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ABSTRAK

Rosalina Achmad. 2020. SKRIPSI. Judul : “Pengaruh Brand Image dan Service
Quality terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepercayaan Pelanggan dan
Kepuasan Pelanggan (Studi pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan)”

Pembimbing : Nihayatu Aslamatis Solekah, SE.,MM

Kata Kunci  : Brand Image, Service Quality, Kepercayaan, Kepuasan, Loyalitas

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand image dan
service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan dan
kepuasan pelanggan pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan. Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dengan sampel
205 responden. Uji analisa menggunakan model statistik Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh
langsung terhadap loyalitas pelanggan dan service quality berpengaruh langsung
terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan brand image dan service quality tidak
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepercayaan pelanggan. Hal itu dikarenakan kepercayaan pelanggan tidak dapat
menjadi variabel mediasi. Tetapi brand image berpengaruh secara tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hal itu dikarenakan
kepuasan pelanggan dapat menjadi variabel mediasi yang sempurna. Sedangkan
service quality tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hal itu dikarenakan nilai pengaruh
langsung service quality terhadap loyalitas pelanggan lebih besar daripada
pengaruh tidak langsungnya.

Implikasi dari penelitian ini adalah loyalitas pelanggan pada Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan dapat terjadi karena adanya
kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan dapat terjadi karena Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan memiliki brand image yang baik.
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ABSTRACT

Rosalina Achmad. 2020. THESIS. Title : “The Influence of Brand Image and
Service Quality towards Customer Loyalty through Customer Trust and Customer
Satisfaction (Study on Cooperative BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan)”

Advisor : Nihayatu Aslamatis Solekah, SE.,MM

Keywords : Brand Image, Service Quality, Trust, Satisfaction, Loyalty

This study's objective was to determine the effect of brand image and
service quality on customer loyalty through customer trust and customer
satisfaction at Cooperative BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan. This
study used a purposive sampling method with a sample of 205 respondents. The
analysis test used the statistical model Structural Equation Modeling-Partial Least
Square (SEM-PLS).

The results of this study indicate that brand image has no direct effect on
customer loyalty, while service quality has a direct effect on customer loyalty.
Meanwhile, brand image and service quality have no indirect effect on customer
loyalty through customer trust. It is because customer trust cannot be a mediating
variable. However, brand image has an indirect effect on customer loyalty through
customer satisfaction. That is because customer satisfaction can be a perfect
mediating variable. Meanwhile, service quality has no indirect effect on customer
loyalty through customer satisfaction. It is because the direct effect value of
service quality on customer loyalty is greater than the indirect effect.

The implication of this research is that customer loyalty in Cooperative
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan can occur because of customer
satisfaction, while customer satisfaction can occur because of Cooperative BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan has a good brand image.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Beberapa tahun ini lembaga keuangan syariah di Indonesia menunjukkan
perkembangan yang sangat baik. Hal itu dibuktikan dengan semakin banyak
berdirinya lembaga keuangan syariah yang tersebar diseluruh wilayah
Indonesia. Dapat dilihat pada website Otoritas Jasa Keuangan (OJK) yakni
www.ojk.go.id, data statistik perbankan syariah pada tahun 2019
menunjukkan bahwa terdapat 14 Bank Umum Syariah (BUS), 20 Unit Usaha
Syariah (UUS) dan 164 Bank Perkreditan Rakyat Syariah (BPRS), yang mana
jumlah tersebut tentunya lebih besar dari tahun sebelumnya dan juga
disebabkan oleh minat masyarakat yang semakin banyak terhadap lembaga
keuangan syariah.

Banyaknya lembaga keuangan syariah yang telah berdiri di Indonesia
menjadikan masyarakat dituntut untuk memahami peran dan perbedaannya
dengan lembaga keuangan konvensional. Menurut Karim (2006:32) lembaga
keuangan syariah merupakan lembaga yang dalam aktivitasnya yaitu
penghimpunan dan penyaluran dananya dapat memberikan dan mengenakan
imbalan atau dasar prinsip syariah yaitu jual beli dan bagi hasil. Jenis
lembaga keuangan syariah yang ada di Indonesia sangatlah bermacam-macam
dan memiliki jangkauan masing-masing. Seperti koperasi syariah, badan
perkreditan rakyat syariah (BPRS), baitul maal watamwil (BMT), dan lain-

lain. Tentunya dengan banyaknya jenis-jenis lembaga keuangan syariah yang
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dapat berkembang dengan pesat akan dianggap menjadi pesaing oleh lembaga
keuangan konvensional. Sehingga akan meningkatkan intensitas persaingan
yang Kketat antar lembaga keuangan syariah dengan berlomba-lomba
menciptakan produk dan strategi yang terbaik agar dapat menarik minat
pelanggan.

Dalam menentukan strategi agar dapat memperolenh kemenangan dalam
suatu persaingan salah satunya adalah dengan cara menciptakan berbagai
macam produk yang dapat memperhatikan kebutuhan dan keinginan
pelanggan seperti dengan cara yang lebih baik daripada yang dilakukan oleh
pesaing. Hal itu tentunya harus dilakukan semaksimal mungkin agar
mendapatkan hasil yang terbaik dan nantinya dapat menjadi lembaga
keuangan syariah yang mampu menjadi andalan bagi masyarakat dalam setiap
transaksi keuangan yang dilakukannya.

Setiap lembaga keuangan syariah tentunya akan melakukan inovasi pada
produk atau jasa yang mereka miliki, hal tersebut bertujuan agar mendapatkan
produk atau jasa yang lebih unggul dibanding produk pesaingnya. Untuk itu
suatu lembaga keuangan syariah harus memiliki identitas tersendiri melalui
pemberian brand image yang terbaik agar mudah diingat oleh para
nasabahnya. Menurut Adi (2013) brand image merupakan suatu identitas
yang bertujuan untuk membedakan produk atau jasa yang dimiliki dengan
produk atau jasa pesaing, semakin kuat brand image dibenak konsumen maka

semakin kuat juga rasa loyalitas yang akan terbentuk kedepannya terhadap



produk atau jasa yang digunakannya, sehingga suatu perusahaan bisa
mendapat peluang keuntungan yang tetap dari waktu ke waktu.

Selain itu menurut Setiadi (2003:180) brand image memegang peranan
penting dalam pengembangan sebuah merek karena menyangkut reputasi dan
kredibilitas suatu perusahaan. Brand image juga dapat sebagai pedoman bagi
para pelanggan untuk menggunakan suatu produk atau jasa sehingga
kedepannya dapat menimbulkan pengalaman tertentu. Brand image yang baik
akan berdampak positif bagi suatu perusahaan karena mampu memberikan
kepuasan kepada pelanggannya sehingga dapat menjadi daya tarik untuk
menggunakan produk atau jasa secara berulang. Karena pelanggan yang
memiliki image positif terhadap suatu brand akan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian ulang.

Brand image pada sebuah lembaga keuangan syariah pasti sangatlah
penting dimata masyarakat terkhusus pelanggannya, dan persaingan ketat
pasti terjadi antar sesama lembaga keuangan syariah. Pastinya perbedaan
antar lembaga keuangan syariah sangatlah diperhatikan oleh masyarakat. Hal
itu menjadi sangat menarik untuk dibahas. Karena setiap pelanggan akan
menilai seberapa baik brand image suatu perusahaan yang menciptakan atau
menyediakan suatu produk atau jasa yang akan dimanfaatkannya. Seperti
salah satu lembaga keuangan syariah di Jawa Timur yaitu Koperasi BMT
Maslahah yang berdiri di Kabupaten Pasuruan dapat menyita perhatian publik
dengan dapat diraihnya suatu penghargaan. Hal itu dapat dilihat melalui salah

satu artikel yang diambil dari website Koperasi BMT Maslahah yaitu



www.bmtmaslahah.co.id, bahwa Koperasi BMT Maslahah masuk dalam
daftar buku 100 Koperasi Besar Indonesia pada tahun 2017 yang ditulis oleh
Irsyad Muchtar yang diterbitkan oleh majalah peluang. Peluncuran buku itu
dilakukan bersama Menteri Koperasi dan UKM AAGN Puspayoga yang
berada di gedung Kementrian Koperasi dan UKM pada 30 Oktober 2017 di
Jakarta. Disebutkan bahwa Koperasi BMT Maslahah berada pada posisi ke 30
koperasi besar di Indonesia dengan aset Rp 494 miliar dan volume usaha Rp
325 miliar. Namun pada urutan koperasi besar di Jawa Timur, Koperasi BMT
Maslahah berhasil menduduki pada urutan ke 5. Hal itu membuktikan bahwa
Koperasi BMT Maslahah merupakan salah satu lembaga keuangan syariah
yang besar dan telah menjadi primadona bagi masyarakat di Jawa Timur
khususnya Kabupaten Pasuruan. Dalam menciptakan suatu strategi agar dapat
memiliki brand image yang baik dan terkenal dimata masyarakat seperti yang
telah dilakukan Koperasi BMT Maslahah tidaklah mudah, pasti
membutuhkan usaha yang keras sehingga dapat meraih kesuksesan.

Menurut Tata, et al (2000) service quality juga merupakan hal utama yang
mendasari dari kepuasan konsumen dan kesuksesan dalam bersaing. Service
quality merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan, karena
pelanggan akan melihat, menganalisa, dan dapat ditemukannya suatu harapan
yang tinggi. Menurut Setyowati dan Wiyadi (2016) loyalitas pelanggan dapat
terwujud jika telah merasakan kepuasan atas apa yang telah diberikan suatu
perusahaan. Untuk mencapai kepuasan pelanggan, perusahaan harus mampu

memberikan service quality yang maksimal, sehingga kedepannya seorang
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pelanggan akan terus melakukan pembelian secara berulang dan akan tercipta
rasa loyalitas yang tinggi.

Untuk meningkatkan service quality yang dapat memudahkan seorang
nasabah melakukan berbagai macam transaksi keuangan, Koperasi BMT
Maslahah melakukannya dengan cara memperbanyak kantor cabang dan
kantor kas yang merata di Jawa Timur khususnya Kabupaten Pasuruan, yang
dapat dilihat melalui tabel dibawah ini :

Tabel 1.1

Jumlah Kantor Cabang dan Kantor Kas
Koperasi BMT Maslahah

Tahun | Kantor Cabang | Kantor Kas | Jumlah
2017 98 2 96
2018 98 3 101
2019 101 4 105

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Perkembangan pendirian kantor cabang dan kantor kas disetiap tahun yang
selalu mengalami peningkatan tersebut menunjukkan bahwa Koperasi BMT
Maslahah sangat peduli terhadap service quality dengan tujuan untuk
memudahkan nasabah disetiap transaksi keuangan yang akan dilakukan.
Dengan harapan agar nasabah dapat merasakan kepuasan dan kepercayaan
yang nantinya dapat terwujud sikap loyalitas pelanggan.

Ketika brand image sebuah perusahaan berhasil membuat rasa kepuasan
dan kepercayaan kepada pelanggannya, maka loyalitas akan terbentuk jika
dalam proses pemasaran ada strategi tepat yang dilakukannya. Dalam Islam
loyalitas terbentuk akibat adanya dua belah pihak yang memiliki kesamaan
pemikiran dan tercapainya tujuan yang baik dalam diri masing-masing.

Pentingnya service quality terhadap suatu produk atau jasa juga sangat perlu



untuk diperhatikan. Karena persepsi dari service quality yang didapatkan
seorang konsumen dapat menjadi faktor penentu sikap loyalitas kepada suatu
produk atau jasa yang telah digunakan atau dimanfaatkan.

Kepopuleran yang telah diraih oleh Koperasi BMT Maslahah tersebut
pastinya diimbangi dengan banyaknya nasabah baru yang didapatkan. Hal itu
dapat dilihat pada salah satu cabang besar pada Koperasi BMT Maslahah KC
Gondang Wetan Pasuruan yang mana jumlah nasabahnya selalu mengalami
peningkatan disetiap tahunnya, dapat dilihat melalui tabel sebagai berikut :

Tabel 1.2

Jumlah Nasabah
Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan

Keterangan | Tahun 2017 | Tahun 2018 | Tahun 2019

Tabungan 257.127 279.472 302.756

Pembiayaan 48.846 48.702 48.625
Jumlah 305.973 328.174 351.381

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Meskipun hanya kantor kecil yang berada pada salah satu kecamatan di
Kabupaten Pasuruan, perkembangan jumlah nasabah disetiap tahunnya selalu
meningkat. Adanya jumlah nasabah baik tabungan maupun pembiayaan yang
lebih banyak dari kantor cabang lainnya menjadikan penulis tertarik untuk
melakukan penelitian di tempat tersebut, yakni Koperasi BMT Maslahah KC
Gondang Wetan Pasuruan.

Selain itu menurut Bapak Ahmad Khidir selaku Kepala Cabang, pada
tahun 2007 Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan pernah
meraih sebuah penghargaan kategori Kecepatan Pertumbuhan Aset dan SHU.
Penghargaan tersebut menjadikan adanya prestasi dan keungggulan tersendiri

yang dapat membedakan dengan kantor cabang lainnya. Pastinya dengan



adanya Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan yang telah
berdiri diwilayah tersebut sangat berpengaruh dan berkontribusi bagi
kesejahteraan masyarakat setempat. Hal itu dapat dibuktikan bahwa Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan masuk dalam tiga besar kantor

cabang dengan jumlah aset tertinggi, dapat dilihat pada tabel 1.3 sebagai

berikut :
Tabel 1.3
Lima Besar Kantor Cabang dengan Aset Tertinggi
Koperasi BMT Maslahah
(per September 2020)

No Kantor Cabang Jumlah Aset

1 | Sidogiri Rp 113.351.602.245
2 | Wonorejo Rp 55.810.189.907
3 | Gondang Wetan Rp 33.543.459.929
4 | Nguling Rp 28.217.062.430
5 | Warungdowo Rp 18.742.645.987

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Pada tabel 1.3 diatas membuktikan bahwa Koperasi BMT Maslahah KC
Gondang Wetan merupakan salah satu cabang besar, banyaknya aset tersebut
pastinya diimbangi dengan kerja keras para pegawai sehingga dapat meraih
kesuksesan. Sehingga Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan dapat
menjadi primadona bagi rakyat setempat untuk melakukan transaksi
keuangan disetiap harinya.

Brand image dan service quality mempunyai peluang untuk mencapai
kepuasan dan kepercayaan, yang mana hal tersebut akan menciptakan rasa
loyalitas pada pelanggan. Seperti halnya pernyataan yang dibuat oleh Setiadi
(2003), bahwa image terhadap suatu brand menjadi dasar pelanggan untuk

melakukan pembelian. Mempunyai brand image yang baik maka para



pelanggan itu dapat mengenali produk atau jasa yang akan dibeli atau
dimanfaatkan, dengan mengetahui kualitas pada produk atau jasa tersebut
akan memperoleh sebuah pengalaman yang kemudian akan menjadi dasar
untuk merekomendasikan kepada orang lain. Sehingga hal tersebut akan
sangat menguntungkan bagi perusahaan yang bersangkutan. Selain itu
menurut Cronin dan Taylor (1992), semakin tinggi tingkat service quality
yang diberikan dan dirasakan, maka akan semakin tinggi tingkat kepuasan
dan kepercayaan pelanggan yang kemudian akan menghasilkan loyalitas
pelanggan disuatu perusahaan. Service quality merupakan aspek utama dalam
penyelenggaraan perusahaan khususnya lembaga keuangan syariah yang
harus dijaga dan ditingkatkan agar nasabah tidak berpaling kepada lembaga
keuangan syariah lainnya. Sehingga service quality suatu lembaga keuangan
syariah harus mampu memberikan rasa kepuasan dan kepercayaan apa yang
menjadi keinginan dan kebutuhan pelanggan dalam menggunakan produk dan
jasa, sehingga akan tercipta loyalitas yang menyebabkan tetap berdirinya
lembaga keuangan syariah tersebut.

Dalam situasi persaingan yang ketat seperti ini, memperbaiki hubungan
dan menjaga loyalitas dengan para pelanggan dinilai sangat penting. Menurut
Kotler (2002:55) seorang pelanggan zaman sekarang sangat sulit dijaga
mengenai loyalitasnya, karena adanya banyak faktor yang mempengaruhinya,
seperti mereka lebih cerdas, lebih sadar akan harga, lebih banyak menuntut,

kurang memaafkan, dan didekati oleh banyak pesaing. Tantangan saat ini



untuk perusahaan jasa adalah bukan menghasilkan pelanggan yang puas,
tetapi menghasilkan pelanggan yang loyal atau setia.

Menurut Tjiptono (2008:6) pelanggan dalam menggunakan produk atau
jasa pada lembaga keuangan syariah tidak hanya mempertimbangkan faktor
bagi hasil dan fitur dari produk atau jasa tersebut, namun yang dicari oleh
pelanggan adalah nilai atau value yang akan didapatkan dari apa yang telah
ditawarkan oleh pihak lembaga keuangan syariah. Sehingga jika semuanya
terpenuhi, pelanggan akan dengan cepat menunjukkan sikap loyalitas pada
lembaga keuangan syariah. Loyalitas pelanggan dipercaya mampu
memberikan banyak dampak yang positif bagi lembaga keuangan syariah
baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang, salah satunya adalah
dapat menghemat biaya yang seharusnya dikeluarkan untuk meraih nasabah
baru. Seperti akan memanfaatkan ulang dan merekomendasikan kepada orang
lain, yang mana hal tersebut sangatlah menguntungkan bagi lembaga
keuangan syariah.

Seperti pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Faizal dan Nurjanah
(2019) dengan hasil menunjukkan bahwa persepsi kualitas dan citra merek
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dan kepuasan
pelanggan. Namun persepsi kualitas kepercayaan pelanggan tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, tetapi citra merek dan
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Sehingga perusahaan perlu melakukan strategi pemasaran untuk

meningkatkan kesan positif dari persepsi kualitas dan membangun



kepercayaan pelanggan melalui kegiatan pemasaran untuk membangun sikap
loyalitas pelanggan.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Laila, dkk (2017) dengan hasil
menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas pelayanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas. Namun kepuasan tidak
memediasi antara citra merek dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas
dikarenakan mempunyai pengaruh langsung yang lebih besar daripada
pengaruh yang tidak langsung. Dan kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas.

Dan penelitian lain yang dilakukan oleh Setyowati dan Wiyadi (2016)
dengan hasil menunjukkan bahwa kualitas produk, harga, dan citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas, serta
kepuasan konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas. Sehingga diperlukan untuk mempertahankan dan meningkatkan
kualitas yang ada, dan harus berusaha keras untuk membangun kesan yang
lebih baik dibenak pelanggan.

Dari beberapa penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
pelanggan dan kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh brand image dan
service quality. Namun adanya kepuasan pelanggan dan kepercayaan
pelanggan harus melalui pembuktian yang amat kuat bahwa perusahaan
tersebut benar-benar memiliki brand image yang terbukti baik dan dapat
memberikan service quality yang memenuhi kebutuhan serta keinginan

pelanggan. Sehingga jika kepercayaan dan kepuasan telah didapatkan akan
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timbul sifat loyalitas pada pelanggan yang dapat menguntungkan bagi suatu

perusahaan.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka penulis

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image

dan Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepercayaan

Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan (Studi pada Koperasi BMT

Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan)”.

