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ABSTRAK 

 

Satria, Muhammad Idris Al. 2023. Skripsi. Pengaruh Brand Image Dan Brand 

 Trus Terhadapa Loyalitas Anggota (Studi Pada Anggota Kspps Peta 

 Cabang Tulungagung) 

Pebimbing : Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Tust, Loyalitas Anggota, KSPPS BMT Peta 

 Loyalitas konsumen adalah faktor penting yang harus dievaluasi dan 

dipahami oleh perusahaan untuk mempertahankan pelanggan. Bagaimana sebuah 

perusahaan menghasilkan citra merek adalah salah satu hal yang mendorong 

orang untuk tetap setia kepada perusahaan. Kepercayaan konsumen terhadap 

merek merupakan aspek lain yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand trust 

terhadap loyalitas konsumen. 

 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini adalah anggota KSPPS BMT Peta Tulungagung. Survei digunakan untuk 

memperoleh data. Purposive sampling digunakan dalam penelitian ini, dengan 

167 responden yang merupakan anggota KSPPS BMT Peta Tulungagung. Analisis 

regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini. 

SPSS Ver. 23 digunakan untuk menganalisis data. 

 Hasil penelitian menunjukkan pengaruh positif dan signifikan secara 

parsial dari brand image dan brand trust terhadap loyalitas konsumen. Secara 

bersamaan, brand image dan brand trust memiliki dampak yang luar biasa pada 

loyalitas konsumen. 
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ABSTRACT 

Satria, Muhammad Idris Al. 2023. Thesis. The Effect of Brand Image and Brand 

 Trus on Member Loyalty (Study on Members of Kspps Peta Tulungagung 

Branch) 

Guidance : Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M. 

Keywords : Brand Image, Brand Tust, Member Loyalty, KSPPS BMT Peta 

 

 Consumer loyalty is an important factor that companies must evaluate and 

understand to retain customers. How a company produces a brand image is one of 

the things that encourages people to remain loyal to the company. Consumer trust 

in the brand is another aspect that affects consumer loyalty. The purpose of this 

study was to determine the effect of brand image and brand trust on consumer 

loyalty. 

 This research uses quantitative methods. The population in this study were 

members of KSPPS BMT Peta Tulungagung. Surveys were used to obtain data. 

Purposive sampling was used in this study, with 167 respondents who are 

members of KSPPS BMT Peta Tulungagung. Multiple linear regression analysis 

was used to analyze the data in this study. SPSS Ver. 23 was used to analyze the 

data. 

 The results showed a partial positive and significant effect of brand image 

and brand trust on consumer loyalty. Together, brand image and brand trust have a 

tremendous impact on consumer loyalty. 
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 مستخص البحث

. أطزٔحت. تأثٍز صٕرة انعلايت انتجارٌت ٔثقت انعلايت انتجارٌت عهى ٔلاء 0202صاتزٌا، محمد إدرٌش آل. 

ةالأعضاء )دراسة لأعضاء فرع تولونج أجونج في خريط  Kspps) 

 .انًشزف: د. فاًَ فٍزياَضٍاِ، إس.إي.، و.و

تجارٌت، انكهًاث انزئٍضٍت: صٕرة انعلايت ان Tust انعلايت انتجارٌت، ٔلاء الأعضاء، خزٌطت KSPPS 

BMT 

 

ا ٌجب عهى انشزكاث تقًٍٍّ ٔفًّٓ نلاحتفاظ بانعًلاء. تعذ كٍفٍت إَشاء انشزكت  ًً ٌعذ ٔلاء انًضتٓهك عايلاً يٓ

ٓهك نصٕرة انعلايت انتجارٌت أحذ الأشٍاء انتً تشجع الأشخاص عهى انبقاء يخهصٍٍ نهشزكت. تعذ ثقت انًضت

فً انعلاياث انتجارٌت جاَبًا آخز ٌؤثز عهى ٔلاء انًضتٓهك. انٓذف يٍ ْذا انبحث ْٕ تحذٌذ تأثٍز صٕرة 

 .انعلايت انتجارٌت ٔثقتٓا عهى ٔلاء انًضتٓهك

 KSPPS BMT Peta ٌضتخذو ْذا انبحث الأصانٍب انكًٍت. كاٌ انضكاٌ فً ْذِ انذراصت أعضاء فً

Tulungagung. ٕحاث نهحصٕل عهى انبٍاَاث. تى اصتخذاو أخذ انعٍُاث انٓادفت فً ْذا ٌتى اصتخذاو انًض

يشاركًا كإَا أعضاء فً 761انبحث، يع   KSPPS BMT Peta Tulungagung.  تى اصتخذاو تحهٍم

 .ٌضتخذو نتحهٍم انبٍاَاث SPSS. 23 الاَحذار انخطً انًتعذد نتحهٍم انبٍاَاث فً ْذِ انذراصت. الإصذار

ث ٔجٕد تأثٍز جزئً إٌجابً ْٔاو نصٕرة انعلايت انتجارٌت ٔثقتٓا عهى ٔلاء انًضتٓهك. تظٓز َتائج انبح

 .نصٕرة انعلايت انتجارٌت ٔثقتٓا يعًا تأثٍز ْائم عهى ٔلاء انًضتٓهك
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Di era globalisasi ini, perusahaan saling bersaing untuk mendapatkan 

keuntungan yang maksimal. Dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat, 

pelaku usaha harus memenuhi kebutuhan tersebut agar tidak kalah bersaing. 

