,560 0,557 

X1.2 3 5 4,440 0,559 

X1.3 2 5 4,410 0,628 

Kualitas Pelayanan 

X2.1 3 5 4,510 0,614 

X2.2 2 5 4,530 0,663 

X2.3 2 5 4,460 0,672 

X2.4 2 5 4,320 0,739 
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X2.5 3 5 4,300 0,653 

X2.6 2 5 4,470 0,672 

X2.7 3 5 4,430 0,660 

X2.8 2 5 4,370 0,697 

Kualitas Produk 

X3.1 2 5 4,340 0,625 

X3.2 2 5 4,280 0,691 

X3.3 2 5 4,300 0,669 

X3.4 2 5 4,440 0,612 

Loyalitas Nasabah 

Y.1 3 5 4,170 0,659 

Y.2 3 5 4,140 0,748 

Y.3 3 5 4,230 0,735 

Y.4 2 5 4,240 0,689 

Kepuasan Nasabah 

Z.1 3 5 4,500 0,614 

Z.2 3 5 4,400 0,606 

Z.3 2 5 4,440 0,601 

Z.4 2 5 4,280 0,633 

Z.5 3 5 4,440 0,622 

 

Tabel 3. Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki 114 71% 

Perempuan 46 29% 

 

Dilihat berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 114 responden atau 

setara dengan 71% dan 46 responden perempuan atau setara 29%. 

Tabel 4. Usia Responden 

Rentang Usia (Tahun) Jumlah Persentase 

< 25 14 9% 

26 - 35 56 35% 

36 - 45 53 33% 

46 - 55 31 19% 

> 55 6 4% 

 

Berdasarkan tabel 4, terlihat bahwa jumlah responden berbeda-beda pada setiap kelompok usia. Responden 

yang berusia di bawah 25 tahun sebanyak 14 orang atau setara 9%, sedangkan responden dengan usia antara 

26 hingga 35 tahun sebanyak 56 orang atau setara 35%. Sementara itu, responden dengan usia 36 sampai 
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dengan 45 tahun sebanyak 53 orang atau setara 33%, usia antara 46 hingga 55 tahun berjumlah 31 orang 

atau setara 19%. Kelompok usia yang paling sedikit jumlahnya adalah responden yang berusia di atas 55 

tahun dengan jumlah responden sebanyak 6 orang atau setara dengan 4% dari total populasi. 

Tabel 5. Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 

SMA 35 22% 

Sarjana 98 61% 

Magister 24 15% 

Doktoral 3 2% 

 

Berdasarkan data pendidikan terakhir sebagaimana yang tertera di atas, dapat dibaca bahwa responden 

dengan pendidikan terakhir ditingkat SMA sebanyak 35 orang atau setara 22%, pendidikan terakhir sarjana 

berjumlah 98 orang atau setara 61% dan ini merupakan jumlah responden dengan pendidikan terakhir yang 

paling dominan dalam penelitian ini. Pendidikan terakhir magister berjumlah 24 orang atau setara 15% dan 

pendidikan terakhir doktoral berjumlah 3 orang atau setara dengan 2%. 

Uji Validitas 

Dengan menggunakan program SmartPLS 3.2.9, diperoleh hasil analisis faktor yang menunjukkan bahwa 

semua indikator yang membentuk variabel-variabel valid berdasarkan uji validitas karena nilai rhitung > rtabel. 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas  

No Variabel Indikator r tabel 
Koefisien 

Korelasi (r hitung) 
Keterangan 

1 

Citra 

Perusahaan 

(X1) 

X1.1 0,1552 0,905 

Keseluruhan 

data valid 

X1.2 0,1552 0,911 

X1.3 0,1552 0,846 

2 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

X2.1 0,1552 0,793 

X2.2 0,1552 0,732 

X2.3 0,1552 0,837 

X2.4 0,1552 0,803 

X2.5 0,1552 0,835 

X2.6 0,1552 0,829 

X2.7 0,1552 0,801 

X2.8 0,1552 0,756 

3 
Kualitas 

Produk (X3) 

X3.1 0,1552 0,876 

X3.2 0,1552 0,853 

X3.3 0,1552 0,874 
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X3.4 0,1552 0,865 

4 
Kepuasan 

Nasabah (Y) 

Y.1 0,1552 0,911 

Y.2 0,1552 0,906 

Y.3 0,1552 0,916 

Y.4 0,1552 0,879 

Y.5 0,1552 0,904 

5 
Loyalitas 

Nasabah (Z) 

Z.1 0,1552 0,892 

Z.2 0,1552 0,923 

Z.3 0,1552 0,875 

Z.4 0,1552 0,888 

Reliabilitas Komposit 

Untuk mengetahui reliabilitas pada studi ini, digunakan alpha cronbach. Variabel akan dianggap reliabel 

apabila nilainya > dari 0,6 (Sugiyono, 2011). 