1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah terdapat pengaruh langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan ?

Apakah terdapat pengaruh langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan ?

Apakah terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan ?

Apakah terdapat pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan ?

Apakah terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan ?

Apakah terdapat pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan ?
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1.3 Tujuan Penelitian

1.

2.

Mengetahui pengaruh langsung brand image terhadap loyalitas pelanggan.
Mengetahui pengaruh langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan.

Mengetahui pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

Mengetahui pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

Mengetahui pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

Mengetahui pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Secara teoritis manfaat penelitian ini adalah agar dapat menjadi tambahan
literatur atau referensi dan dapat menambah ilmu pengetahuan penulis

serta pembaca mengenai ilmu-ilmu perbankan syariah.

. Manfaat Praktis

a. Bagi akademisi, menambah bahan referensi bagi penelitian yang akan
datang.
b. Bagi perusahaan, sebagai bahan pertimbangan dan masukan didalam

menilai suatu produk dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Hasil
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yang didapat dari penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai pedoman
bagi Koperasi BMT Maslahah Pasuruan di masa yang akan datang.

c. Bagi peneliti, sebagai sarana untuk mempraktekan teori-teori yang

didapatkan selama perkuliahan.
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BAB I
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

Berikut ini akan dijelaskan mengenai hasil dari penelitian-penelitian
terdahulu untuk memperkuat penelitian ini, hal itu meliputi :

Penelitian yang dilakukan oleh Darsono dan Junaedi (2006), dengan hasil
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa penggunaan sikap relatif
menunjukkan hubungan yang lebih kuat antara kualitas yang dirasakan,
kepuasan, dan loyalitas daripada sikap terhadap brand. Temuan penelitian ini
menunjukkan bahwa penerapan evaluasi komparatif lebih tinggi daripada
evaluasi nonkomparatif.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Halim et al (2014), dengan
hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa ada pengaruh yang
signifikan terhadap kualitas produk, citra merek, dan kualitas layanan
terhadap kepercayaan pelanggan. Yang mana kualitas produk memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sementara citra merek dan
kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Kepercayaan pelanggan memiliki signifikansi pengaruhnya terhadap loyalitas
pelanggan.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Supriyadi dan Marlien (2014),
dengan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara kepercayaan dan kualitas layanan

terhadap kepuasan. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
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kepercayaan, kualitas layanan dan kepuasan terhadap loyalitas nasabah.
Kepuasan pelanggan tidak memediasi kepercayaan, citra merek, dan kualitas
layanan terhadap loyalitas pelanggan.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Setyowati dan Wiyadi (2016),
dengan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan, harga, dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan dan loyalitas konsumen, serta kepuasan konsumen juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Sehingga
diperlukan untuk mempertahankan dan meningkatkan kualitas yang ada, dan
harus berusaha keras untuk membangun kesan yang lebih baik dibenak
pelanggan.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Kumowal, et al (2016), hasil
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa citra merek toko dan kualitas
layanan memiliki pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap loyalitas
pelanggan. Sedangkan citra merek toko memang memiliki efek positif tetapi
tidak signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan. Dan juga
mengungkapkan bahwa citra merek toko dan kualitas layanan di toko
memiliki efek yang kuat untuk membawa kepuasan, kepercayaan, dan
komitmen pelanggan untuk menjadi pelanggan setia.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Laila, dkk (2017), dengan hasil
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung
citra merek terhadap kepuasan. Terdapat pengaruh langsung citra merek

terhadap loyalitas. Terdapat pengaruh langsung kepuasan terhadap loyalitas.
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Terdapat pengaruh citra merek terhadap loyalitas melalui kepuasan sebagai
variabel intervening. Terdapat pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap
kepuasan. Terdapat pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap loyalitas.
Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas melalui kepuasan
sebagai variabel intervening.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Indriastuti dan Sunarso (2017),
dengan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa citra bank
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan nasabah, citra bank
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah, kepercayaan nasabah
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah, pengaruh citra bank
terhadap loyalitas nasabah dimediasi kepercayaan.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Djumarno et al (2017), dengan
hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel citra merek,
kualitas produk, dan hubungan pemasaran berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Kehadiran beberapa pelanggan yang tidak
puas dapat menurunkan loyalitas dari pelanggan dan akan menyebabkan
pengiriman informasi dari dan di antara pelanggan menurunkan potensi
pelanggan berikutnya dan mengurangi loyalitas pelanggan berikutnya.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Tabrani (2017), dengan hasil
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa commitment dan customer
intimacy mempengaruhi loyalitas pelanggan. Peran commitment dan customer

intimacy sebagai mediator antara kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Hal
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itu menunjukkan bahwa pelanggan berkomitmen untuk melanjutkan dan
mempertahankan hubungan dengan bank syariah.

Dan penelitian yang dilakukan oleh Faizal dan Nurjanah (2019), dengan
hasil menunjukkan bahwa persepsi kualitas dan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan. Namun
persepsi kualitas kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, tetapi citra merek dan kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga perusahaan
perlu melakukan strategi pemasaran untuk meningkatkan kesan positif dari
persepsi kualitas dan membangun kepercayaan pelanggan melalui kegiatan
pemasaran untuk membangun sikap loyalitas pelanggan.

Selain penjelasan diatas hasil dari penelitian terdahulu juga dapat dilihat

berdasarkan tabel berikut ini :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Nama & sy Variabel Metode
No Penelitian . X Hasil Penelitian
Tahun Penelitian Penelitian
Terdahulu
Analisis
: yang Penggunaan sikap
LTeen . 'A.‘n . . Perceived digunakan relatif menunjukkan
Indahwati | Examination : )
. Quality (X) | merupakan | hubungan yang lebih
Darsono | of Perceived ; ; - .
) . Satisfactio analisis kuat antara kualitas
1 dan C. Quality, . .
. ; " n(2) komparatif yang dirasakan,
Marliana | Satisfaction,
. . Loyalty (Y) namun kepuasan, dan
Junaedi | and Loyalty berbasi lovalitas darinad
(2006) Relationship erbasis loyalitas daripada
entitas sikap terhadap brand
format
The . Quality Of Pengujian | 1. Ada pengaruh yang
Peter Influence of Product hipotesis signifikan terhadap
2 Halim, et Product (X1) menggunak kualitas produk,
al (2014) Quality, . Brand an model citra merek, dan
Brand Image (X2) | struktural kualitas  layanan
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Image, and | 3. Quality of dengan terhadap
Quality of Service Analisis kepercayaan
Service to (Xs) Komponen pelanggan
Customer | 4. Customer Terstruktur . Kualitas ~ produk
Trust and Trust (2) Umum memiliki pengaruh
Implication | 5. Loyalty (Y) | (GeSCA). signifikan terhadap
on Customer loyalitas pelanggan
Loyalty . Citra merek dan
(Survey on kualitas  layanan
Customer tidak berpengaruh
Brand Sharp signifikan terhadap
Electronics loyalitas pelanggan
Product at . Kepercayaan
the South pelanggan
Kalimantan memiliki
Province) signifikansi
pengaruhnya
terhadap loyalitas
pelanggan
. Terdapat pengaruh
yang positif dan
signifikan  antara
kepercayaan  dan
o 1. Kepercayaa kualitas  layanan
KAnaI|S|s n (Xu1) terhadap kepuasan
epercayaa ;
: 2. Citra . Terdapat pengaruh
n, Citra -
merek (X2) yang positif dan
Merek dan > b
- . 3. Kualitas . signifikan  antara
Supriyadi Kualitas Analisis
Layanan - kepercayaan,
dan Layanan regresi :
. (X3) I kualitas  layanan
Marlien terhadap . linier
: 4. Loyalitas dan kepuasan
(2014) Loyalitas berganda .
Pelanggan terhadap loyalitas
Pelanggan
- L (Y) nasabah
dimediasi
5. Kepuasan . Kepuasan
Kepuasan | | tidak
Pelanggan Pelanggan pelanggan ida
2 memediasi
kepercayaan, citra
merek, dan kualitas
layanan  terhadap
loyalitas pelanggan
. Pengaruh | 1. Kualitas . Kualitas  layanan,
Erni . .
. Kualitas Layanan . harga, citra merek
Setyowati Analisis .o
Layanan, (X1) . berpengaruh positif
dan H q 2 4 X jalur (path q anifik
Wiyadi larga, dan . farga( 2) analysis) an signifikan
(2016) Citra Merek | 3. Citra terhadap kepuasan
terhadap Merek (X3) pelanggan
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Loyalitas . Kepuasan . Kualitas layanan,
Pelanggan Pelanggan harga, citra merek,
dengan 2 dan kepuasan
Kepuasan . Loyalitas pelanggan
Pelanggan Pelanggan berpengaruh positif
sebagai (Y) dan signifikan
Variabel terhadap loyalitas
Pemediasi pelanggan
. Citra merek toko
The Effect dan kualitas
Of Store layanan  memiliki
Brand L SIOTE engaruh an
d - pengal yang
g Image and Bfian Analisis signifikan  secara
> Servi Image (Xu) i imultan  terhada
Christian grvice . Service rearedl o P
Kumowal Quality Qualit linier onalltas pelanggan
; Towards y berganda . Citra merek toko
etal (X2) i
Customer menggunak memang memiliki
(2016) L . Customer » :
oyalty at Loyalty (Y) an SPSS efek positif tetapi
Freshmart g tidak signifikan
Superstore secara parsial
Manado terhadap loyalitas
pelanggan
. Terdapat pengaruh
langsung citra
merek dan kualitas
layanan  terhadap
Pengaruh kepuasan
Citra Merek | 1. Citra . Terdapat pengaruh
dan Kualitas Merek (X1) langsung citra
Pelayanan . Kualitas merek, kepuasan,
Uun Nur terhadap Layanan Analisis dan kualitas
Laila, dkk Loyalitas (X2) jalur (path pelayanan terhadap
(2017) dengan . Kepuasan analysis) loyalitas
Kepuasan 2 . Terdapat pengaruh
sebagai . Loyalitas citra merek
Variabel (Y) terhadap loyalitas
Intervening melalui kepuasan
. Terdapat pengaruh
kualitas pelayanan
terhadap loyalitas
melalui kepuasan
D. Ririn Pengaruh . Citra Bank . Citra bank
Indriastuti | Citra Bank (X) Analisis berpengaruh
dan terhadap . Kepercayaa | jalur (path signifikan terhadap
Sunarso Loyalitas n Nasabah analysis) kepercayaan
(2017) Nasabah (2) nasabah dan
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dengan . Loyalitas loyalitas nasabah
Kepercayaa Nasabah 2. Citra bank
n sebagai (Y) berpengaruh
Variabel signifikan terhadap
Mediasi loyalitas  nasabah
dimediasi
kepercayaan
. Brand
Image (X1)
The Effect of | ™ gﬁ;dltjt;t
E’T:an (X2) Analisis Citra merek, kualitas
Pro dguét . Relationshi regresi produk, dan hubungan
Djumamo, Quality, and p linier pemasaran
8 et al Relatigﬁshi Marketing berganda berpengaruh terhadap
(2017) Marketin P (X3) menggunak | kepuasan pelanggan
an Custom%r . Customer an SPSS dan loyalitas
; ! Satisfactio v24 pelanggan
Satisfaction n ()
and Loyalty G
Loyalty ()
Trust, l
Commitment | 1. Trust (X) Commltmen_t dan
v customer intimacy
, Customer . Commitme " .
) Pengujian mempengaruhi
Ry (e N (Z1) hipotesis loyalitas pelanggan
Mirza And . Customer i '
. i menggunak | peran commitment dan
9 Tabrani Customer Intimacy L
; an model customer intimacy
(2017) Loyalty in (Z2) . .
i persamaan sebagai mediator
Islamic . Customer
. struktural antara kepercayaan
Banking Loyalty () ;
. . dan loyalitas
Relationship elanaoan
S pelangg
Penaaruh . Persepsi 1. Persepsi  kualitas
Perge si Kualitas produk dan citra
SE (X2) Analisis merek berpengaruh
Kualitas dan . . A
Citra Merek | Citra regresi signifikan terhadap
Hanim terhada Merek (X2) linier kepercayaan
Faizal dan Lo aIitaF; . Kepercayaa | berganda pelanggan
10 Siti Pelz)i/n an n (Z1) dengan 2. Persepsi  kualitas
Nurjanah Dimeg?asi . Kepuasan menggunak produk dan citra
(2019) Kepercavaa Pelanggan an software merek dapat
%dany (22) SPSS 19.0 memiliki pengaruh
Kepuasan . Loyalitas for windows signifikan terhadap
Pelsn an Pelanggan kepuasan
99 (Y) pelanggan
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3. Persepsi

kualitas
produk dan
kepercayaan

pelanggan tidak
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan

. Citra merek dan

kepuasan
pelanggan
berpengaruh  dan
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan

11

Rosalina
Achmad
(2020)

Pengaruh
Brand
Image dan
Service
Quality
terhadap
Loyalitas
Pelanggan
melalui
Kepercayaa
n Pelanggan
dan
Kepuasan
Pelanggan
(Studi pada
Koperasi
BMT
Maslahah
KC
Gondang
Wetan
Pasuruan)

. Brand

Image (X1)

. Service

Quality
(X2)

. Kepercayaa

n
Pelanggan
(21)

. Kepuasan

Pelanggan
(Z2)

. Loyalitas

Pelanggan

(Y)

Analisis
jalur (path
analysis)
menggunak
an program
SmartPLS
3.29

Sumber : Diolah Penulis (2020)

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Brand Image

Menurut Kotler (1994), a brand is name, term, sign, symbol, or

design, or combination of them, intended to identify the goods or

service of one seller or groupof sellers and to differentiate them from
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those of competitor. Yang dapat diartikan yakni merek adalah nama,
istilah, lambang, desain, ataupun kombinasi yang bertujuan untuk
mengidentifikasi suatu barang atau jasa dari seorang penjual atau
kelompok penjual atau bahkan untuk membedakan mereka dari pesaing.
Brand merupakan nama baik yang dapat menjadi identitas seseorang
atau perusahaan. Brand yang menempel pada entitas syariah
mengharuskan dan bertanggung jawab akan teraplikasikannya nilai-
nilai syariah atau kepatuhan syariah dalam setiap aktivitas yang
dilakukannya.

Pada masa Rasulullah SAW telah ada bukti mengenai merek yang
langsung dicontohkan oleh beliau melalui kegiatan berdagang. Pada
saat beliau berdagang selalu memperhatikan penampilan dan tidak
membohongi konsumen baik dari segi kuantitas maupun kualitas.

Seperti halnya dalam QS. Asy Syu’ara 181-183 berikut ini :

Y5 (182) puaindhl ozl 15555 (181) fuwdetd) 60 15685 ¥ 1501 1484
il L2 (183) g,andh Lo & 1555 s V»;LM\ S 152535
(184) ¥ .1y

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
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kamu merajalela dimuka bumi dengan membuat kerusakan dan
bertakwalah kepada Allah yang telah menciptakan kalian dan umat-
umat yang dahulu.”

Hal yang dapat dipelajari dari ayat diatas adalah jual beli tidak
hanya terbatas pada kesesuaian harga terhadap kualitas produk atau
jasa, namun disisi lain ada nilai produk atau jasa sebagai bahan bagi
seorang konsumen dalam membandingkan antara nilai produk atau jasa
dengan harganya, hal tersebut sekiranya menjadikan konsumen dapat
merasakan nilai produk atau jasa lebih tinggi dibandingkan harganya
sehingga akan tercipta rasa kepuasan, namun sebaliknya jika nilai
produk atau jasa yang mereka rasakan lebih rendah maka akan tercipta
rasa kekecewaan.

Menurut Kartajaya dan Sula (2006:182) unsur-unsur suatu brand
yang berlandaskan nilai-nilai agama Islam yakni :

1. Tidak mengandung riba (QS. Al-Bagarah:275)

2. Tidak mengandung unsur judi (QS. Al-Maidah:90)

3. Tidak mengandung unsur kezaliman (QS. At-Taubah:19)

4. Tidak membahayakan pihak diri sendiri dan orang lain

5. Nilai yang ditawarkan sama dengan yang dipasarkan, hal tersebut
menunjukkan kejujuran, keadilan, kemitraan, keterbukaan, dan
universalitas.

Menurut Undang-Undang Merek (UU No 19 Tahun 1992)

dinyatakan dalam Bab | (Ketentuan Umum) pasal 1 ayat 1,
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menyebutkan bahwa merek adalah tanda yang berupa gambar, nama,
kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari
unsur-unsur tersebut yang dimiliki daya pembeda dan digunakan dalam
kegiatan perdagangan atau jasa.

Menurut Kotler dan Keller (2009) merek terdiri dari beberapa
bagian yakni :

1. Nama dari suatu merek yang dapat diucapkan (brand name)

2. Tanda merek yang dapat dikenal tetapi tidak dapat diucapkan seperti
lambang, desain, huruf, atau warna khusus (brand merk)

3. Tanda merek dagang yang dapat dilindungi dari hukum karena
kemampuannya menghasilkan sesuatu yang istimewa (trade merk)

4. Hak cipta yang dilindungi undang-undang untuk memproduksi,
menertibkan, dan menjual suatu karya (copyright)

Menurut Simamora (2007:28) image merupakan persepsi yang
relatif konsisten dalam jangka panjang. Jadi jika sebuah image sudah
terbentuk maka akan sulit untuk mengubahnya. Menurut Kotler
(2006:460) image adalah seperangkat dari suatu keyakinan, ide, dan
kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu obyek yang telah
dirasakannya. Sikap dan tindakan seseorang terhadap obyek tersebut
sangat ditentukan oleh citra dari obyek tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2009:260) brand image merupakan
representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari

informasi serta pengalaman terhadap merek itu. Citra dan merek
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mempunyai hubungan sikap berupa keyakinan. Konsumen menilai citra
yang positif terhadap suatu merek akan lebih berpeluang untuk
melakukan pembelian secara berulang. Brand yang diciptakan lebih
baik oleh suatu perusahaan juga dapat menjadi dasar untuk membangun
citra perusahaan yang positif. Sehingga brand image dapat diartikan
sebagai proses seseorang memilih, mengorganisasikan, dan
mengartikan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti.

Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand. Menurut
Aaker (1991) ketika sebuah kesan brand muncul dalam ingatan
konsumen meningkat yang dapat disebabkan oleh semakin banyaknya
pengalaman yang didapatkan dalam menggunakan sebuah produk.
Konsumen akan lebih sering menggunakan produk dengan merek yang
terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah
dikenal. Selain itu juga adanya asumsi bahwa merek terkenal itu dapat
diandalkan, selalu tersedia, mudah dicari, dan memiliki kualitas yang
tidak diragukan. Sehingga merek yang lebih dikenal mempunyai
peluang lebih sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak
terkenal.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012), berpendapat bahwa
pengukur citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah

brand meliputi :
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1. Kekuatan (strengthness)
Keunggulan yang dimiliki oleh suatu brand produk yang bersifat
fisik dan tidak ditemukan pada brand produk lainnya. Keunggulan
pada brand ini terletak pada ciri-ciri fisik atas brand tersebut
sehingga bisa dianggap sebagai sebuah kelebihan atau keunggulan
dibanding dengan brand lainnya. Yang termasuk pada sekelompok
kekuatan (strength) adalah keberfungsian semua fasilitas produk,
harga produk, dan memiliki cakupan pangsa pasar yang luas.

2. Keunikan (uniqueness)
Kemampuan untuk membedakan sebuah brand produk diantara
brand produk lainnya. Kesan ini muncul dari ciri-ciri suatu produk
yang menjadi pembeda atau adanya diferensiasi dengan brand
produk-produk lainnya. Yang termasuk dalam kategori unik adalah
variasi dari penampilan atau nama dari sebuah brand yang mudah
diingat dan diucapkan, dan menjadi ciri fisik produk itu sendiri.

3. Keunggulan (favorable)
Termasuk dalam kelompok keunggulan antara lain, kemudahan
brand suatu produk diucapkan serta kemampuan brand untuk tetap
diingat oleh pelanggan yang membuat produk terkenal dan menjadi
favorit di masyarakat. Kesesuaian antara kesan brand di benak
pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas brand yang
bersangkutan juga menjadi tolak ukur keunggulan suatu produk

tersebut.
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2.2.2 Service Quality

Menurut Kotler (2000) pelayanan adalah sebuah strategi yang
dibuat oleh suatu perusahaan karena produk dari perusahaan tersebut
tidak hanya berupa barang atau jasa tetapi juga dapat berupa pelayanan.
Menurut Kotler dan Keller (2009:143) kualitas diartikan sebagai
keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk yang berpengaruh pada
kemampuannya untuk memuaskan atau memenuhi kebutuhan seorang
konsumen. Maka dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan adalah
berbagai macam usaha yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan serta harapan para
pelanggan. Kualitas layanan merupakan suatu hal yang penting untuk
konsumen, karena keunggulan dan keistimewaan akan selalu dinilai
secara menyeluruh dan berakhir pada persepsi yang akan selalu diingat.

Kualitas layanan menurut perspektif Islam dapat dilihat melalui

firman Allah dalam Surah Al-Bagarah ayat 267 sebagai berikut :

15255 Vs gij\ G (._Q G521 g 1286 olb 2 lsasl] RARRURVA N
(267)3a 25 @1 5 154050 as 152a38 3T V) wds T ey 0,448 L &

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 daripadanya,

27



padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan
memincingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa Allah Maha
Kaya lagi Maha Terpuji.”

Ayat tersebut menegaskan bahwa Islam sangatlah memperhatikan
sebuah pelayanan yang berkualitas, memberikan yang terbaik dan
bukan yang buruk. Menurut Gunara dan Hardiono (2006:77) pelayanan
yang berkualitas bukan hanya mengantar atau melayani melainkan juga
mengerti, memahami, dan merasakan apa yang diinginkan dan
dibutunkan oleh orang lain. Dengan demikian penyampaian akan
sampai pada heart share dan akan memperkokoh posisi didalam mind
share konsumen. Kedua unsur tersebut sangatlah mempengaruhi
loyalitas pada konsumen.

Menurut Parasurahman, dkk (1988) service quality (kualitas
layanan) adalah ukuran seberapa baik suatu layanan dapat menemui
kecocokan dengan harapan pelanggan. Penyelenggaraan kualitas
layanan berarti melakukan kompromi dengan harapan pelanggan
dengan tata cara yang konsisten. Ada lima dimensi dari service quality,
yaitu :

1. Bukti langsung (tangibles)
Merupakan fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana

komunikasi.
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2. Keandalan (reliability)
Merupakan kemampuan suatu perusahaan dalam memenuhi
kebutuhan para pelanggan dalam hal pelayanan, yang terdiri dari
cepat, akurat, dan tepat waktu sehingga akan memuaskan para
konsumen.

3. Daya tanggap (responsiveness)
Kewajiban dari para karyawan untuk memberikan pelayanan secara
cepat dan tanggap kepada para pelanggan.

4. Jaminan (assurance)
Sikap atau sifat para karyawan yang dapat menanamkan benih
kepercayaan dibenak para pelanggan yang dapat meliputi sikap
sopan, berpengetahuan, berkompeten, dan dapat dipercaya sehingga
para konsumen akan merasa aman dan nyaman terhadap pelayanan
yang diberikan oleh perusahaan tersebut.

5. Perhatian (emphaty)
Suatu bentuk perhatian yang diberikan para karyawan kepada para
pelanggan, yang dapat berupa pemahaman terhadap kebutuhan para
pelanggan dan perhatian dalam memberikan kemudahan dalam
menggunakan produk atau jasa suatu perusahaan.

2.2.3 Kepercayaan Pelanggan

Menurut Ferrinadewi (2008:150) kepercayaan terbentuk apabila

seorang pemasar mampu menciptakan dan mempertahankan hubungan

yang dekat dengan pelanggan dengan menciptakan hubungan emosional

29



yang baik. Dalam mempertahankan hubungan emosional yang baik
dapat dibangun secara konsisten dengan waktu yang cukup lama.
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:201) kepercayaan pelanggan
merupakan suatu keunggulan yang dimiliki oleh pelanggan dikarenakan
produknya memiliki objek, atribut, dan manfaat yang dapat dirasakan
langsung oleh pelanggan.

Menurut Sutanto dan Umam (2013:69) jujur dan terpercaya
(amanah) adalah akhlak yang harus ada dalam bisnis. Amanah artinya
dapat dipercaya, bertanggung jawab, dan kredibel. Konsekuensi dari
amanah adalah mengembalikan setiap hak kepada pemiliknya. Tidak
mengambil lebih banyak daripada yang ia miliki, tidak mengurangi hak
orang lain, baik dalam hal penghasilan, fee, ataupun upah. Menurut
Ismanto (2009:35) dalam Islam hubungan antara kejujuran dan
keberhasilan kegiatan ekonomi menunjukkan hal yang positif. Setiap
bisnis yang didasarkan pada kejujuran akan mendapatkan kepercayaan
dari pihak lain. Yang mana kepercayaan ini akan menambah nilai
transaksi kegiatan bisnis dan pada akhirnya meningkatkan keuntungan.

Menurut Ming, et al (2011) kepercayaan merupakan strategi
partnership dalam menjaga sebuah kepercayaan dibutuhkan komitmen
sehingga hubungan yang dilandasi akan suatu kepercayaan akan sangat
dihargai. Kepercayaan telah diakui sebagai kunci dalam hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, yang dalam gilirannya secara positif

akan mempengaruhi loyalitas konsumen.
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Menurut Robbins dan Judge (2007:392) terdapat empat indikator

untuk mengukur kepercayaan, yaitu :

1.

Integritas (Integrity)

Sebagai bentuk dari kejujuran dan kebenaran. Integritas dapat
dilihat dalam bentuk kepercayaan seorang konsumen pada suatu
produk atau jasa, kepercayaan pada perusahaan untuk menghasilkan
produk atau jasa yang berkualitas, kepercayaan pada komitmen
perusahaan untuk memberikan yang terbaik, dan kepercayaan pada
kebenaran produk atau jasa yang telah diciptakan.

Kompetensi (Competencies)

Terkait dengan pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki oleh
karyawan yang ada di suatu perusahaan

Konsistensi (Consistency)

Suatu perusahaan mampu dan konsisten berinovasi untuk selalu
menciptakan produk atau jasa baru yang mampu memenuhi
kebutuhan konsumen dan mampu bersaing dengan produk atau jasa
serupa di pasar.

Transparansi (Transparency)

Dapat dilihat dalam bentuk perusahaan selalu membantu konsumen
yang mengalami kesulitan terkait dengan produk atau jasa yang
digunakan. Perusahaan selalu memiliki solusi terbaik untuk semua
konsumen yang kemampuan ekonominya terbatas, serta mampu

menciptakan produk atau jasa yang bermanfaat bagi konsumen.
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2.2.4 Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2009:139) mendefinisikan kepuasan
pelanggan adalah suatu perasaan yang muncul setelah membandingkan
kesan terhadap hasil dari suatu produk dengan harapannya. Dapat
dijelaskan bahwa tingkat kepuasaan merupakan perbedaan yang
dirasakan apabila tingkat pelayanan yang diberikan sesuai dengan
harapan maka akan puas, namun sebaliknya apabila tingkat pelayanan
yang diberikan dibawah harapan maka akan kecewa. Namun jika
tingkat pelayanan yang diberikan dapat melebihi harapan, konsumen
akan sangat puas dan dapat menyebabkan kesetiaan yang dapat disebut
loyalitas pelanggan.

Menurut Kotler dan Keller (2012:172) konsumen yang merasa
puas kemungkinan besar akan sering membeli produk dan cenderung
akan menceritakan mengenai suatu kebaikan dari produk tersebut
kepada orang lain. Namun sebaliknya jika konsumen tidak puas akan
suatu produk kemungkinan akan membuang atau mengembalikan
produk serta mengeluh (complaining) kepada perusahaan yang
bersangkutan. Oleh sebab itu, untuk mengetahui kepuasan seorang
konsumen diperlukan suatu penyataan yang terkait dengan :

1. Kemungkinan sebab konsumen melakukan pembelian
2. Kecenderungan konsumen untuk menceritakan kebaikan suatu

produk kepada orang lain
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3. Konsumen tidak mengeluh atau melakukan complain kepada
perusahaan

Menurut Gerson (2004:3) kepuasan pelanggan merupakan persepsi
konsumen bahwa harapannya telah terpenuhi atau bahkan terlampaui.
Konsumen yang merasakan puas akan melakukan transaksi yang
berulang dan banyak. Semakin puas seorang konsumen maka semakin
banyak yang akan dibelanjakannya. Biasanya suatu perusahaan akan
memperoleh banyak keuntungan, karena konsumen yang puas akan
sering melakukan transaksi.

Kepuasan pelanggan dalam perspektif Islam dapat dilihat dalam

firman Allah pada surat At-Taubah ayat 59 sebagai berikut :

/qt

B glis akad 2 Q) LRl A LS 19005 AJelus Bl ACT U g

4 A
f

i

(59) oy &1 )

Artinya :
“Jikalau mereka sungguh-sungguh ridha dengan apa yang diberikan
Allah dan Rasul-Nya kepada mereka, dan berkata: "Cukuplah Allah
bagi kami, Allah akan memberikan sebagian dari karunia-Nya dan
demikian (pula) Rasul-Nya, sesungguhnya kami adalah orang-orang
yang berharap kepada Allah," (tentulah yang demikian itu lebih baik
bagi mereka).”

Dari ayat diatas dapat dijelaskan bahwa sebuah transaksi ekonomi

pasti tidak terlepas dari penjualan dan pembelian yang mana hal ini
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dapat diibaratkan sebagai bentuk kepuasan pelanggan terhadap suatu
produk atau jasa yang diperoleh dari pembelian. Islam telah mengatur
bagaimana cara untuk menghasilkan suatu layanan yang berkualitas
bagi pelanggan. Pencapaian kualitas layanan yang baik memerlukan
dasar bangunan manajemen Islam yang kokoh atau dapat disebut Total
Islam Quality (T1Q). Dasar bangunan tersebut bersumber dari Al-
Qur’an dan Hadist, yang dapat terbentuk jika ada beberapa instrumen
berikut :
1. Harus didasari kesabaran yang kuat
2. Komitmen jangka panjang
3. Perbaikan kualitas layanan terus menerus
4. Kerjasama dan menghormati terhadap setiap orang
5. Pendidikan dan latihan
Menurut Hoyer dan MacLnnis (2010:279) banyak manfaat yang
didapatkan perusahaan dengan tercapainya tingkat kepuasan konsumen
yang tinggi. Selain dapat meningkatkan loyalitas konsumen juga dapat
mencegah terjadinya perputaran konsumen, mengurangi sensitivitas
terhadap harga, mengurangi biaya kegagalan pemasaran, mengurangi
biaya operasi yang diakibatkan oleh meningkatnya jumlah konsumen,
meningkatkan efektivitas iklan dan meningkatkan reputasi biaya.
Menurut Tjiptono (2016:101) ciri-ciri konsumen yang merasa puas

sebagai berikut :
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1. Loyal terhadap produk atau jasa
Konsumen yang loyal akan cenderung melakukan pembelian secara
berulang

2. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif
Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication)
dapat diartikan sebagai komunikasi yang dilakukan kepada orang
lain bertujuan untuk menceritakan suatu produk atau jasa. Hal itu
dapat berupa komunikasi yang positif dengan contoh
merekomendasikan kepada calon konsumen lain dan menyampaikan
hal-hal baik mengenai produk atau jasa yang telah ia pergunakan
sebelumnya.

3. Perusahaan menjadi pertimbangan pertama ketika ingin membeli
suatu produk atau jasa
Apabila suatu perusahaan berhasil menciptakan produk atau jasa
yang baik dimata konsumen, hal itu dapat berpengaruh untuk
menjadi pertimbangan utama seorang konsumen untuk selalu
menggunakan lagi produk atau jasa di perusahaan yang sama.

Seorang konsumen akan merasa puas jika kebutuhan dan

keinginannya tercapai atau bahkan terlampaui. Menurut Kotler

(2007:275) pelanggan merasa puas jika melakukan beberapa tindakan

yaitu :

1. Pelanggan akan setia menggunakan suatu produk atau jasa dalam

kurun waktu yang lama
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2. Melakukan pembelian jika suatu perusahaan memperkenalkan
produk baru atau memperbarui produk-produk yang ada
3. Membicarakan hal-hal yang baik mengenai perusahaan dan semua
produknya
4. Tidak terlalu memperhatikan merek lain atau iklan lain serta kurang
peka terhadap harga
5. Menawarkan gagasan produk atau jasa kepada perusahaan
2.2.5 Loyalitas Pelanggan
Menurut Tjiptono (1996:102) mengemukakan bahwa loyalitas
pelanggan merupakan suatu komitmen dan perilaku pembelian terhadap
suatu produk barang atau jasa. Sedangkan loyalitas terdiri atas
tingkatan, dan tiap tingkatan tersebut terdapat tingkatan komitmen yang
berbeda. Semakin tinggi tingkatan loyalitas dari pelanggan tersebut,
akan memungkinkan pembelian berkelanjutan terhadap produk tersebut.
Hal utama yang untuk mendapatkan sikap loyalitas dari pelanggan
adalah selalu memberikan pelayanan yang terbaik dan memuaskan,
serta mendengarkan segala keluhan yang dirasakan pelanggan, dengan
demikian pelanggan tersebut akan merasa dihargai karena semua
keingian dan kebutuhannya dapat dipenuhi, sehingga akan menciptakan
sikap loyalitas terhadap suatu produk tersebut.
Menurut Al-Qahthani (2013:104-105) loyalitas dalam perspektif
Islam disebut dengan al-wala’ yang dapat diartikan sebagai

pertolongan, kecintaan, penghormatan, penghargaan, dan tetap bersama
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dengan orang-orang yang dicintai secara lahir. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa wajibnya loyalitas kepada orang-orang mukmin,
memusuhi orang-orang kafir serta kewajiban menjelaskan bahwa loyal
terhadap sesama umat Islam adalah kebajikan yang amat besar, dan
loyal kepada orang kafir adalah bahaya yang besar. Dasar a/ wala’
(saling setia dan saling melindungi) adalah cinta, dan pangkal al
mu’adah (saling memusuhi) adalah benci. Yang mana dari keduanya
lahir amalan hati dan anggota badan yang semuanya merupakan hakikat
dari al wala’ dan al mu’adah. Seperti an nushrah (pertolongan), al
unsu (kelembutan), al mu’awanah (memberi pertolongan), jihad, hijrah,
dan sebagainya.

Loyalitas dalam muamalah tidak hanya memperhatikan siapa saja
yang memberi keuntungan, tetapi harus juga memperhatikan perkara-
perkara syar’i yang telah dituntun oleh agama Islam. Selain itu saat ini
sudah mulai merebaknya lembaga keuangan syariah yang mana dapat
mempermudah pemilihan agar terbebas dari hal-hal yang dilarang oleh
syariat agama Islam.

Menurut Griffin (2005:45), pelanggan dapat dikatakan setia atau
loyal apabila menunjukkan perilaku pembelian yang dilakukan secara
teratur atau terdapat suatu kondisi pelanggan membeli paling sedikit
dua kali dalam selang waktu tertentu. Kepuasan dapat dilihat dari sikap

pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan
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dengan perilaku yang dilakukan pelanggan. Berikut tahapan siklus
pembelian yang dapat membentuk loyalitas pelanggan :
1. Menyadari produk
Pembentukan pangsa pikiran untuk memposisikan keunggulan
produk dibenak calon pelanggan.
2. Melakukan pembelian awal
Pembelian awal adalah penentu kesan positif atau negatif terhadap
produk, selanjutnya terdapat kesempatan untuk menumbuhkan
pelanggan.
3. Evaluasi pasca pembelian
Ada tidaknya kepuasaan dijadikan pertimbangan untuk beralih
pada produk lain. Keputusan pembelian ulang adalah sikap yang paling
penting dan berpengaruh terhadap loyalitas.
Menurut Gaffar (2007), loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh
lima faktor sebagai berikut :
1. Kepuasan (Satisfaction)
Kepuasan pelanggan merupakan pengukuran gap antara harapan
dengan kenyataan yang diterima atau yang dirasakan. Adanya
kualitas yang baik pada produk atau jasa akan mempengaruhi
kepuasan seorang pelanggan.
2. lkatan Emosi (Emotional Bonding)
Pelanggan dapat terpengaruh dengan adanya suatu brand yang

memiliki daya tarik tersendiri. Karena sebuah brand dapat
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mencerminkan karakteristik pelanggan tersebut. Ikatan brand
tercipta ketika seorang pelanggan menggunakan produk atau jasa
yang sama dengan pelanggan yang lain.

Kepercayaan (Trust)

Kemauan seorang pelanggan untuk mempercayai perusahaan atau
brand untuk melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.
Kemudahan (Choice Reduction and Habit)

Pelanggan akan merasa nyaman dengan kualitas suatu produk dan
brand ketika pihak perusahaan melakukan transaksi dengan cara
memberikan kemudahan.

Pengalaman dengan Perusahaan (History with Company)

Sebuah pengalaman yang didapatkan oleh pelanggan akan
membentuk sebuah perilaku yang akan dilakukan kedepannya.
Ketika mendapat pelayanan yang baik maka sikap loyalitas akan
terbentuk.

Selanjutnya  menurut  Griffin ~ (2002:13) mengemukakan

keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila

memiliki pelanggan yang bersikap loyalitas antara lain :

1.

Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya pemasaran untuk
menarik pelanggan baru diestimasikan dapat lebih mahal)

Dapat mengurangi biaya transaksi.

Dapat mengurangi biaya turn over (penyerahan pelanggan) karena

penggantian pelanggan yang lebih sedikit.
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4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar
pangsa pasar perusahaan.

5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa
pelanggan yang loyal juga merasa puas dan dapat menceritakan
keunggulan produk tersebut kepada orang lain.

6. Dapat mengurangi resiko biaya kegagalan (seperti biaya penggantian
dan lain lain).

2.3 Kerangka Hipotesis

Menurut Sugiyono (2007:89) kerangka hipotesis merupakan hasil sintesa
tentang hubungan antar variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah
dideskripsikan, selanjutnya dianalisis secara kritis dan sistematis, sehingga
menghasilkan sintesa tentang hubungan variabel yang diteliti.