Tabel 7. Hasil Uji Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Reliabilitas 

Komposit 

Citra Perusahaan (X1) 0,809 0,923 0,880 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,846 0,854 0,881 

Kualitas Produk (X3) 0,802 0,848 0,867 

Kepuasan Nasabah (Z) 0,817 0,828 0,879 

Loyalitas Nasabah (Y) 0,852 0,868 0,894 

 

Berdasarkan hasil analisis konsistensi internal atau composite reliability, ditemukan bahwa nilai 

kepercayaan gabungan variabel citra perusahaan (X1) sebesar 0,880 berada di atas batas kepercayaan 

sebesar 0,600. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1 dapat dikatakan reliabel. Selain itu, nilai 

kepercayaan gabungan variabel kualitas pelayanan (X2) adalah 0,881 yang juga lebih besar dari batas 

kepercayaan, sehingga variabel X2 dianggap reliabel. Begitu pula dengan variabel kualitas produk (X3) 

dengan skor reliabilitas gabungan sebesar 0,867 dan variabel loyalitas pelanggan (Y) dan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel antara, keduanya memiliki skor reliabilitas gabungan lebih besar dari 0,600 

yaitu 0,894 dan 0,879, sehingga keduanya dapat dianggap dapat diandalkan. 

Validitas Konvergen 

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel X1 X2 X3 Y Z 

X1.1 0,899     

X1.2 0,795     

X1.3 0,831     
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X2.1  0,767    

X2.2  0,797    

X2.3  0,601    

X2.4  0,703    

X2.5  0,681    

X2.6  0,656    

X2.7  0,688    

X2.8  0,644    

X3.1   0,765   

X3.2   0,667   

X3.3   0,862   

X3.4   0,847   

Y1    0,856  

Y2    0,821  

Y3    0,843  

Y4    0,738  

Y5    0,694  

Z1     0,757 

Z2     0,846 

Z3     0,809 

Z4     0,797 

 

Berdasarkan hasil dari 160 responden, terdapat beberapa indikator yang tidak dapat digunakan pada 

penelitian ini karena nilai outer loadingnya di bawah 0,7. Indikator yang tidak dapat digunakan pada 

variabel kualitas pelayanan adalah X2.3, X2.5, X2.6, X2.7, dan X2.8. 

Pada variabel kualitas produk, indikator yang tidak dapat digunakan adalah X3.2 dan pada variabel 

kepuasan nasabah, indikator yang tidak dapat digunakan adalah Y.5. Namun, seluruh indikator variabel X1, 

X2, X3, Z dan Y yang memiliki nilai external loading di atas 0.7 telah tervalidasi dan dapat digunakan 

dalam penelitian ini. 

Discriminant Validity 

Tabel 9. Hasil Uji Discriminant Validity 

Variabel X1 X2 X3 Y Z 

Citra Perusahaan (X1)      

Kualitas layanan (X2) 0,508     

Kualitas Produk (X3) 0,330 0,660    

Loyalitas Nasabah (Y) 0,594 0,875 0,591   

Kepuasan Nasabah (Z) 0,338 0,664 0,499 0,685  
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Dari tabel di atas, terlihat nilai korelasi antara variabel X1 dan X2 sebesar 0,508, nilai korelasi antara 

variabel X1 dan X3 sebesar 0,330, nilai korelasi antara variabel X1 dan Y sebesar 0,594, dan nilai korelasi 

antar variabel X1 dan Z adalah 0,338. Semua nilai korelasi variabel tersebut di bawah 0,9 yang berarti 

semuanya valid. 

Nilai korelasi variabel X2 dan X3 sebesar 0,660, korelasi variabel X2 dan Y sebesar 0,875, dan korelasi 

variabel X2 dan Z sebesar 0,664, semuanya dianggap valid dikarenakan memiliki nilai yang kurang dari 

0,9. Nilai korelasi variabel X3 dengan Y sebesar 0,591 dan korelasi variabel X3 dengan Z sebesar 0,499 

yang juga lebih kecil dari 0,9 yang berarti keduanya valid. Terakhir, nilai korelasi variabel Y dengan Z 

adalah 0,685 dan juga lebih kecil dari 0,9 yang berarti valid. 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel 
Path 

Coefficient 

T 

Statistics 
P-Values Kesimpulan 

Citra Perusahaan → Kepuasan Nasabah 0,047 0,588 0,557 Tolak 

Kualitas Pelayanan → Kepuasan Nasabah 0,460 4,688 0,000 Terima 

Kualitas produk → Kepuasan Nasabah 0,158 1,548 0,122 Tolak 

Kepuasan Nasabah → Loyalitas Nasabah 0,588 8,864 0,000 Terima 

Citra Perusahaan → Kepuasan Nasabah → 

Loyalitas Nasabah 0,028 0,556 0,578 Tolak 

Kualitas Pelayanan → Kepuasan  Nasabah → 

Loyalitas Nasabah 
0,270 3,679 0,000 Terima 

Kualitas Produk → Kepuasan Nasabah → 

Loyalitas Nasabah 
0,093 1,498 0,134 Tolak 

 

Hasil pengujian pada tabel 10 di atas, menyajikan hipotesis sebagaimana berikut: 

H1:   Citra perusahaan memengaruhi kepuasan nasabah secara positif walaupun tidak signifikan. Oleh 

karena itu, hipotesis ini dinyatakan tidak signifikan karena nilai T-statistik 0,588 < 1,96 dan nilai p-

value 0,557 > 0,05. Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Sutikno et al. (2018) bahwa faktor lain seperti kualitas layanan lebih memengaruhi kepuasan 

pelanggan daripada citra perusahaan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 tidak diterima. 