Hubungan antar variabel yang disusun berdasarkan berbagai teori dalam
penelitian ini akan diuraikan sebagai berikut :

Menurut Kotler dan Keller (2009:260) brand image merupakan
representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari
informasi serta pengalaman terhadap merek itu. Menurut Parasurahman, dkk
(1988) service quality adalah ukuran seberapa baik suatu layanan dapat
menemui kecocokan dengan harapan pelanggan. Menurut Sangadji dan
Sopiah (2013:201) kepercayaan pelanggan merupakan suatu keunggulan yang
dimiliki oleh pelanggan dikarenakan produknya memiliki objek, atribut, dan
manfaat yang dapat dirasakan langsung oleh pelanggan. Menurut Kotler dan

Keller (2009:139) mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah suatu perasaan
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yang muncul setelah membandingkan kesan terhadap hasil dari suatu produk
dengan harapannya. Menurut Tjiptono (1996:102) mengemukakan bahwa
loyalitas pelanggan merupakan suatu komitmen dan perilaku pembelian
terhadap suatu produk barang atau jasa.

Sehingga dapat disimpulkan hal utama untuk mendapatkan sikap loyalitas
dari pelanggan adalah memiliki produk atau jasa yang memiliki brand image
baik dimata pelanggan, dengan memberikan kualitas pelayanan yang terbaik
serta memuaskan, serta mendengarkan segala keluhan yang dirasakan
pelanggan, dengan demikian pelanggan akan merasa dihargai karena semua
keingian dan kebutuhannya dapat terpenuhi. Sehingga akan tercipta citra yang
baik dibenak konsumen dan akan menciptakan sikap loyalitas terhadap suatu
produk atau jasa tersebut.

Berikut ini akan dijelaskan mengenai hipotesis yang diambil dalam
penelitian ini, yang didasarkan pada hasil penelitian-penelitian sebelumnya,
antara lain :

H1 = Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan

H1 yaitu pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan didasarkan pada

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :

1. Halim, et al (2014) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh brand
image terhadap loyalitas pelanggan.

2. Kumowal, et al (2016) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh brand

image terhadap loyalitas pelanggan.
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H2 : Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan

H2 yaitu pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan didasarkan

pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :

1. Laila, dkk (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh service
quality terhadap loyalitas pelanggan.

2. Setyowati dan Wiyadi (2016) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
brand image terhadap loyalitas pelanggan.

H3 : Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepercayaan pelanggan

H3 vyaitu pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepercayaan pelanggan didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh:

1. Faizal dan Nurjanah (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

2. Halim, et al (2016) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh brand
image terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

H4 : Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepercayaan pelanggan

H4 vyaitu pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepercayaan pelanggan didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh :
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1. Faizal dan Nurjanah (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan
pelanggan.

2. Halim, et al (2016) yang menunjukkan bahwa pengaruh service quality
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

H5 : Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasan pelanggan

H5 vyaitu pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasan pelanggan didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh:

1. Laila, dkk (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh brand
image terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

2. Faizal dan Nurjanah (2019) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

H6 : Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasan pelanggan

H6 yaitu pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasan pelanggan didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh:

1. Setyowati dan Wiyadi (2016) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan

pelanggan.
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2. Laila, dkk (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh service
quality terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.
Dari hipotesis yang telah dijelaskan diatas, juga dapat dilihat melalui
kerangka hipotesis dibawah ini :

Gambar 2.1
Kerangka Hipotesis
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Sumber : Diolah Penulis (2020)

2.4 Hipotesis Penelitian
Hipotesis adalah kesimpulan atau jawaban sementara dari permasalahan
penelitian yang akan dibuktikan dengan pengolahan data secara empiris.
Berdasarkan kerangka hipotesis yang telah dijelaskan diatas dan hasil
beberapa penelitian-penelitian terdahulu, maka hipotesis dapat dirumuskan

sebagai berikut :
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H1

H2

H3

H4

H5

H6

Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan

Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan

Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepercayaan pelanggan

Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepercayaan pelanggan

Pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan

Pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan

pelanggan
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BAB I
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Kasiram
(2008:149) mendefinisikan bahwa penelitian kuantitatif adalah suatu
proses menemukan pengetahuan menggunakan data berupa angka
sebagai alat menganalisis keterangan mengenai apa Saja yang ingin
diketahui oleh peneliti tersebut.

3.1.2 Pendekatan Penelitian

Dalam melakukan penelitian dapat menggunakan suatu metode
penelitian dengan pendekatan tertentu yang mempertimbangkan suatu
tujuan penelitian yang akan akan dihadapi, untuk mencapai tujuan
tersebut diperlukan pendekatan yang bersifat relevan. Maka dari itu
penelitian ini menggunakan pendekatan survey.

Menurut Sugiono (2013:11) pengertian pendekatan survey adalah
penelitian yang menggunakan kuesioner sebagai alat penelitian, data
akan dipelajari dan diambil dari sampel suatu populasi, sehingga
ditemukan kejadian yang relatif, distribusi, dan mempunyai hubungan
antar variabel, sosiologis, maupun psikologis.

Tujuan penelitian dengan pendekatan survey adalah untuk

memberikan gambaran mengenai keadaan lingkungan secara detail
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yang berupa latar belakang, sifat-sifat, serta karakter-karakter yang khas
dari kasus atau kejadian suatu hal yang bersifat umum, sehingga
dibutunkan suatu data dan informasi yang sesuai dengan sifat
permasalahan agar data dan informasi yang diperoleh tersebut lengkap
digunakan sebagai dasar dalam membahas permasalahan yang ada di
penelitian.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di Koperasi BMT Maslahah KC Gondang
Wetan Pasuruan yang berada di JI. Raya Bromo Karangsentul Kecamatan
Gondang Wetan Kabupaten Pasuruan, Jawa Timur.

Lokasi penelitian tersebut dipilih karena masuk dalam tiga cabang dengan
aset terbesar Koperasi BMT Maslahah, hal itu ditujukkan per September 2020
Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan memiliki aset
sebesar Rp 33.543.459.929 yang mana berada pada urutan posisi ke 3 setelah
Kantor Cabang Sidogiri dan Kantor Cabang Wonorejo. Selain itu menurut
Bapak Ahmad Khidir selaku Kepala Cabang, pada tahun 2007 Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan pernah meraih sebuah penghargaan
kategori Kecepatan Pertumbuhan Aset dan SHU. Dari beberapa hal yang
telah dijelaskan sebelumnya menjadikan penulis tertarik untuk melakukan

penelitian di lokasi tersebut.
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Pengertian populasi menurut Sugiyono (2012:117) adalah suatu
wilayah yang terdiri atas subjek dan objek yang mempunyai kualitas
dan Kkarateristik tertentu yang ditetapkan untuk keperluan penelitian
tertentu kemudian dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Dalam
penelitian ini yang menjadi populasi adalah nasabah dari Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan. Nasabah tersebut terdiri
dari nasabah tabungan dan nasabah pembiayaan, dengan jumlah total
nasabahnya pada tahun 2019 sebesar 351.381 nasabah, dengan rincian
jumlah nasabah tabungan sebesar 302.756 dan jumlah nasabah
pembiayaan sebesar 48.625 nasabah.

3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2016:149) sampel adalah bagian dari jumlah
yang dimiliki oleh populasi, apabila populasi yang akan dilakukan
penelitian dalam jumlah besar maka dapat menggunakan beberapa
sampel yang dapat diambil dari populasi tersebut. Apa yang telah
dipelajari dari suatu sampel maka kesimpulannya dapat diberlakukan
untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari suatu populasi
harus bersifat representatif atau dapat mewakili dari suatu populasi
yang akan digunakan dalam penelitian.

Penentuan jumlah sampel minimal pada penelitian ini mengacu

pada pernyataan yang telah dibuat oleh Hair, et all (2010) yang
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menjelaskan bahwa banyaknya sampel responden harus disesuaikan
dengan banyaknya indikator pertanyaan yang digunakan pada
kuesioner, dengan asumsi n x 5 (indikator) sampai dengan n x 10
(indikator).

Dalam penelitian ini jumlah item pertanyaan pada kuesioner
sebanyak 41 yang digunakan untuk mengukur 5 variabel. Sehingga
untuk menentukan jumlah responden pada penelitian ini, maka jumlah
item pertanyaan yang berjumlah 41 dikalikan dengan 5, maka hasil
yang didapatkan sebanyak 205. Jadi jumlah sampel minimal pada
penelitian ini sebanyak 205 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2016:154) purposive sampling yaitu
teknik penentuan sampel dengan suatu pertimbangan dan kriteria tertentu.
Dengan tujuan dapat memecahkan permasalahan penelitian serta dapat
memberikan nilai yang lebih representatif, sehingga teknik yang diambil
dapat memenuhi tujuan sebenarnya dilakukannya penelitian ini. Maka dari itu
penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling
karena responden yang diteliti harus mempunyai karakteristik tertentu, yaitu :
1. Menjadi nasabah Koperasi BMT Maslahah baik tabungan maupun

pembiayaan

2. Melakukan transaksi minimal 3 kali
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3.5 Jenis Data

Menurut Sekaran (2011) jenis data meliputi beberapa hal sebagai berikut :

1. Data primer adalah data yang ada pada informasi yang diperoleh dari
tangan pertama yang berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan
spesifik suatu penelitian. Sumber data primer dapat diperoleh dari
responden individu, kelompok fokus, atau melalui internet jika kuesioner
disebarkan melalui sosial media atau internet. Data primer tidak tersedia
dalam bentuk kompilasi atau file, dan harus dicari melalui narasumber
atau responden yang dijadikan objek penelitian.

2. Data sekunder adalah data yang ada pada informasi yang dikumpulkan
dari sumber yang ada. Sumber data sekunder adalah dokumentasi
perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri oleh suatu media, situs
web, internet, dll. Data sekunder merupakan data yang bersifat
mendukung keperluan dari data primer.

3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan cara-cara yang dilakukan peneliti
untuk memperoleh data yang diperlukan dalam suatu penelitian. Teknik
pengumpulan data yang digunakan meliputi :

3.6.1 Wawancara

Menurut Moleong (2010:186) wawancara adalah proses
percakapan dengan adanya maksud atau tujuan tertentu. Percakapan itu
dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) atau pihak

yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara (interview) atau pihak
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yang memberikan jawaban atas pertanyaan itu. Ciri-ciri wawancara

adalah berbicara secara langsung atau tatap muka antara pewawancara

dan terwawancara.

Melalui wawancara inilah akan mendapatkan berbagai data,
informasi, dan keterangan. Teknik wawancara yakni menggunakan
wawancara bebas terpimpin, artinya pertanyaan yang dilontarkan tidak
terpaku kepada pedoman yang telah dibuat, dan bisa diperdalam atau
dikembangkan sesuai dengan situasi dan kondisi lapangan.

Dalam penelitian ini pihak yang menjadi informan adalah :

1. Salah satu pegawai pusat Koperasi BMT Maslahah Pasuruan yakni
Bapak Noer Hasan dengan tujuan untuk meminta data dan
penjelasan mengenai jumlah kantor cabang dan kantor kas yang
sudah tersebar di wilayah Jawa Timur

2. Kepala Cabang Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan yakni Bapak Ahmad Khidir dengan tujuan untuk meminta
data dan penjelasan mengenai sejarah berdirinya, penghargaan yang
telah diraih, dan jumlah nasabah 3 tahun terakhir.

3.6.2 Observasi

Menurut Gulo (2002:116) observasi merupakan kegiatan penelitian
yang berupa pengumpulan data melalui proses pengamatan langsung
dilapangan. Seorang peneliti berada ditempat tujuan penelitian
kemudian mengumpulkan bukti-bukti valid yang dapat diajukan.

Observasi merupakan suatu metode pengumpulan data, yang mana
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peneliti mencatat informasi sebagaimana mengacu pada realita selama
proses penelitian. Menurut Akbar dan Husain (1995:56) dalam
observasi ini menggunakan jenis observasi non partisipan, yaitu peneliti
hanya mengamati secara langsung akan keadaan suatu objek, tetapi
tidak aktif dan ikut secara langsung.

Teknik observasi ini dilakukan dengan cara mengamati suatu
fenomena yang ada dan telah terjadi. Yang mana diharapkan dapat
memperoleh data yang sesuai dan relevan dengan topik penelitian.
Observasi dilakukan dilokasi tersebut dengan membawa berkas
observasi yang sudah dibuat sebelumnya.

3.6.3 Dokumentasi

Menurut Moleong (2010:217) penggunaan dokumen sudah lama
digunakan dalam sebuah penelitian sebagai sumber data yang
dimanfaatkan untuk menguji, menafsirkan, bahkan untuk meramalkan.

Adanya dokumentasi data adalah untuk mendukung data supaya
akurat. Data yang diperlukan untuk memperkuat penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Data jumlah nasabah Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan tiga tahun terakhir

2. Data jumlah kantor cabang dan kantor kas Koperasi BMT Maslahah
tiga tahun terakhir

3. Data jumlah aset tertinggi pada 5 besar kantor cabang Koperasi

BMT Maslahah
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3.6.4 Kuesioner
Kuesioner merupakan salah satu teknik pengumpulan data dengan
cara menyebar beberapa pertanyaan kepada responden penelitian. Yang
menjadi responden penelitian ini adalah nasabah Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan. Jenis Kkuesioner yang
digunakan adalah kuesioner tertutup, yaitu telah disediakan pilihan
jawabannya.
Adapun alasan menggunakan kuesioner tertutup adalah :
1. Memberikan kemudahan responden dalam memberikan jawaban
pada soal
2. Lebih simple dan praktis
3. Keterbatasan waktu penelitian menjadi alasan pemilihan
Dalam hal pengukuran dari jawaban yang telah diperoleh dari
kuesioner yang diajukan kepada responden, skala pengukurannya
menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala yang digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang mengenai suatu fenomena. Dengan skala tersebut,
variabel yang diukur akan dijabarkan menjadi beberapa indikator.
Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk
menyusun item instrumen yang dapat berupa pertanyaan dan akan

digunakan dalam soal kuesioner tersebut.
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Menurut Sugiyono (2013:133) menyatakan bahwa jawaban dari
setiap item instrumen yang menggunakan model pengukuran Skala

Likert mempunyai gradasi yang dapat berupa kata-kata sebagai berikut :

Tabel 3.1

Model Jawaban Kuesioner
a. Sangat setuju a. Selalu
b. Setuju b. Sering
c. Ragu-ragu c. Kadang-kadang
d. Tidak setuju d. Tidak pernah
e. Sangat tidak setuju
a. Sangat positif a. Sangat baik
b. Positif b. Baik
c. Negatif c. Tidak baik
d. Sangat negatif d. Sangat tidak baik

Sumber : Sugiono (2013:133)
Selanjutnya, untuk menganalisis hasil jawaban kuesioner dengan
metode kuantitatif, maka akan diberi skor sebagai berikut :

Tabel 3.2
Skor Penilaian Kuesioner
Setuju/selalu/sangat positif/sangat baik
Setuju/sering/positif/baik
Ragu-ragu/kadang-kadang/negatif/tidak baik
Tidak setuju/tidak pernah/sangat negatif/sangat tidak baik

Sangat tidak baik
Sumber : Sugiono (2013:133)

RINWIA~ O

Untuk mendeskripsikan nilai rata-rata (mean) setiap item, indikator
dan variabel dalam penelitian ini maka digunakan kriteria dengan
interval kelas yang diperoleh dari perhitungan sebagai berikut :

Nilai skor jawaban tertinggi — Nilai skor jawaban terendah

Jumlah kelas atau kategori
Nilai skor jawaban responden dalam penelitian ini mengacu pada
skala likert yaitu nilai tertinggi 5 dan terendah 1, sedangkan jumlah

kelas atau kategori yang digunakan dalam menyusun Kkriteria
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disesuaikan dengan skala yang digunakan yaitu 5 kelas yang diambil

dari skala likert, sehingga interval yang didapatkan yaitu (5-1):5=0,8.

Dengan demikian dasar interpretasi skor yang digunakan untuk

mendeskripsikan nilai rata-rata (mean) dari variabel penelitian ini, dapat

dijelaskan sebagai berikut :

Tabel 3.3
Dasar Interpretasi Skor Variabel Penelitian

Nilai / Skor Interpretasi

1-1,8 Sangat rendah/buruk
>18-2,6 Rendah/kurang baik
>26-34 Sedang/cukup baik
>34-4.2 Tinggi/baik
>42-50 Sangat tinggi/sangat baik

Sumber : Diolah Penulis (2020)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Variabel pada penelitian ini diklasifikasikan yang terdiri dari variabel

bebas (independen), variabel intervening, dan variabel terikat (dependen),

yang mana akan dijelaskan sebagai berikut :

Tabel 3.4
Definisi Operasional Tabel
No | Keterangan Variabel Deflnl\slla(?i;;%reallsmnal
Brand image
lg/luer}lé:]lgt merupakan
(20? 4:59) representasi dari
S keseluruhan persepsi
variabel bebas | Kotler dan
terhadap merek atau
1 atau Keller Brand Image nama baik dan
independen (2009:260) dibentuk dari
variz?)illahan informasi serta
yang pengalaman terhadap
mempengaruhi merek itu
timbulnya - -
variabel Parasurahm . Se_rwce quality
: Service (kualitas pelayanan)
2 terikat an, dkk Quality adalah ukuran
(dependen) (1988) seberapa baik suatu

55



pelayanan dapat
menemui kecocokan
dengan harapan
pelanggan
Menurut Kepercayaan
Sugiyono pelanggan merupakan
(2016:39) suatu keunggulan
variabel yang dimiliki oleh
intervening Sangadji pelanggan
3 adalah dan Sopiah KPGSIer(]:aer?n dikarenakan
variabel yang | (2013:201) 99 produknya memiliki
mempengaruhi objek, atribut, dan
hubungan manfaat yang dapat
antara variabel dirasakan langsung
independen oleh pelanggan
dengan
dependen Kepuasan pelanggan
menjadi adalah suatu perasaan
hubungan Kotler dan Kepuasan yang muncul setelah
4 yang tidak Keller Pelgn - membandingkan
langsung dan | (2009:139) 99 kesan terhadap hasil
tidak dapat dari suatu produk
diamati dan dengan harapannya
diukur
Menurut
Sugiono
(2014:59)
VKIS, Loyalitas pelanggan
terikat atau y pelangg
dependen ) _ merupakan suatu
5 | yaitu variabel Tjiptono Loyalitas k_omltmen dan_
yang (1996:102) Pelanggan perilaku pembelian
di ] terhadap suatu produk
ipengaruhi )
- barang atau jasa
atau menjadi
akibat dari
adanya
variabel bebas

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Variabel-variabel

penelitian yang

telanh dijelaskan diatas tersebut

kemudian dijabarkan menjadi beberapa indikator, yang mana indikator-

indikator tersebut dikembangkan menjadi beberapa item pernyataan yang
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akan menjadi pertanyaan dalam kuesioner. Berikut merupakan tabel
pengukuran variabel dalam penelitian ini :

Tabel 3.5
Tabel Pengukuran

Variabel Indikator Iltem

1. Fasilitas yang disediakan sangatlah
lengkap

2. Biaya administrasi yang dibebankan
kepada nasabah sangatlah
terjangkau

3. Memiliki kantor yang sudah tersebar

diseluruh wilayah Jawa Timur

Nama mudah diucapkan dan diingat

2. Keunikan Terdapat perbedaan yang lebih
(Uniqueness) unggul dengan lembaga keuangan
syariah yang lain

6. Memiliki ciri khas dan keunggulan
tersendiri yang membuat Koperasi
BMT Maslahah menjadi terkenal

3. Keunggulan dan favorit di masyarakat luas
(Favorable) 7. Produk/layanan yang tersedia di

Koperasi BMT Maslahah sudah

sesuai dengan keinginan dan

kebutuhan

1. Kekuatan
(Strengthness)

S 5=

Brand
Image (X1)

1. Peralatan dan terknologi yang
digunakan Koperasi BMT

1. Bukti Langsung Maslahah sesuai dengan
(Tangibles) perkembangan zaman

2. Desain produk cukup menarik
perhatian

3. Tanggap dalam menyelesaikan
permasalahan

4. Ketepatan pencatatan transaksi

5. Kemampuan komunikasi yang
baik

6. Kecepatan diwaktu pelayanan

7. Keamanan sangat diperhatikan saat

4. Jaminan transaksi
(Assurance) 8. Kejujuran pegawai dalam
menyampaikan suatu hal

9. Hubungan yang terjalin baik antara

5. Perhatian nasabah dengan pegawai
(Emphaty) 10. Tanggapan terhadap saran dan

keluhan yang dilakukan secara

2. Keandalan
(Reliability)

Service
Quality 3. Daya  Tanggap
(X2) (Responsiveness)
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cepat

(Competencies)

. Percaya karena terdapat unsur
. Integritas kejujuran
(Integrity) . Memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi
. Pegawai menguasai ilmu
pengetahuan tentang perbankan
Kompetensi syariah dengan baik
' . Koperasi BMT Maslahah

mengaplikasikan ilmu pengetahuan
tentang perbankan syariah dengan

Kepercayaan baik
Pelanggan . Koperasi BMT Maslahah mampu
(Z1) berinovasi sesuali dengan
. Konsisten perkembangan zaman
(Consistency) . Koperasi BMT Maslahah mampu
bersaing dengan lembaga keuangan
syariah lain
. Adanya sikap keterbukaan saat
Transparan berkomu_nikasi dengan pegawai
: Koperasi BMT Maslahah
(Transparency) P ]
. Pegawai transparan saat
menyampaikan suatu hal
. Lebih mengunggulkan
produk/layanan pada Koperasi BMT
. Loyal  terhadap Maslahah
produk/layanan . Merasa puas setiap menggunakan
produk/layanan  Koperasi BMT
Maslahah
' ﬁ\:r?]rl?r/]?kasi dari | 3 Pernah merekomendasikan Kop(_erasi
Kepuasan o ke mulut BMT Maglahah kepad_aorang lain _
Pelanggan bersifat | % Pernah direkomendasikan Koperasi
(22) yang ! BMT Maslahah oleh orang lain
positif
. Perusahaan . Tidak  memiliki  produk/layanan
menjadi pada lembaga keuangan syariah
pertimbangan lainnya
pertama  ketika | 6. Koperasi BMT Maslahah selalu
ingin menjadi  pertimbangan  pertama
menggunakan ketika memilih suatu lembaga
produk/layanan keuangan syariah
Loyal terhadap produk/layanan
Loyalitas Kepuasan Koperasi BMT Maslahah karena
Pelanggan ' (Satisfaction) memiliki daya tarik tersendiri
(YY) Loyal karena produk/layanan

sesuai dengan keinginan dan
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kebutuhan anggotanya
3. Loyal karena merasa nyaman

2. lkatan Emosi dengan lingkungan kantor
(Emotional 4. Loyal karena komunikasi terjalin
Bonding) dengan baik diantara anggota dan

pegawai
5. Loyal karena percaya terhadap

3. Kepercayaan perusahaan
(Trust) 6. Loyal karena tidak pernah

melakukan penipuan

4. Kemudahan 7. Loyal karena mudah saat ingin
(Choice menjadi anggota
Reduction and | 8. Loyal karena mudah  saat
Habit) melakukan transaksi

9. Loyal karena tidak pernah merasa

5. Pengalaman kecewa dengan produk/layanan

dengan -
Perusahaan yang diberikan

(Histor i 10. Loyal karena selalu mendapatkan
Compaxy) pelayanan yang terbaik ketika

bertransaksi

Sumber : Diolah Penulis (2020)

3.8 Analisis Data

Dalam sebuah penelitian data sangatlah dianggap penting. Data yang telah
diperoleh pada saat penelitian diolah melalui program SmartPLS 3.2.9
menggunakan metode statistik SEM-PLS atau Structural Equation Modeling
— Partial Least Square. SmartPLS merupakan tonggak penting dalam
pemodelan variabel laten, yang mana menggabungkan metode canggih
(misalnya PLS-POS, IPMA, rutinitas bootstrap yang kompleks) dengan
antarmuka pengguna grafis yang mudah digunakan dan intuitif.

Menurut Abdillah dan Hartono (2015) metode SEM-PLS pada SmartPLS
merupakan variance atau commponent-based SEM, dimana indikator-
indikator dari variabel laten lain dalam satu model penelitian. Keunggulan

adalah bersifat non-parametrik atau tidak membutuhkan berbagai asumsi.
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Jumlah sampel yang dibutuhkan juga tidak besar, hanya dengan 30 sampel
aplikasi sudah bisa dijalankan. SEM-PLS dapat juga menganalisis konstruk
dengan indikator normatif maupun reflektif, serta dapat digunakan pada
model yang dasar teorinya masih belum kuat. Analisis data yang akan
dilakukan dalam penelitian ini meliputi beberapa tahap sebagai berikut :
3.8.1 Evaluasi Model Pengukuran atau Outer Model

Suatu model penelitian dapat menggunakan konstruk laten dengan

indikator reflektif maupun informatif. Indikator-indikator tersebut perlu
dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Berikut ini adalah uji
validitas dan uji reliabilitas untuk model yang seluruhnya menggunakan
indikator reflektif yakni :

a. Uji Reliabilitas

Menurut Wong (2013) uji reliabilitas bertujuan untuk menilai
apakah indikator pengukuran variabel laten reliabel atau tidak.
Dengan cara mengevaluasi hasil outer loadings tiap indikator. Nilai
outer loadings diatas 0,7 menunjukkan bahwa konstruk dapat
menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya.

Selain itu menurut Sarstedt, dkk (2017) alat yang digunakan untuk
mengukur seberapa mampu indikator dapat mengukur konstruk
latennya, adalah dengan melihat composite reliability dan
cronbach’s alpha. Nilai composite reliability diatas 0,7 dianggap
memiliki reliabilitas yang baik. Dan menurut Ghozali dan Latan

(2015) nilai cronbach’s alpha yang diharapkan juga diatas 0,7
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supaya dapat dianggap memiliki reliabilitas yang baik. Selain itu
untuk mengukur suatu konstruk saling berkorelasi tinggi dapat
dilihat melalui nilai Average Varian Extracted (AVE). Menurut Hair,
et al (2011) nilai AVE seharusnya sama dengan 0,5 atau lebih. Nilai
AVE 0,5 atau lebih berarti konstruk dapat menjelaskan 50% atau
lebih varians itemnya.
b. Uji Validitas
Menurut Ghozali dan Latan (2015) uji validitas bertujuan untuk
menentukan apakah suatu indikator reflektif merupakan pengukur
yang baik bagi konstruknya berdasarkan prinsip bahwa setiap
indikator harus berkorelasi tinggi terhadap konstruknya saja.
Pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak
berkorelasi tinggi. Menurut Henseller, dkk (2015) dalam aplikasi
SmartPLS 3.2.9 uji validitas dilihat menggunakan nilai cross
loadings. Menurut Ghozali dan Latan (2015) nilai cross loadings
masing-masing konstruk dievaluasi untuk memastikan bahwa
korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada
konstruk lainnya. Nilai cross loadings yang diharapkan adalah lebih
besar dari 0,7.
3.8.2 Evaluasi Model Struktural atau Inner Model
Menurut Sarstedt, dkk (2017) langkah awal yang dilakukan adalah
mengecek adanya kolinearitas antar konstruk dan kemampuan prediktif

model. Kemudian dilanjutkan dengan mengukur kemampuan prediksi
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model menggunakan koefisien determinasi (R?). Hal itu merupakan
cara untuk menilai seberapa besar konstruk endogen dapat dijelaskan
oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien determinasi diharapkan antara 0
dan 1. Menurut Ghozali dan Latan (2015) kriteria nilai R? sebesar
0,67;0,33; dan 0,19 sebagai kuat, moderat, dan lemah.

3.8.3 Analisis Jalur (Path Coefficients)

Menurut Ghozali dan Latan (2015) nilai bootsrapping
menghasilkan nilai t-statistik untuk setiap jalur hubungan yang
digunakan untuk menguji hipotesis. Nilai t-statistik tersebut akan
dibandingkan dengan nilai t-tabel. Penelitian yang menggunakan
tingkat kepercayaan 95% sehingga tingkat presisi atau batas
ketidakakuratan (o) = 5% = 0,05, nilai-nilai t-tabelnya adalah 1,96. Jika
nilai t-statistik lebih kecil dari dari nilai t-tabel (t-statistik < 1,96), maka
Ho diterima dan Ha ditolak. Jika nilai t-statistik lebih besar atau sama
dengan t-tabel (t-statistik > 1,96), maka Ho ditolak dan Ha diterima.

3.8.4 Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Dalam menganalisis kekuatan hubungan variabel mediator dengan
variabel yang lain dan mediasi yang terjadi apabila sebuah variabel
mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dan terikat diperlukan
analisis pengaruh langsung dan tidak langsung. Pada penelitian ini
analisis tersebut menggunakan rumus uji sobel. Menurut Ghozali, Imam
(2011) uji sobel atau biasa disebut sobel test tersebut dikembangkan

oleh Sobel 1982 dengan rumus sebagai berikut :
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Gambar 3.1
Rumus Uji Sobel

ab
J (b2 SEa?) + (a? SEb?)

Sumber : Ghozali (2011)

Keterangan :

a = koefisien jalur variabel independen terhadap variabel mediasi

b = koefisien jalur variabel mediasi terhadap variabel dependen

SEa = Standard error of estimation dari pengaruh variabel independen
terhadap variabel mediasi

SEb = Standard error of estimation dari pengaruh variabel mediasi

terhadap variabel dependen
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Analisis Deskriprif Lokasi Penelitian
4.1.1.1 Profil Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan

Koperasi Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Maslahah semula
bernama Baitul Maal wat Tamwil (BMT) MMU (Maslahah Mursalah
lil Ummah) yang berkedudukan di JI Raya Sidogiri No 10 Desa
Sidogiri Kecamatan Kraton Kabupaten Pasuruan. Awalnya berdiri
pada tanggal 17 Juli 1997 M atau 12 Robi’'ul Awal 1418 H.
Terbentuknya koperasi ini bermula dari sebuah keprihatinan dari para
guru MMU (Madrasah Miftahul Ulum) Pondok Pesantren Sidogiri
menatap realita perilaku masyarakat yang cenderung kurang
memperhatikan kaidah-kaidah syariah khususnya dibidang muamalah,
yakni adanya praktik-praktik yang mengarah pada ekonomi ribawi
yang dilarang tegas dalam agama Islam.

Koperasi BMT Maslahah lahir ditengah-tengah inspirasi para
tokoh agama dari Pondok Pesantren Sidogiri. Bermula dari rasa
keprihatinan asatidz atas perilaku masyarakat yang dirasa cenderung
kurang memperhatikan kaidah-kaidah syariah Islam dibidang
Muamalah, padahal mereka merupakan tergolong masyarakat muslim
namun terlanda oleh praktek-praktek yang mengarah pada ekonomi

ribawi yang secara tegas dilarang oleh agama Islam.
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Para asatidz Pondok Pesantren Sidogiri tersebut kemudian berpikir
untuk mencari jalan keluar terhadap masalah yang sedang dialami
masyarakat sekitarnya tersebut. Akhirnya ditemukanlah gagasan untuk
mendirikan usaha bersama yang mengarah pada pendirian lembaga
keuangan syariah yang dapat menolong dan mengangkat masyarakat
agar tidak lagi terjerumus dalam praktek keuangan yang mengandung
ribawi.

Hal itu kemudian didiskusikan secara bersama oleh para pengurus
Pondok Pesantren Sidogiri, lalu terbentuklah koperasi yang bernama
“Koperasi Batitul Maal wat Tamwil Maslahah Mursalah lil Ummah”
yang dapat disingkat dengan sebutan BMT MMU yang saat itu
berkedudukan di Kecamatan Wonorejo Kabupaten Pasuruan.
Sebelumnya pendirian koperasi tersebut didahului dengan rapat
pembentukan koperasi yang diselenggarakan pada tanggal 25
Muharrom 1418 H atau 1 Juni 1997. Dari diskusi dan konsultasi serta
tambahan informasi dari beberapa pihak yang ahli dibidang muamalah
maka terbentuklah Koperasi BMT MMU yang tepat pada tanggal 12
Robiul Awal 1418 H atau 17 Juli 1997.

Pada tahapan perjalanan koperasi BMT MMU ini, tepat pada tahun
2009 disepakati untuk alih bina dan merubah status wilayah
keanggotaan dari Kabupaten ke Provinsi Jawa Timur. Maka sejak
tanggal 25 September 2009 Koperasi BMT MMU telah diubah

wilayah keanggotaannya menjadi lingkup Provinsi dengan SK
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Perubahan Anggaran Dasar (SK PAD) Nomor:
518.1/PAD/BH/XV1/661/103/2009. Selanjutnya, sebagai konsekuensi
dari disahkannya UU Nomor 17 Tahun 2012 semua koperasi harus
melaksanakan Perubahan Anggaran Dasar (PAD), maka Koperasi
BMT MMU juga melakukan PAD sekaligus perubahan nama menjadi
Koperasi Baitul Maal wat Tamwil Maslahah yang disahkan oleh
notaris dengan nomor 49 tanggal 18 September 2013 dengan izin
usaha simpan pinjam dari Gubernur Nomor
P2T/20/09.06/01/X/2013, pada tenggal 23 Oktober 2013.

Sejak didirikannya Koperasi BMT Maslahah pada tahun 1997,
perkembangannya menunjukkan kemajuan yang signifikan baik dari
segi aktiva, penerimaan kas dan laba bersihnya. Unit pelayanannya
juga mulai tersebar diberbagai kecamatan di Pasuruan hingga tersebar
dibeberapa kota di Jawa Timur. Saat ini Koperasi BMT Maslahah
telah siap menjadi lembaga keuangan syariah yang memaksimalkan
layanannya terhadap masyarakat dengan transaksi syariah yang terkait
dengan hukum Islam. Hal ini juga membutuhkan kerja keras para
pihak, demi meningkatkan perkembangan ekonomi masyarakat luas,
termasuk juga dukungan pemerintah. Koperasi BMT Maslahah akan
terus berupaya untuk mengembangkan usaha-usahanya sehingga
menjadi sebuah koperasi yang sangat dibanggakan oleh seluruh

masyarakat. Koperasi BMT Maslahah memiliki motto “Syariah
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Menjadi Berkah” dan memiliki prinsip budaya kerja “Shidiq, Tabligh,

Amanah, Fatonah”.

4.1.1.2 Visi dan Misi

Visi

p

Menjadi lembaga keuangan syariah yang amanah, tangguh,

rofessional, dan mampu memberikan pelayanan prima dalam

meningkatkan pendapatan dan kesejahteraan anggota dan masyarakat.

Misi

1.

5.

Mengelola koperasi dan unit usaha secara professional dengan
menerapkan prinsip “Good Corporate Governance” untuk
menciptakan kesejahteraan anggota.

. Meningkatkan pelayanan dan peran serta pengembangan koperasi ke
arah yang lebih maju dan produktif dalam mewujudkan penerapan
syariah kaffah.

Meningkatkan pembinaan anggota sebagai edukasi menuju koperasi
yang berkualitas.

Membangun kemitraan dengan pihak lain dalam pengembangan
koperasi.

Mengembangkan kepedulian sosial.

4.1.1.3 Produk dan Layanan

Kegiatan usaha Koperasi BMT Maslahah sama seperti kegiatan

lembaga keuangan syariah pada umumnya. Yaitu adanya pendanaan

dan pembiayaan. Masing-masing kegiatan tersebut memiliki berbagai
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macam produk dan layanan yang sesuai dengan tujuan penggunaannya.
Kegiatan pendanaan berkaitan dengan kegiatan penghimpunan dana
nasabah yang hampir sama dengan kegiatan lembaga keuangan syariah
pada umumnya. Adapun macam-macam poduk pendanaan/tabungan
yang ditawarkan oleh Koperasi BMT Maslahah adalah :
1. Tabungan Umum Syariah (Wadiah)
2. Tabungan Idul Fitri/ldul Adha
3. Tabungan Agigah
4. Tabungan Haji dan Umroh
5. Tabungan Ziarah/Wisata
6. Tabungan Walimah
7. Tabungan Pendidikan/Lembaga
8. Tabungan Berjangka/Deposito

Selain kegiatan pendanaan, terdapat kegiatan yang paling utama
dalam perbankan saat ini, yaitu pembiayaan. Kegiatan pembiayaan saat
ini tengah menjadi tren bagi instansi lembaga keuangan khususnya yang
berbasis syariah, karena berlomba-lomba untuk saling menawarkan
pembiayaan dengan pelayanan yang saling mengunggulkan. Adapun
produk pembiayaan di Koperasi BMT Maslahah adalah :
1. MUB (Modal Usaha Berkah)
2. MJS (Multi Jasa Berkah)
3. KBB (Kendaraan Bermotor Berkah)

4. PTA (Pembiayaan Tanpa Agunan)
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5. PPB (Pembiayaan Pertanian Berkah)

6. PEB (Pembiayaan Elektronik Berkah)

7. GEB (Gadai Emas Berkah)

8. GBB (Gadai Barang Berkah)

9. PTKB (Pembiayaaan Tanah Kavling Berkah)

10. PTH (Pembiayaan Talangan Haji)

11. PTU (Pembiayaan Talangan U

mroh)

Selain itu terdapat jasa layanan yang dapat digunakan pada

Koperasi BMT Maslahah yang mel
1. Layanan BMT Maslahah Online
2. MASLAHAH ONLINE

3. Layanan Transfer untuk santri

4. Pengurusan haji dan umroh

iputi :

5. PPOB (Payment Point Online Banking)

4.1.2 Analisis Deskriptif Obyek Penelitian

4.1.2.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian ini

dapat dilihat pada tabel dan gambar berikut ini :

Tabel 4.1
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-Laki 78 38%
Perempuan 127 62%
Total 205 100%

Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Gambar 4.1
Grafik Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Grafik Klasifikasi Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin

m Laki-Laki

B Perempuan

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel dan gambar diatas dapat diketahui bahwa jumlah
responden pada penelitian ini sebanyak 205 orang, yang mana 38%
berjenis kelamin laki-laki dengan jumlah 78 orang dan 62% berjenis
kelamin perempuan dengan jumlah 127 orang.