H2:      Kualitas pelayanan memengaruhi kepuasan nasabah dinyatakan memiliki pengaruh signifikan positif 

karena nilai T-statistik 4,688 > 1,96 dan nilai p-value 0,000 < 0,05. Hasil pengujian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Mutmainah, 2017; Michael et al., 2014; Luh et al., 2016) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 dapat diterima. 

H3:    Kualitas produk memengaruhi kepuasan nasabah secara positif walaupun tidak signifikan. Oleh 

karena itu, hipotesis ini dinyatakan tidak signifikan karena nilai T-statistik 1,548 < 1,96 dan nilai p-
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value 0,122 > 0,05. Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wu 

et al. (2019) bahwa nasabah terlanjur memiliki ekspektasi yang tinggi melebihi yang diterima 

nasabah dan dianggap tidak sesuai dengan citra merek/perusahaan. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 3 tidak diterima. 

H4:   Kepuasan nasabah memengaruhi loyalitas nasabah dinyatakan memiliki pengaruh signifikan positif 

karena nilai T-statistik 8,864 > 1,96 dan nilai p-value 0,000 < 0,05. Hasil pengujian ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Suasana & Mulyaningsih (2016) bahwa rasa puas 

yang dialami nasabah menjadi sangat penting dalam membangun loyalitas, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 4 dapat diterima. 

H5:       Citra perusahaan memengaruhi loyalitas nasabah secara positif walaupun tidak signifikan meskipun 

telah dimediasi oleh kepuasan nasabah. Oleh karena itu, hipotesis ini dinyatakan tidak signifikan 

karena nilai T-statistik 0,556 < 1,96 dan nilai p-value 0,578 < 0,05. Hasil pengujian ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yusuf & Soesanto (2020) bahwa kepuasan nasabah 

memiliki peran penting sebagai perantara antara citra perusahaan dan loyalitas nasabah, namun 

sebagaimana penelitian terdahulu dari Sutikno et al. (2018) bahwa faktor lain seperti kualitas 

layanan lebih memengaruhi kepuasan pelanggan daripada citra perusahaan. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 5 tidak diterima. 

H6:        Kualitas pelayanan dengan dimediasi oleh kepuasan nasabah mampu memengaruhi secara signifikan 

positif terhadap loyalitas nasabah dengan nilai T-statistik 3,679 > 1,96 dan nilai p-value 0,000 < 

0,05. Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Rizal & Mahdani, 

2021; Nurhayati et al., 2020; Noor et al., 2020; Ibrahim & Nasser, 2017) bahwa kepuasan pelanggan 

memainkan peran penting dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 dapat diterima. 

H7:      Kualitas produk memengaruhi loyalitas nasabah secara positif walaupun tidak signifikan meskipun 

telah dimediasi oleh kepuasan nasabah. Oleh karena itu, hipotesis ini dinyatakan tidak signifikan 

karena nilai T-statistik 1,498 lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-value 0,134 > 0,05. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 7 tidak diterima. 

Kesimpulan 
Dari hasil survei dan perbincangan tentang citra perusahaan, kualitas pelayanan, kualitas produk yang 

ditawarkan dan kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Citra perusahaan memengaruhi kepuasan nasabah prioritas Bank Syariah Indonesia di 

Kepulauan Riau secara positif walaupun tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis tidak 

diterima. 

2. Kualitas pelayanan memengaruhi kepuasan nasabah prioritas Bank Syariah Indonesia di 

Kepulauan Riau secara positif dan signifikan. Dengan demikian hipotesis diterima. 
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3. Kualitas produk memengaruhi kepuasan nasabah prioritas Bank Syariah Indonesia di 

Kepulauan Riau secara positif walaupun tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis tidak 

diterima. 

4. Kepuasan nasabah memengaruhi loyalitas nasabah prioritas Bank Syariah Indonesia di 

Kepulauan Riau secara positif dan signifikan. Dengan demikian hipotesis diterima. 

5. Citra perusahaan memengaruhi loyalitas nasabah secara positif walaupun tidak signifikan 

meskipun telah dimediasi oleh kepuasan nasabah. Dengan demikian hipotesis tidak diterima. 

6. Kualitas pelayanan dengan dimediasi oleh kepuasan nasabah mampu memengaruhi secara 

signifikan positif terhadap loyalitas nasabah. Dengan demikian hipotesis diterima. 

7. Kualitas produk memengaruhi loyalitas nasabah secara positif walaupun tidak signifikan 

meskipun telah dimediasi oleh kepuasan nasabah. Dengan demikian hipotesis tidak diterima. 
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