4.1.2.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur
Klasifikasi responden berdasarkan umur pada penelitian ini dapat
dilihat pada tabel dan gambar berikut ini :

Tabel 4.2
Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur

Umur Responden Frekuensi Persentase
15-25 tahun 12 6%
16-35 tahun 63 31%
36-45 tahun 60 29%

>46 tahun 70 34%
Total 205 100%

Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Gambar 4.2
Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur

Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur
6%

m 15-25 tahun

m 16-35 tahun

36-45 tahun

m >46 tahun

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel dan gambar diatas dapat diketahui bahwa umur
responden dengan rentang 15-25 tahun sebesar 6% dengan jumlah 12
orang, rentang 16-35 tahun sebesar 31% dengan jumlah 63 orang,
rentang 36-45 tahun sebesar 29% dengan jumlah 60 orang, dan >46
tahun sebesar 34% dengan jumlah 70 orang.

4.1.2.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Klasifikasi responden berdasarkan pekerjaan pada penelitian ini

dapat dilihat pada tabel dan gambar berikut ini :

Tabel 4.3
Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Responden Frekuensi Persentase

PNS 3 1,5%
Pegawai Swasta 45 22%
Wiraswasta 88 43%
Petani 3 1,5%
Pelajar/Mahasiswa 0 0%
Lain-Lain 66 32%
Total 205 100%

Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Gambar 4.3
Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan
1.50% 0% 1.50%
m PNS
m Pegawal Swasta
m Wiraswasta

m Petani

® Pelajar/Mahasiswa

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel dan gambar diatas dapat diketahui bahwa
pekerjaan responden sebagai PNS sebesar 1,5% dengan jumlah 3 orang,
sebagai pegawai swasta sebesar 22% dengan jumlah 45 orang, sebagai
wiraswasta atau pedagang sebesar 43% dengan jumlah 88 orang,
sebagai petani sebesar 1,5% dengan jumlah 3 orang, sebagai
pelajar/mahasiswa sebesar 0, dan bekerja dengan pekerjaan lainnya
sebesar 32% dengan jumlah 66 orang.

4.1.2.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Produk yang Digunakan
Klasifikasi responden berdasarkan produk yang digunakan pada

penelitian ini dapat dilihat pada tabel dan gambar berikut ini :

Tabel 4.4
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Produk yang Digunakan
Jenis Produk Frekuensi Presentase
Tabungan 109 53%
Pembiayaan 39 19%
Tabungan & Pembiayaan 57 28%
Total 205 100%

Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Gambar 4.4
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Produk yang Digunakan

Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis
Produk yang digunakan

® Tabungan

= Pembiayaan

Tabungan &
Pembiayaan

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel dan gambar diatas dapat diketahui bahwa
responden yang menggunakan produk tabungan saja sebesar 53%
dengan jumlah 109 orang, yang menggunakan produk pembiayaan saja
sebesar 19% dengan jumlah 39 orang, dan yang menggunakan
keduanya yaitu tabungan dan pembiayaan sebesar 28% dengan jumlah
57 orang.

4.1.3 Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian
Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui nilai minimum,
maksimum, rata-rata, dan standar deviasi dari variabel brand image,
service quality, kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas

pelanggan, yang akan dijelaskan pada tabel berikut :
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Tabel 4.5
Nilai Rata-Rata Variabel Penelitian

Variabel Jumlah Nilai Nilai Rata- Standar
Responden | Minimum | Maksimum | Rata Deviasi
Brand 205 1 5 4,39 0,17
Image
Service 205 1 5 4,38 0,16
Quality
Kepercayaan | ,qg 1 5 4,31 0,13
Pelanggan
Kepuasan 205 1 5 4,54 0,51
Pelanggan
Loyelijge 205 1 5 4,72 0,11
Pelanggan

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan paparan tabel diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Pada variabel brand image memiliki nilai rata-rata sebesar 4,39 yang

diinterpretasikan bahwa rata-rata responden menilai variabel brand
image sangat tinggi atau sangat baik dan memiliki nilai standar deviasi
sebesar 0,17 yang dapat diinterpretasikan bahwa ukuran penyebaran
data pada variabel brand image sebesar 0,17 dari 205 responden.

. Pada variabel service quality memiliki nilai rata-rata sebesar 4,38 yang
diinterpretasikan bahwa rata-rata responden menilai variabel service
quality sangat tinggi atau sangat baik dan memiliki nilai standar deviasi
sebesar 0,16 yang dapat diinterpretasikan bahwa ukuran penyebaran
data pada variabel service quality sebesar 0,16 dari 205 responden.

. Pada variabel kepercayaan pelanggan memiliki nilai rata-rata sebesar
4,31 yang diinterpretasikan bahwa rata-rata responden menilai variabel
kepercayaan pelanggan sangat tinggi atau sangat baik dan memiliki

nilai standar deviasi sebesar 0,13 yang dapat diinterpretasikan bahwa
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ukuran penyebaran data pada variabel kepercayaan pelanggan sebesar
0,13 dari 205 responden.

4. Pada variabel kepuasan pelanggan memiliki nilai rata-rata sebesar 4,54
yang diinterpretasikan bahwa rata-rata responden menilai variabel
kepuasan pelanggan sangat tinggi atau sangat baik dan memiliki nilai
standar deviasi sebesar 0,51 yang dapat diinterpretasikan bahwa ukuran
penyebaran data pada variabel kepuasan pelanggan sebesar 0,51 dari
205 responden.

5. Pada variabel loyalitas pelanggan memiliki nilai rata-rata sebesar 4,72
yang diinterpretasikan bahwa rata-rata responden menilai variabel
loyalitas pelanggan sangat tinggi atau sangat baik dan memiliki nilai
standar deviasi sebesar 0,11 yang dapat diinterpretasikan bahwa ukuran
penyebaran data pada variabel loyalitas pelanggan sebesar 0,11 dari 205
responden.

4.1.4 Analisis Data
Terdapat dua analisis yaitu evaluasi model pengukuran atau outer
model dan evaluasi model struktural atau inner model yang akan
dijelaskan sebagai berikut :
4.1.4.1 Evaluasi Model Pengukuran atau Outer Model
Dalam tahap ini diperlukan uji reabilitas dan uji validitas yang

akan dijelaskan sebagai berikut :
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a. Uji Reliabilitas
Untuk mendapatkan hasil yang bisa dikatakan valid perlu
dilakukan evaluasi dan eliminasi terhadap nilai-nilai yang dibawah
standar yang ditetapkan, dan evaluasi model pengukuran sebelum
eliminasi pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar 4.5 berikut :

Gambar 4.5
Evaluasi Model Pengukuran Sebelum Eliminasi
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Sumber : Diolah Penulis (2020)

Untuk menilai reliabilitas indikator dapat dilihat pada tahap
selanjutnya yakni hasil outer loadings, cronbach’s alpha,
composite reability dan AVE disetiap indikator pada data yang
telah diolah sebelumnya. Reliabilitas indikator berfungsi untuk
menilai apakah indikator pengukuran variabel laten tersebut dapat
dikatakan reliabel atau tidak, hasil dari pengukuran dapat dilihat

pada tabel 4.6 berikut :
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Tabel 4.6
Evaluasi Hasil Pengukuran Sebelum Eliminasi

. Item Outer Cronbach’s | Composite
Variabel Indikator | Loadings Alpha ReaEiIity AVE
Brand Image X1l 0,748
(X1) X1.2 0,902 0,804 0,885 0,721
X1.3 0,889
X2.1 0,768
Service X2.2 0,656
¥ X2.3 0,822 0,863 0,837 0,565
Quality (X2) 57 0,896
X2.5 0,879
Y1 0,969
Loyalitas e D7
Y3 0,987 0,990 0,992 0,960
Pelanggan () va 0,993
Y5 0,980
Kepercayaan éi; 8;;2
Pelanggan : ’ 0,742 0,837 0,565
21) Z1.3 0,876
Z1.4 0,733
Kepuasan Z2.1 0,868
Pelanggan 2.2 0,824 0,228 0,586 0,495
(Z2) Z2.3 -0,230

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Hasil outer loadings yang bernilai diatas 0,7 menunjukkan
bahwa item variabel dapat menjelaskan lebih dari 50% varians
indikatornya. Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa ada 3
item indikator pada variabel diatas dengan hasil nilai dibawah 0,7
yaitu yang terdiri dari item indikator X2.2 dengan nilai 0,656, item
indikator Z1.2 dengan nilai 0,662, dan item indikator Z2.3 dengan
nilai -0,230. Hal tersebut menunjukkan bahwa item indikator X2.2,
Z1.2, dan Z2.3 tidak dapat menjelaskan lebih dari 50% varians
indikatornya atau berarti bahwa tidak dapat dijadikan patokan

pengukuran. Sedangkan pada item indikator variabel lainnya dapat
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menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya karena hasilnya
diatas 0,7.

Maka dari itu diperlukan modifikasi model dengan cara
mengeluarkan indikator atau eliminasi indikator yang memiliki
nilai dibawah 0,7, karena indikator yang dimaksud tersebut akan
mempengaruhi hasil pada tahap pengukuran selanjutnya. Sehingga
eliminasi tiga indikator tersebut yakni pada X2.2, Z1.2, dan Z2.3
dinilai sangat penting dilakukan untuk kemudian mendapatkan
hasil nilai diatas 0,7 yang dapat bernilai lebih baik, sehingga
didapatkan hasil model diagram dan outer loadings yang baru dan
dapat dilihat pada gambar 4.6 dan tabel 4.7 berikut ini :

Gambar 4.6
Evaluasi Model Pengukuran Sesudah Eliminasi
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Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Tabel 4.7
Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi

. Item Outer | Cronbach’s | Composite

Variabel Indikator | Loadings Alpha Reagility AVE

Brand Image X1l 0,751
(X1) X1.2 0,898 0,804 0,885 0,721

X1.3 0,889

X2.1 0,805

Service Quality X2.3 0,851
(X2) X2.4 0.914 0,881 0,919 0,739

X2.5 0,864

Y1 0,969

Loyalitas i U5
Pelanggan (Y) Y3 0,987 0,990 0,992 0,960

Y4 0,993

Y5 0,981

Kepercayaan Z1.1 0,734
Pelanggan Z1.3 0,874 0,704 0,836 0,631

(Z1) Z14 0,768

Kepuasan z2.1 0,889
Pelanggan 0,632 0,843 0,728

(22) 22.2 0,816

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas, hasil outer loadings yang baru tersebut

menunjukkan semua item indikator memiliki nilai diatas 0,7, hal itu

menunjukkan bahwa semua item variabel dapat menjelaskan lebih

dari 50% varians indikatornya atau dapat berarti bahwa semua

indikator dapat dijadikan patokan pengukuran untuk tahap analisis

selanjutnya.

Nilai cronbach’s alpha dan composite reliability adalah untuk

membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan indikator dalam

mengukur konstruk. Nilai cronbach’s alpha dan composite

reliability diatas 0,7 dianggap memiliki reliabilitas yang baik.

Berdasarkan tabel diatas maka hanya variabel kepuasan pelanggan
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(Z2) saja yang dianggap tidak memiliki reliabilitas yang baik
karena memiliki nilai cronbach’s alpha hanya 0,632 tetapi nilai
composite reliability memiliki nilai yang baik diatas 0,7 yaitu
sebesar 0,843. Sedangkan untuk variabel lainnya memiliki nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability diatas 0,7 yang berarti
dapat dianggap memiliki reliabilitas yang baik.

Nilai AVE adalah untuk menunjukkan bahwa pengukur-
pengukur dari suatu variabel seharusnya berkorelasi tinggi, nilai
diatas 0,6 lebih dapat dikatakan bahwa variabel tersebut dapat
menjelaskan 50% atau lebih varians itemnya atau dapat dianggap
valid. Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa semua variabel
memiliki nilai AVE diatas 0,6 hal itu berarti semua variabel dapat
menjelaskan 50% atau lebih varians itemnya sebagaimana kriteria
yang telah direkomendasikan. Untuk memperjelas analisis tersebut

maka akan diuraikan sebagai berikut :

Tabel 4.8
Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi pada Variabel
Brand Image
. Item Outer | Cronbach’s | Composite
Ngabel Indikator | Loadings Alpha Reability AVE
Brand X1.1 0,751
Image 0,804 0,885 0,721
(X1) X1.2 0,898

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada brand

image (X1) semua nilai outer loadings menunjukkan > 0,70, nilai

cronbach’s alpha dan composite reability menunjukkan > 0,70, dan
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nilai AVE menunjukkan > 0,60, yang menunjukkan bahwa nilai

tersebut sudah memenuhi standar yang ditetapkan dan saling

berkorelasi tinggi, hasil outer loadings dijelaskan sebagai berikut :

1. Indikator X1.1 membentuk variabel brand image sebesar 0,751

2. Indikator X1.2 membentuk variabel brand image sebesar 0,898

Tabel 4.9
Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi pada Variabel
Service Quality

ltem

Outer

Cronbach’s

Composite

Qe Indikator | Loadings Alpha Reability AVE
Service X2.1 0,805

Quality e oo 0,881 0,919 0,739
(X2) X2.4 0,914
X2.5 0,864

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada service

quality (X2) semua nilai outer loadings menunjukkan > 0,70, nilai

cronbach’s alpha dan composite reability menunjukkan > 0,70, dan

nilai AVE menunjukkan > 0,60, yang menunjukkan bahwa nilai

tersebut sudah memenuhi standar yang ditetapkan dan saling

berkorelasi tinggi, hasil outer loadings dijelaskan sebagai berikut :

1. Indikator X2.1 membentuk variabel service quality sebesar

0,805

2. Indikator X2.3 membentuk variabel service quality sebesar

0,851

3. Indikator X2.4 membentuk variabel service quality sebesar

0,914
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4. Indikator X2.5 membentuk variabel service quality sebesar
0,864
Tabel 4.10

Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi pada Variabel
Loyalitas Pelanggan

. Item Outer | Cronbach’s | Composite
Variabel Indikator | Loadings Alpha Reability AVE
Y1 0,969
Loyalitas Y2 0,971
Pelanggan Y3 0,987 0,990 0,992 0,960
(Y) Y4 0,993
Y5 0,981

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada
loyalitas pelanggan (Y) semua nilai outer loadings menunjukkan >
0,70, nilai cronbach’s alpha dan composite reability menunjukkan
> 0,70, dan nilai AVE menunjukkan > 0,60, yang menunjukkan
bahwa nilai tersebut sudah memenuhi standar yang ditetapkan dan
saling berkorelasi tinggi, hasil outer loadings dijelaskan sebagai
berikut :

1. Indikator Y1 membentuk variabel loyalitas pelanggan sebesar
0,969

2. Indikator Y2 membentuk variabel loyalitas pelanggan sebesar
0,971

3. Indikator Y3 membentuk variabel loyalitas pelanggan sebesar
0,987

4. Indikator Y4 membentuk variabel loyalitas pelanggan sebesar

0,993
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5. Indikator Y4 membentuk variabel loyalitas pelanggan sebesar
0,981
Tabel 4.11

Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi pada Variabel
Kepercayaan Pelanggan

. Item Outer | Cronbach’s | Composite
Variabel Indikator | Loadings Alpha Reability AVE
Kepercayaan 211 0,734
Pelanggan ZL3 0,574 0,704 0,836 0,631

21) Z14 0,768

Z11 0,734

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada
kepercayaan pelanggan (Z1) semua nilai outer loadings
menunjukkan > 0,70, nilai cronbach’s alpha dan composite
reability menunjukkan > 0,70, dan nilai AVE menunjukkan > 0,60,
yang menunjukkan bahwa nilai tersebut sudah memenuhi standar
yang ditetapkan dan saling berkorelasi tinggi, hasil outer loadings
dijelaskan sebagai berikut :

1. Indikator Z1.1 membentuk variabel kepercayaan pelanggan
sebesar 0,704

2. Indikator Z1.3 membentuk variabel kepercayaan pelanggan
sebesar 0,874

3. Indikator Z1.4 membentuk variabel kepercayaan pelanggan
sebesar 0,768

4. Indikator Z1.5 membentuk variabel kepercayaan pelanggan

sebesar 0,734
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Tabel 4.12
Evaluasi Hasil Pengukuran Sesudah Eliminasi pada Variabel
Kepuasan Pelanggan (Z2)

. Item Outer | Cronbach’s | Composite
Variabel Indikator | Loadings Alpha Reability AVE
Kepuasan Z2.1 0,889
Pel?gg)gan Y 0,816 0,632 0,843 0,728

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada
kepuasan pelanggan (Z2) semua nilai outer loadings menunjukkan
> 0,70, nilai composite reability menunjukkan > 0,70, dan nilai
AVE menunjukkan > 0,60, yang menunjukkan bahwa nilai tersebut
sudah memenuhi standar yang ditetapkan, tetapi nilai cronbach’s
alpha menunjukkan < 0,70 yaitu sebesar 0,632, hal itu menjelaskan
bahwa variabel kepuasan pelanggan kurang membuktikan akurasi,
konsistensi dan ketepatan indikator dalam mengukur konstruk,
hasil outer loadings dijelaskan sebagai berikut :

1. Indikator Z2.1 membentuk variabel kepuasan pelanggan sebesar
0,889

2. Indikator Z2.2 membentuk variabel kepuasan pelanggan sebesar
0,816

. Uji Validitas

Uji validitas adalah untuk mengukur indikator reflektif
apakah berkorelasi tinggi terhadap variabelnya saja, dan untuk
memastikan bahwa setiap konsep dari masing-masing variabel

laten berbeda dengan variabel lainnya. Nilai cross loadings harus
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memiliki nilai lebih besar dari 0,7 karena untuk memastikan bahwa
korelasi variabel dengan indikator pengukurnya lebih besar
daripada variabel lainnya, hasil tersebut dapat dilihat pada tabel
4.13 berikut ini :

Tabel 4.13
Hasil Nilai Cross Loadings

Brand | Service | Loyalitas | Kepercayaan | Kepuasan
Image | Quality | Pelanggan Pelanggan Pelanggan
(X1) | (X2) (Y) (Z1) (Z2)
il X1.1 ] 0,751
X1.2 | 0,898
Image (X1) 'x1.3 0.889
Servi X2.1 0,805
EVISES B 0,851
Quality 54 0,914
2 X2.5 0,864
Y1 0,969
Loyalitas Y2 0,971
Pelanggan | Y3 0,987
(Y) Y4 0,993
Y5 0,981
Kepercaya | Z1.1 0,734
an Z1.3 0,874
Pelanggan
21) Z14 0,768
Kepuasan | 72 1 0,889
Pelanggan
(Z2) Z2.2 0,816

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat menunjukkan bahwa
semua variabel bernilai diatas 0,7, sehingga bisa dikatakan sebagai
variabel pengukur yang baik bagi indikatornya dan memiliki

pengukur yang berkorelasi tinggi dengan konstruk lainnya.
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4.1.4.2 Evaluasi Model Struktural atau Inner Model
Pada tahap ini akan dilakukan pengukuran kemampuan prediksi
model dengan melihat hasil nilai koefisien determinasi (R?) atau R
Square. Nilainya diharapkan antara 0 dan 1 yang mana jika nilai
sebesar 0,75 ; 0,50 ; dan 0,25 menunjukkan bahwa model tersebut
kuat, moderat, dan lemah. Hasil nilai R Square dapat dilihat pada tabel

4.14 berikut ini :

Tabel 4.14
Hasil Nilai R Square (R?)
R Square
Loyalitas Pelanggan () 0,414
Kepercayaan Pelanggan (Z1) 0,696
Kepuasan Pelanggan (Z2) 0,454

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Pada model penelitian ini menggunakan 2 variabel independen
yaitu brand image (X1) dan service quality (X2), 2 variabel moderasi
yaitu kepercayaan pelanggan (Z1) dan kepuasan pelanggan (Z2), dan
1 variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan (). Berdasarkan tabel
4,14 dapat dilihat bahwa nilai R Square pada :

a. Variabel loyalitas pelanggan (Y) memiliki nilai sebesar 0,414, yang
menunjukkan bahwa 41.% loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh
kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan serta sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain dan dapat dikategorikan sebagai
moderat.

b. Variabel kepercayaan pelanggan (Z1) memiliki nilai sebesar 0,696,

yang menunjukkan bahwa 69.6% kepercayaan pelanggan
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dipengaruhi oleh brand image dan service quality serta sisanya

dipengaruhi oleh faktor lain dan dapat dikategorikan sebagai kuat.
c. Variabel kepercayaan pelanggan (Z2) memiliki nilai sebesar 0,454,

yang menunjukkan bahwa 45.4% kepuasan pelanggan dipengaruhi
oleh brand image dan service quality serta sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain dan dapat dikategorikan sebagai moderat.

4.1.4.3 Analisis Jalur (Path Coefficient)

Pengukuran koefisiensi jalur sangat penting dilakukan karena
untuk melihat signifikansi dan kekuatan hubungan antar konstruk.
Hasil koefisiensi jalur penelitian ini dapat dilihat pada gambar dan
tabel sebagai berikut :

Gambar 4.7
Path Coefficient atau Koefisiensi Jalur

H1 = 0.489

H3 =12.433

BRAND ., 5798 |
IMAGE (X1) [ ™. | KEPERCAYAAN
'-. PELANGGAN |-
zn | 1.778

H4 =12.506
f LOYALITAS

PELANGGAN (Y)
H5=36301 e

8.332%

KEPUASAN
PELANGGAN
(22)

SERVICE |~
QUALITY (x2) [ a6s2 |

H6 = 31.444

H2 =5.764
Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Selain itu hasil nilai path coefficients atau koefisiensi jalur pada

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.15 sebagai berikut :

Tabel 4.15
Hasil Nilai Path Coefficients atau Koefisiensi Jalur
_— P
T Statistik values Keterangan

Brand Image (X1) — Loyalitas 0,489 0,625 Ditolak

Pelanggan ()
Brand Image (X1) — I

Kepercayaan Pelanggan (Z1) Y% . Diterima

Brand Image (X1) — Kepuasan 8,332 0,000 Diterima
Pelanggan (Z2)

Service Quality (X2) — Loyalitas 5,764 0,000 Diterima

Pelanggan ()

Service Quality (X2) —

Kepercayaan Pelanggan (Z1) 14,479 0,000 Diterima

Service Quality (X2) —

Kepuasan Pelanggan (Z2) 3,682 0,000 Diterima

Kepercayaan Pelanggan (Z21) —

Loyalitas Pelanggan () 1,778 0,076 Ditolak

Kepuasan Pelanggan (Z22) —

Loyalitas Pelanggan (Y) 3,677 0,000 | Diterima

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Hasil nilai original sampel yang menunjukkan hubungan antar dua
variabel bisa dikatakan positif atau semakin kuat atau sebaliknya bisa
dikatakan bersifat negatif atau tidak kuat. Untuk melihat tingkat
signifikansi pengaruh hubungan antar variabel dapat dilihat hasil nilai
t-statistik pada tabel 4.15 tersebut kemudian dibandingkan dengan
nilai t-tabel sebesar 1,96 yang diperoleh dari signifikansi level 5%
dengan tingkat keyakinan benar sebesar 95%. Jika nilai t statistik lebih
kecil daripada nilai t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak atau

dapat berarti tidak signifikan, dan jika nilai t statistik lebih besar atau
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sama dengan t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima atau dapat

berarti signifikan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Hasil koefisien jalur dari brand image (X1) — loyalitas pelanggan
(Y) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar 0,489,
maka dapat disimpulkan bahwa Ho diterima dan Ha ditolak atau
dapat berarti tidak signifikan karena nilainya kurang dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya diatas 0,05 yaitu sebesar 0,625.
Sehingga dapat dikatakan bahwa brand image memberikan
pengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2. Hasil koefisien jalur dari brand image (X1) — kepercayaan
pelanggan (Z1) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
5,798, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima
atau dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Sehingga dapat dikatakan bahwa brand image memberikan
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.

3. Hasil koefisien jalur dari brand image (X1) — kepuasan pelanggan
(Z2) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar 8,332,
maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima atau
dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan nilai
signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga
dapat dikatakan bahwa brand image memberikan pengaruh

signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
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4. Hasil koefisien jalur dari service quality (X2) — loyalitas
pelanggan () ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
5,764, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima
atau dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Sehingga dapat dikatakan bahwa service quality memberikan
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

5. Hasil koefisien jalur dari service quality (X2) — kepercayaan
pelanggan (Z1) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
14,479, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima
atau dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Sehingga dapat dikatakan bahwa service quality memberikan
pengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.

6. Hasil koefisien jalur dari service quality (X2) — kepuasan
pelanggan (Z2) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
3,682, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima
atau dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Sehingga dapat dikatakan bahwa service quality memberikan
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

7. Hasil koefisien jalur dari kepercayaan pelanggan (Z1) — loyalitas

pelanggan (Y) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
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2,778, maka dapat disimpulkan bahwa Ho diterima dan Ha ditolak
atau dapat berarti tidak signifikan karena nilainya kurang dari 1,96
dan nilai signifikansi p valuenya diatas 0,05 yaitu sebesar 0,076.
Sehingga dapat dikatakan bahwa kepercayaan pelanggan
memberikan pengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

8. Hasil koefisien jalur dari kepuasan pelanggan (Z2) — loyalitas
pelanggan (YY) ditunjukkan dengan hasil nilai t statistiknya sebesar
3,677, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima
atau dapat berarti signifikan karena nilainya lebih dari 1,96 dan
nilai signifikansi p valuenya dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000.
Sehingga dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan memberikan
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

4.1.4.4 Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
Evaluasi pengaruh langsung dan tidak langsung pada penelitian ini
dapat dilihat pada hasil nilai path coefficients atau koefisiensi jalur
yang mana berguna untuk menganalisis kekuatan hubungan antar
variabel dan untuk melihat adanya hubungan mediasi terjadi apabila
sebuah variabel mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dan
terikat. Hasil nilai path coefficients pada pengaruh langsung dapat

dilihat pada tabel 4.16 sebagai berikut :
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Tabel 4.16

Hasil Nilai Path Coefficients Pengaruh Langsung

Path

Coefficients
Brand Image (X1) — Loyalitas Pelanggan (Y) 0,489
Service Quality (X2) — Loyalitas Pelanggan (Y) 5,764

Sumber : Diolah Penulis (2020)

Hasil nilai path coefficients pada pengaruh langsung dapat dijelaskan

sebagai berikut :

a. Pengaruh langsung Brand Image (X1) — Loyalitas Pelanggan

(Y)

Apabila hasil nilai pengaruh langsungnya lebih besar dari
nilai t tabel yaitu 1,96, maka dapat berarti mempunyai pengaruh
yang signifikan, dan sebaliknya apabila nilai pengaruh langsungnya
lebih kecil dari nilai t tabel yaitu 1,96, maka dapat berarti
mempunyai pengaruh yang tidak signifikan.

Dari hasil path coefficients pada tabel 4,16 diatas dapat
dijelaskan bahwa pengaruh langsung pada variabel brand image
terhadap loyalitas pelanggan hanya bernilai sebesar 0,489, nilai itu
lebih kecil dari t tabel yaitu 1,96. Maka dapat disimpukan berarti
tidak terdapat pengaruh langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan.

. Pengaruh langsung Service Quality (X2) — Loyalitas Pelanggan
(Y)
Dapat dijelaskan apabila nilai pengaruh langsungnya lebih

besar dari nilai t tabel yaitu 1,96, maka dapat berarti mempunyai
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pengaruh yang signifikan, dan sebaliknya apabila nilai pengaruh

langsungnya lebih kecil dari nilai t tabel yaitu 1,96, maka dapat

berarti mempunyai pengaruh yang tidak signifikan.

Dari hasil path coefficients pada tabel 4.16 diatas dapat
dijelaskan bahwa pengaruh langsung pada variabel service quality
terhadap loyalitas pelanggan bernilai sebesar 5,764, nilai itu lebih
besar dari t tabel yaitu 1,96. Maka dapat disimpukan berarti
terdapat pengaruh langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan.

Selanjutnya adalah pengukuran pengaruh mediasi yang terjadi
diantara variabel, untuk membuktikan keakuratan mediasi yang terjadi
diantara variabel maka dibuktikan melalui uji sobel. Untuk
menganalisis uji sobel maka diperlukan hasil nilai dari path

coefficients sebagai berikut :

Tabel 4.17
Hasil Nilai Path Coefficients pada Pengaruh Tidak Langsung
TSt | S S
Kepz:::;ag:%%?;ré%n_}(m) 2,78 0,055
Ke?)irr\é:yeagnugggn(ééaél) i 0,043
e oy | o | oo
If’fpfﬁ;iif §:||;E/g§;>§ﬁ)(2) 3,682 0,065
Cpecayn b 9 | e | oae
o (= | asr | oom

Sumber : Diolah Penulis (2020)
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Hasil nilai path coefficients pada pengaruh tidak langsung tersebut
digunakan untuk perhitungan pada uji sobel yang dapat dijelaskan
sebagai berikut :

a. Pengaruh tidak langsung Brand Image (X1) — Kepercayaan

Pelanggan (Z1) — Loyalitas Pelanggan (Y)

(5,798)(1,778)
J(1,7782 0,0552)+(5,7982 0,1422)

X1 ->Z7Z1->Y = =12,433

Pengaruh langsung X1—Y = 0,489
Pengaruh tidak langsung X1—Z1—-Y = 12,433

Hasil nilai uji sobel pada pengaruh tidak langsungnya
(X1—-Z1—-Y) menunjukkan nilai yang lebih besar daripada
pengaruh langsungnya (X1—Y) yaitu (12,433 > 0,489), namun
salah satu nilai koefisien jalur yaitu (Z1 — Y) mempunyai nilai
lebih kecil daripada t tabel yaitu (1,778 < 1,96) yang dapat berarti
tidak signifikan.

Apabila salah satu nilai koefisien jalur pada pengukuran uji
sobel tidak signifikan maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

b. Pengaruh tidak langsung Service Quality (X2) — Kepercayaan

Pelanggan (Z1) — Loyalitas Pelanggan (Y)

(14,479)(1,778)

X2-7Z1-Y = J(1,7782 0,0552)+(14,4792 0,1422)

=12,506

Pengaruh langsung X2—Y = 5,764

Pengaruh tidak langsung X2—Z1—-Y = 12,506
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Hasil nilai uji sobel pada pengaruh tidak langsungnya
(X2—Z1-Y) menunjukkan nilai yang lebih besar daripada
pengaruh langsungnya (X2—Y) yaitu (12,506 > 5,764), namun
salah satu nilai koefisien jalur yaitu (Z1 — Y) mempunyai nilai
lebih kecil daripada t tabel yaitu (1,778 < 1,96) yang dapat berarti
tidak signifikan.

Apabila salah satu nilai koefisien jalur pada pengukuran uji
sobel tidak signifikan maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

Pengaruh tidak langsung Brand Image (X1) — Kepuasan

Pelanggan (Z2) — Loyalitas Pelanggan (Y)

(8,332)(3,667)

X1-7Z2-Y =
J(3,66720,0622+(8,3322 0,0972

= 36,391

Pengaruh langsung X1—Y = 0,489
Pengaruh tidak langsung X1—-Z2—Y = 36,391

Hasil nilai uji sobel pada pengaruh tidak langsungnya
(X1—Z2—Y) menunjukkan nilai yang lebih besar daripada
pengaruh langsungnya (X1—Y) yaitu (36,391 > 0,489), namun
hasil nilai koefisien jalur pada pengaruh langsungnya yaitu (X1 —
Y) mempunyai nilai lebih kecil daripada t tabel yaitu (0,489 < 1,96)
yang dapat berarti tidak signifikan.

Apabila hasil nilai koefisien jalur pada pengukuran uji

sobel menunjukkan signifikan tetapi nilai koefisien jalur pengaruh
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langsungnya tidak signifikan maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dan kepuasan pelanggan
dapat menjadi variabel mediasi sempurna bagi pengaruh brand
image terhadap loyalitas pelanggan.

. Pengaruh tidak langsung Service Quality (X2) — Kepuasan

Pelanggan (Z2) — Loyalitas Pelanggan (Y)

(3,682)(3,667)

X2-722-Y = J(3,6672 0,0652)+(3,6822 0,0972)

= 31,444

Pengaruh langsung X2—Y = 5,764
Pengaruh tidak langsung X2—Z72—Y = 31,444

Hasil nilai uji sobel pada pengaruh tidak langsungnya
(X2—Z2—Y) menunjukkan nilai yang lebih besar daripada
pengaruh langsungnya (X2—Y) yaitu (31,444 > 5,764), namun
kedua nilai koefisien jalur vyaitu (X2—Z2=3,682) dan
(Z2—Y=3,667) menunjukkan nilai yang hampir sama.

Apabila hasil uji sobel dan nilai koefisien jalur pengaruh
langsungnya menunjukkan signifikan tetapi kedua nilai koefisien
jalur yang digunakan untuk pengukuran uji sobel mempunyai nilai
yang hampir sama maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan.
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Untuk lebih ringkasnya hasil evaluasi pengaruh langsung dan tidak
langsung yang telah dijelaskan sebelumnya dapat dilihat melalui tabel
4.18 berikut ini :

Tabel 4.18
Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengaruh Langsung

Keterangan Pengaruh Kesimpulan
Langsung
Brand Image (X1)—Loyalitas Pelanggan (YY) 0,489 Ditolak
Service Quality (X2)—Loyalitas Pelanggan (Y) 5,764 Diterima
Pengaruh Tidak Langsung
S it Hasil Hasil
Koefisien Koefisien Wy .
Keterangan Pengaruh Uji Kesimpulan
2y gl Langsun Sobel
(X—Y) (Z=Y) gsung
Brand Image
(X1)—Kepercayaan
Pelanggan 5,798 1,778 0,489 12,433 Ditolak
(Z1)—Loyalitas
Pelanggan (YY)
Service Quality
(X2)—Kepercayaan
Pelanggan 14,479 1,778 5,764 12,506 Ditolak
(Z1)—Loyalitas
Pelanggan (YY)
Brand Image
(X1)—Kepuasan
Pelanggan 8,332 3,667 0,489 36,391 Diterima
(Z2)—Loyalitas
Pelanggan (YY)
Service Quality
(X2)— Kepuasan
Pelanggan 3,682 3,667 5,764 31,444 Ditolak
(Z2)—Loyalitas
Pelanggan ()

Sumber : Diolah Penulis (2020)

4.1.4.5 Analisis Hipotesis
Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dijelaskan
sebelumnya, maka analisis hipotesis didapatkan sebagai berikut :
H1 : Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan ()
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya

menunjukkan bahwa hipotesis pertama pada penelitian ini ditolak
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karena menunjukkan hasil bahwa brand image tidak berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Halim, et al (2014)
dengan hasil penelitian bahwa brand image tidak berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan dan  penelitian yang dilakukan
Kumowal, et al (2016) yang menunjukkan bahwa brand image tidak
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

H2 : Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan
(Y)

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya
menunjukkan bahwa hipotesis kedua pada penelitian ini diterima
karena menunjukkan hasil bahwa service quality berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Laila, dkk (2017)
dengan hasil penelitian bahwa service quality berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan dan penelitian yang dilakukan Setyowati dan
Wiyadi (2016) dengan hasil penelitian bahwa brand image
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

H3 : Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y)
melalui kepercayaan pelanggan (Z1)

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya
menunjukkan bahwa hipotesis ketiga pada penelitian ini ditolak

karena menunjukkan hasil bahwa brand image tidak berpengaruh
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secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepercayaan pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Faizal dan
Nurjanah (2017) yang menunjukkan bahwa brand image tidak
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepercayaan pelanggan dan penelitian yang dilakukan Halim,
et al (2016) brand image tidak berpengaruh secara tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.

H4 : Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan
(Y) melalui kepercayaan pelanggan (Z1)

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya
menunjukkan bahwa hipotesis keempat pada penelitian ini ditolak
karena menunjukkan hasil bahwa service quality tidak berpengaruh
secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepercayaan pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Faizal dan
Nurjanah (2017) yang menunjukkan bahwa service quality tidak
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepercayaan pelanggan dan penelitian yang dilakukan Halim,
et al (2016) service quality tidak berpengaruh secara tidak langsung

terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan.
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H5 : Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y)
melalui kepuasan pelanggan (Z2)

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya
menunjukkan bahwa hipotesis kelima pada penelitian ini diterima
karena menunjukkan hasil bahwa brand image berpengaruh secara
tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Laila, dkk (2017)
yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara tidak
langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
dan penelitian yang dilakukan oleh Faizal dan Nurjanah (2019) yang
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

H6 : Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan
(Y) melalui kepuasan pelanggan (Z2)

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya
menunjukkan bahwa hipotesis keenam pada penelitian ini tidak
ditolak karena menunjukkan hasil bahwa service quality tidak
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan.

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan Setyowati dan
Wiyadi (2016) yang menunjukkan bahwa service quality tidak

berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan
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melalui kepuasan pelanggan dan penelitian yang dilakukan oleh Laila,
dkk (2017) yang menunjukkan bahwa service quality tidak
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan

melalui kepuasan pelanggan.
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4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh langsung terhadap
loyalitas pelanggan. Dapat diinterpretasikan bahwa pada Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan, brand image tidak dapat
mempengaruhi kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan. Hal tersebut
dapat dipengaruhi oleh mayoritas pelanggan dari Koperasi BMT Maslahah
KC Gondang Wetan Pasuruan yang usianya >46 tahun, sehingga faktor
brand image tidak terlalu penting bagi mereka. Sehingga sangatlah
diperlukan membentuk strategi baru untuk mempertahankan brand image
yang sudah dibangun dengan baik agar tidak mempengaruhi loyalitas
pelanggan kedepannya. Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan
promosi dengan memberikan hadiah-hadiah yang lebih menarik atau
penambahan layanan transaksi seperti adanya ATM, penawaran suku
bunga yang lebih kompetitif, dan lain-lain.

Koperasi BMT Maslahah berawal didirikan oleh Pondok Pesantren
Sidogiri Pasuruan, sehingga prinsip syariah menjadi pedoman utama
dengan tujuan masyarakat dapat bertransaksi keuangan sesuai dengan
prinsip agama Islam. Hal itu dituangkan melalui motto-nya yaitu “Syariah
Menjadi Berkah” yang menunjukkan bahwa brand image yang
diunggulkan Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan lebih

cenderung mengandung unsur-unsur islami. Hal itu bertujuan agar

102



masyarakat setempat dapat bertransaksi keuangan secara halal dikehidupan
sehari-harinya dan menjauhi transaksi yang berbau riba. Hal itu sesuai
dengan brand image pada diri Rasulullah yang tertuang dalam QS. Al-
Hujurat ayat 13 berikut ini :

()b sl ol 255
Artinya :
“Dan sesungguhnya kamu (Muhammad) benar-benar berbudi pekerti
yang agung”.

Dalam ayat diatas menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki sifat
yang baik dan paling mulia. Dan menjadi contoh bahwa setiap seseorang
harus memiliki image baik yang dapat menguntungkan bagi dirinya sendiri
dan bermanfaat bagi orang lain. Pada diri beliau terkumpul akhlak terpuiji,
melaksanakan perintah dan menjauhi larangan Allah SWT. Hal itu dapat
diterapkan pada transaksi jual beli yang mana tidak hanya mengutamakan
faktor-faktor brand image saja. Namun juga harus memperhatikan prinsip
syariah agar sesuai dengan ajaran agama Islam. Penting juga dalam
kegiatan transaksi jual beli untuk tidak mengandung unsur maysir, gharar,
riba dan kezaliman agar tidak termasuk kedalam golongan orang-orang
yang buruk. Oleh karena itu jual beli yang dilakukan dengan akhlak yang
baik adalah mencerminkan akhlak Rasulullah.

Selain itu Rasulullah juga sangat menganjurkan agar kaum

muslimin memiliki akhlak yang mulia, seperti sabdanya :

2 s - P P Cous O 1 PR <
fz;%&@é}&j@d%\%\@\j@f@@\@i
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Artinya :

“Bertakwalah kepada Allah dimanapun engkau berada, ikutilah setiap
kejelekan dengan kebaikan, niscaya kebaikan itu akan menghapusnya, dan
pergauilah masyarakat dengan akhlak yang baik.” (HR At-Tirmidzi)\

Hadits tersebut menjelaskan bahwa bersikap baik dimanapun
berada sangatlah penting untuk diterapkan, agar tercipta kedamaian
diantara sesama umat manusia.

4.2.2 Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa service quality berpengaruh langsung terhadap
loyalitas pelanggan. Dapat diinterpretasikan bahwa pada Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan, service quality dapat
mempengaruhi kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan. Hal tersebut
karena pelayanan yang diberikan sudah sangat sesuai dengan keinginan
dan kebutuhan pelanggan. Sehingga mempertahankan service quality
adalah suatu hal yang penting agar loyalitas pelanggan tetap terjaga
dengan baik.

Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan memiliki
prinsip budaya kerja sebagai bentuk service quality terhadap pelanggannya
yang terdiri dari shidiq, amanah, tabligh dan fathonah. Prinsip budaya
kerja tersebut sangat dijunjung tinggi oleh semua pegawai Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan. Salah satunya ditunjukkan

melalui attitude dan cara berkomunikasi dengan pelanggan lebih
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diutamakan menggunakan bahasa Jawa atau bahasa Madura. Penerapan
service quality dengan cara berbeda tersebut dapat menjadi daya tarik
tersendiri bagi pelanggan. Hal itu seperti yang tertuang dalam Surah Ali

Imran ayat 159 sebagai berikut :

f,\/ﬁ 4‘.‘15 f)i AJJ‘ J&J{}J z ‘JU )AY\ d ﬁ)}[ﬂﬂj V.& J,Q&Mﬂ/ (,.é..&
(159355

Artinya :

“Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu maafkanlah
mereka dan mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah
dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah
membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah. Sungguh, Allah
mencintai orang yang bertawakal. ”

Ayat tersebut menjelaskan bahwa pentingnya hubungan antar
manusia dengan berlaku lemah lembut, hal itu dapat berarti bahwa dengan
memberikan pelayanan yang baik dan menghindari perilaku yang buruk
sangat penting untuk dilakukan, agar dapat tercipta loyalitas pelanggan
yang sesuai dengan tujuan suatu perusahaan. Dengan pelayanan yang baik
dapat memberikan apa yang diinginkan dan juga dibutuhkan seorang

pelanggan.
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4.2.3

Sebagaimana sebuah hadist dari Anas bin Mali, ia berkata :

Rasulullah SAW bersabda yangberbunyi :

%
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Artinya :
“Permudahlah dan jangan persulit, berilah buatlah mereka gembira dan
Jjangan buat mereka lari”. (Muttafaq ‘Alaih)

Hadits tersebut menunjukkan bahwa memberi kemudahan sesama
manusia sangatlah dianjurkan dalam agama Islam, seperti dengan cara
sikap saling tolong menolong, saling membantu, dan menghilangkan
segala hal yang dapat menyulitkan pekerjaan sesama manusia.

Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y) melalui
kepercayaan pelanggan (Z1)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh secara tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan. Hal itu
dikarenakan kepercayaan pelanggan tidak dapat menjadi variabel mediasi
bagi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan.

Dapat diinterpretasikan bahwa brand image pada Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan hanya mempengaruhi sampai
pada kepercayaan pelanggan saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada
loyalitas pelanggan. Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas

pelanggan tidak dipengaruhi oleh kepercayaan pelanggan berdasarkan
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4.2.4

4.2.5

brand image pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan.

Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan (YY) melalui
kepercayaan pelanggan (Z1)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh secara tidak
langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan. Hal
itu dikarenakan kepercayaan pelanggan tidak dapat menjadi variabel
mediasi bagi pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan.

Dapat diinterpretasikan bahwa service quality pada Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan hanya mempengaruhi sampai
pada kepercayaan pelanggan saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada
loyalitas pelanggan. Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas
pelanggan tidak dipengaruhi oleh kepercayaan pelanggan berdasarkan
service quality pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan
Pasuruan.

Pengaruh brand image (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y) melalui
kepuasan pelanggan (Z2)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hal itu
dikarenakan kepuasan pelanggan dapat menjadi variabel mediasi bagi

pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan.
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4.2.6

Dapat diinterpretasikan bahwa kenaikan atau penurunan loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan berdasarkan brand image
pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan. Sehingga
pentingnya untuk mempertahankan kepuasan pelanggan berdasarkan
brand image agar loyalitas pelanggan semakin meningkat kedepannya.
Pengaruh service quality (X2) terhadap loyalitas pelanggan () melalui
kepuasan pelanggan (Z2)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas sebelumnya
menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh secara tidak
langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hal
itu dikarenakan kepuasan pelanggan tidak dapat menjadi variabel mediasi
bagi pengaruh service quality terhadap loyalitas pelanggan.

Dapat diinterpretasikan bahwa service quality pada Koperasi BMT
Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan lebih besar berpengaruh langsung
terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas
pelanggan tidak dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan berdasarkan service
quality pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan,

tetapi dipengaruhi langsung oleh service quality.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Pada bab ini akan diuraikan kesimpulan setelah dilakukannya analisis dan
pembahasan pada bab sebelumnya dari penelitian ini. Selain itu akan
diuraikan saran bagi Koperasi BMT Maslahah dan saran bagi peneliti dengan
tujuan untuk menyempurnakan penelitian ini, sebagai berikut :
1. Brand image tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
Brand image tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas
pelanggan. Hal itu dapat dipengaruhi karena mayoritas pelanggan dari
Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan adalah diatas
umur >46 tahun, sehingga faktor brand image tidak terlalu penting bagi
mereka.
2. Service quality berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
Service quality berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.
Hal itu dapat dipengaruhi karena pelayanan yang diberikan Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan sudah sangat sesuai
dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.
3. Tidak terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan
Brand image tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap
loyalitas  pelanggan  melalui  kepercayaan  pelanggan.  Dapat

diinterpretasikan bahwa brand image pada Koperasi BMT Maslahah KC

109



Gondang Wetan Pasuruan hanya mempengaruhi sampai pada kepercayaan
pelanggan saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada loyalitas pelanggan.
Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan tidak dipengaruhi
oleh kepercayaan pelanggan berdasarkan brand image pada Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan.

4. Tidak terdapat pengaruh tidak langsung service quality terhadap
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan

Service quality tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap

loyalitas  pelanggan  melalui  kepercayaan  pelanggan.  Dapat
diinterpretasikan bahwa service quality pada Koperasi BMT Maslahah KC
Gondang Wetan Pasuruan hanya mempengaruhi sampai pada kepercayaan
pelanggan saja, tidak dapat berpengaruh sampai pada loyalitas pelanggan.
Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan tidak dipengaruhi
oleh kepercayaan pelanggan berdasarkan service quality pada Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan.

5. Terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan

Brand image berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dapat diinterpretasikan bahwa
kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan
pelanggan berdasarkan brand image pada Koperasi BMT Maslahah KC

Gondang Wetan Pasuruan. Sehingga pentingnya untuk mempertahankan
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kepuasan pelanggan berdasarkan brand image agar loyalitas pelanggan

semakin meningkat kedepannya.

6. Tidak terdapat pengaruh tidak langsung service quality terhadap
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan

Service quality tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dapat diinterpretasikan

bahwa service quality pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan

Pasuruan lebih besar berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Sehingga kenaikan atau penurunan loyalitas pelanggan tidak dipengaruhi

oleh kepuasan pelanggan berdasarkan service quality pada Koperasi BMT

Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan, tetapi dipengaruhi langsung

oleh service quality.

Implikasi dari penelitian ini adalah loyalitas pelanggan pada Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan dapat terjadi karena adanya
kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan dapat terjadi karena Koperasi
BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan memiliki brand image yang
baik.

5.2 Saran
1. Bagi Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan
a. Meningkatkan faktor-faktor yang mempengaruhi brand image agar
tidak menyebabkan penurunan loyalitas pelanggan kedepannya, seperti
melengkapi fasilitas yang diperlukan pelanggan ketika akan melakukan

transaksi keuangan, biaya administrasi lebih terjangkau, memperbanyak
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kantor cabang, brand perusahaan yang mudah diucapkan, menciptakan
perbedaan agar terlihat memiliki ciri khas dan keunggulan tersendiri,
memastikan produk/layanan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan, dll.

b. Meningkatkan  faktor-faktor yang mempengaruhi  kepercayaan
pelanggan berdasarkan brand image dan service quality agar tidak
menyebabkan penurunan loyalitas pelanggan kedepannya, seperti
memastikan bahwa perusahaan memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi, pegawai menguasai dan mengaplikasikan ilmu perbankan
syariah dengan baik, mampu berinovasi sesuai dengan perkembangan
zaman, mampu bersaing dengan lembaga keuangan syariah lainnya,
meningkatkan transparansi terhadap pelanggan, dil.

c. Meningkatkan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
berdasarkan service quality agar tidak menyebabkab penurunan
loyalitas pelanggan kedepannya, seperti memastikan produk atau
layanan dapat menciptkan pelanggan yang loyal, memastikan adanya
komunikasi dari mulut ke mulut setiap pelanggan yang bersifat posisif,
memastikan perusahaan dapat menjadi andalan bagi pelanggan, dil.

2. Bagi peneliti selanjutnya

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menggunakan tambahan metode
selain menggunakan kuesioner agar memperoleh hasil yang lebih
objektif, seperti wawancara secara mendalam terhadap pelanggan atau

lainnya.

112



b. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penyempurnaan penelitian dengan
menggali lebih dalam faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi brand
image dan kepercayaan pelanggan sehingga tidak dapat berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

c. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penyempurnaan penelitian dengan

menambahkan variabel dependen atau mediasi tambahan lainnya.
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KUESIONER PENELITIAN

Kepada
Yth. Bapak/lIbu/Saudara/i
Responden
Di Tempat

Untuk memenuhi tugas akhir perkulihan maka dilakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Service Quality terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Kepercayaan Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan (Studi
pada Koperasi BMT Maslahah KC Gondang Wetan Pasuruan)”, yang mana
diperlukan penyebaran kuesioner kepada responden untuk menunjang adanya
penelitian tersebut. Partisipasi Anda sangat diperlukan untuk penelitian ini.
Ucapan banyak terima kasih apabila Anda telah sukarela menjadi salah satu
responden dalam kuesioner penelitian ini. Kuesioner ini harap diisi secara jujur
dan apa adanya, karena kerahasiaan data akan sangat diperhatikan, mengingat data
ini hanya untuk keperluan penelitian saja. Diharapkan agar pernyataan dalam
kuesioner ini dapat diisi secara berurutan dan lengkap dengan memberi tanda

centang (V) pada pernyataan yang sesuai dengan Anda.

Kode petunjuk pernyataan :

Kode Keterangan Nilai
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
Setuju 4
SS Sangat Setuju 5
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A. ldentitas Responden

1. Nama :

2. Usia
a. 15-25M
b. 16-35"
c. 36-45"
d. >45"

3. Jenis Kelamin
a. Laki-Laki
b. Perempuan

4. Pekerjaan
a. PNS
b. Pegawai Swasta
c. Wiraswasta
d. Petani
e. Pelajar/Mahasiswa
f. Lain-lain

B. Screening

1. Apakah Anda telah melakukan transaksi lebih dari 3 kali ?
a. Ya b. Tidak

2. Apa produk yang telah Anda gunakan saat ini ?
a. Tabungan b. Pembiayaan
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C. Isilah pernyataan dibawah ini dengan tanda centang (\)

1. Brand Image

No Pernyataan SIS | TS N S SR
D1 @1 G| @ | 6
Fasilitas yang disediakan Koperasi BMT
Maslahah sangatlah lengkap
Biaya administrasi yang dibebankan kepada
1 | nasabah sangatlah terjangkau
Koperasi BMT Maslahah memiliki kantor
yang sudah tersebar diseluruh wilayah
Pasuruan
Nama Koperasi BMT Maslahah mudah
5 diucapkan dan mudah diingat
Terdapat perbedaan yang lebih unggul
dengan lembaga keuangan syariah yang lain
Memiliki ciri khas dan keunggulan tersendiri
yang membuat Koperasi BMT Maslahah
menjadi terkenal dan favorit di masyarakat
3 | luas
Produk/layanan yang disediakan Koperasi
BMT Maslahah sudah sangat sesuai dengan
anda
2. Service Quality
No Pernyataan SIS L N S SS
OEEOEEOEEORNO)
Peralatan dan terknologi yang digunakan
1 Koperasi BMT Maslahah sesuai dengan
perkembangan zaman
Desain produk cukup menarik perhatian
Apabila  terjadi suatu  permasalahan,
Koperasi BMT Maslahah sangat tanggap
2 | untuk menyelesaikan
Pencatatan transaksi dilakukan sangat tepat
dan tidak pernah terjadi kesalahan
Komunikasi dengan pegawai terjalin dengan
3 baik, disampaikan secara sopan dan jelas
Pelayanan pada saat bertransaksi dilakukan
secara cepat
Keamanan  sangat  diperhatikan  saat
4 bertransaksi

Pegawai sangat mengedepankan kejujuran
jika menyampaikan suatu hal

XXVii




Adanya hubungan yang terjalin baik antara
nasabah dan pegawai

Adanya tanggapan terhadap saran dan
keluhan yang dilakukan secara cepat

3. Kepercayaan Pelanggan

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1)

)

3)

(4)

()

Saya sangat percaya terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena sangat menjunjung tinggi
unsur kejujuran dalam bertransaksi

Koperasi BMT Maslahah memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi

Seluruh pegawai Koperasi BMT Maslahah
menguasai  ilmu  pengetahuan tentang
perbankan syariah dengan baik

Koperasi BMT Maslahah mengaplikasikan
ilmu pengetahuan tentang perbankan syariah
dengan baik

Koperasi BMT Maslahah mampu berinovasi
sesuai dengan perkembangan zaman

Koperasi BMT Maslahah mampu bersaing
dengan lembaga keuangan syariah lain

Adanya sikap keterbukaan saat
berkomunikasi dengan pegawai Koperasi
BMT Maslahah

Transparan saat menyampaikan suatu hal

4. Kepuasan Pelanggan

No

Pernyataan

STS

TS

SS

(1)

)

3)

(4)

(©)

Produk/layanan pada Koperasi BMT
Maslahah lebih unggul daripada
produk/layanan lembaga keuangan syariah
lainnya

Saya merasa puas setiap menggunakan
produk/layanan Koperasi BMT Maslahah

Saya pernah merekomendasikan Koperasi
BMT Maslahah kepada orang lain

Saya pernah direkomendasikan Koperasi
BMT Maslahah oleh orang lain

Saya tidak memiliki produk/layanan pada
lembaga keuangan syariah lainnya
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Koperasi BMT Maslahah selalu menjadi
pertimbangan pertama saya ketika memilih
suatu lembaga keuangan syariah

5. Loyalitas Pelanggan

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1)

2)

3)

(4)

()

Saya loyal terhadap produk/layanan Koperasi
BMT Maslahah karena memiliki daya tarik
tersendiri

! Saya loyal terhadap produk/layanan Koperasi
BMT Maslahah karena sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan nasabahnya
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena merasa nyaman dengan

5 lingkungan kantor
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena komunikasi terjalin dengan
baik diantara nasabah dan pegawai
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena sangat percaya terhadap

3 Kinerja perusahaan
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena tidak pernah melakukan
penipuan
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena mudah saat ingin menjadi

4 nasabah
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena mudah saat melakukan
transaksi keuangan
Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah karena tidak pernah merasa
kecewa dengan produk/layanan yang

5 diberikan

Saya loyal terhadap Koperasi BMT
Maslahah  karena selalu  mendapatkan
produk/layanan  yang  terbaik  ketika
bertransaksi

Terima Kasih
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DATA HASIL KUESIONER PENELITIAN

10

Service Quality (X2)

Brand Image (X1)

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35
36
37

38
39
40
41

42

43
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58
59
60
61

62
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69
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78
79
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86
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88
89
90
91
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92

93
94
95
96
97
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98
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107
108
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113
114
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10

Loyalitas Pelanggan ()

(Z2)

Kepuasan Pelanggan

188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
199
198
200
201
202
203
204
205

Kepercayaan Pelanggan (Z1)

No

10
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12
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HASIL PATH COEFFICIENTS PADA SMARTPLS

«00 0o
) 0

5 Increase Decimals Decrease Decimals Export to Excel Export to Web Exportto R

% Qlah Data.txt C@ *ROSAlsplsm B PLS Algorithm (Run Mo. 1} | i Bootstrapping (Run No. 1) &3 | [E¥| Blindfolding (Run Mo. 1)

Path Coefficients

=] Mean, STOEV, T-Values, P-Va... | [5| Confidence Intervals  [5] Confidence Intervals Bias C... |[5] Samples | S0Py to Clipboard: | Eycel Format | | R Format

Original Sample (Q) Samnple Mezan (M) Standard Deviztion (STDEV) T Statistics (|O/STDEV) P Values

X1 ¥ 0.043 0.048 0.038 0.438 0.661
K-> 171 0.321 0320 0.035 5.876 0.000
K-> 72 0.516 0514 0.066 7.799 0.000
K-> 0.576 0.572 0.100 5.764 0.000
K- 1 0.620 0.622 0.044 14.079 0.000
K2->72 0.240 0.242 0.069 3.502 0.001
FARENY -0.252 -0.251 0.146 1.723 0.085
2->Y 0.335 0334 0.093 3.805 0.000

Final Results Histograms Base Data

Path Coefficients Path Coefficients Histogram  Setting

Total Indirect Effects Indirect Effects Histegram Inner Model

Specific Indirect Effects  Total Effects Histogram Outer Model

Total Effects Indicator Data (Original

Outer Loadings Indicator Data (Standardized

Outer Weights
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