Kebutuhan masyarakat tidak hanya terkait dengan produk jadi tetapi juga 

dengan layanan. Oleh karena itu, persaingan terjadi tidak hanya di 

perusahaan manufaktur tetapi juga di perusahaan penyedia jasa. Bank 

sebagai penyedia jasa keuangan sangat bergantung pada nasabah atau 

nasabah yang menggunakan jasanya. Mereka melakukan yang terbaik untuk 

mendapatkan pelanggan sebanyak mungkin dan mempertahankan loyalitas 

pelanggan lama. Dalam konteks persaingan yang ketat, bank dituntut untuk 

selalu berusaha memberikan yang terbaik bagi nasabah, termasuk 

memenuhi kebutuhan nasabah. (Sibagariang & Nursanti, 2010) 

 Tidak hanya bank Konvensional, lembaga keuangan syariah di Indonesia 

juga berkembang sangat pesat, hal ini dikarenakan Bank Muamalat 

Indonesia berdiri pada tahun 1991. Pertumbuhan perbankan syariah 

diharapkan dapat membawa manfaat yang besar bagi masyarakat dan 

memberikan kontribusi yang besar bagi perekonomian. pembangunan 

negara. Bangsa. mengembangkan. Perkembangan lembaga keuangan 

syariah di Indonesia dimulai pada tahun 90-an dan terus meningkat hingga 

tahun 2000-an. Menurut para ahli, lembaga keuangan syariah ini terus 

berkembang hingga tahun ini. . Perkembangan ini dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, salah satunya adalah dukungan pemerintah. Pemerintah 

Indonesia mendukung penuh pengembangan lembaga keuangan syariah. Hal 

ini terlihat dari sejumlah regulasi yang dikeluarkan pemerintah untuk 

mempermudah operasional lembaga keuangan syariah. 
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Pesatnya perkembangan perbankan syariah telah menyebabkan lembaga 

keuangan syariah lainnya mengadopsi konsep perbankan syariah yang sama. 

Salah satu lembaga keuangan syariah yang ada di Indonesia adalah 

Lembaga Keuangan Mikro (LKM). Penguatan masyarakat membutuhkan 

dukungan yang luas dari lembaga keuangan, terutama bagi masyarakat 

berpenghasilan menengah ke bawah dan usaha mikro, kecil, dan menengah 

(UMKM). Hingga saat ini, akses pembiayaan UKM dari lembaga keuangan 

resmi masih terbatas. Untuk mengatasi kendala tersebut, banyak lembaga 

keuangan non bank yang tumbuh dan berkembang di masyarakat, 

melakukan kegiatan usaha untuk pengembangan usaha dan pemberdayaan 

masyarakat. Keduanya diatur oleh negara bagian atau kotamadya. Lembaga-

lembaga ini disebut sebagai lembaga keuangan mikro (LKM). Namun, 

banyak dari lembaga keuangan tersebut belum berbadan hukum dan 

memiliki izin usaha. Untuk memberikan landasan hukum yang kuat bagi 

penyelenggaraan lembaga keuangan, diundangkan Undang-Undang Nomor 

1 Tahun 2013 tentang Lembaga Keuangan Mikro pada tanggal 8 Januari 

2013 (Otoritas Jasa Keuangan, 2023). UU No. 1 Tahun 2013 mengatur 

tentang lembaga keuangan berbasis syariah, antara lain BMT (Baitul Maal 

Wat Tamwil) atau saat ini KSPPS (Koperasi Simpan Pinjam Pembiayaan 

Syariah). Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) adalah lembaga keuangan mikro 

syariah yang menerapkan proses berbasis syariah. 

Contoh lembaga keuangan mikro yang terkait dengan sistem keuangan 

syariah di Indonesia adalah Baitul Maal Wat Tamwil (BMT). BMT hadir 

untuk menyatukan konsep warna dan tamwil dalam satu perusahaan. Baitul 

Maal adalah sektor sosial yang patut dicontoh dan terus menerus 

menghimpun dana untuk kepentingan sosial. Sedangkan Baitul Tamwil 

menghimpun dana untuk masyarakat dalam bentuk simpanan dan 

penyaluran dalam bentuk pembiayaan usaha mikro dengan sistem jual beli, 

bagi hasil dan jasa sesuai syariat Islam (Hendra Permana & Aulia Adhiem, 

2019). Dengan diperkenalkannya BMT ini sebagai alternatif layanan 

keuangan syariah, usaha kecil seperti UMKM memiliki peluang 

pengembangan yang lebih baik. Pengaturan BMT diatur dalam UU 
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Koperasi No. 25 Tahun 1992, yang menyesuaikan badan hukum BMT 

dengan bentuk koperasi. Sebaliknya, pelaksanaan BMT mengacu pada 

Keputusan Menteri Koperasi dan Usaha Kecil Nomor 

16/Per/M.KUKM/IX/2015 tentang Penyelenggaraan Usaha Simpan Pinjam 

Koperasi dan Pembayaran Syariah. Sehingga undang-undang tersebut 

menjadi undang-undang pendirian BMT (Kharisma, 2022). 

 Perkembangan BMT semakin cepat karena besarnya keinginan masyarakat 

untuk membiayai modal perusahaan. BMT menjadi solusi bagi kalangan 

menengah ke bawah untuk mencari modal dan pembiayaan bagi setiap 

usahanya. Oleh karena itu, kalangan menengah ke bawah didorong untuk 

melakukan proses keuangan baik mengenai permodalan maupun tabungan 

di BMT  (Santi, 2021). Seiring dengan berkembangnya BMT, akan 

mengakibatkan setiap lembaga perbankan non syariah khususnya BMT 

semakin kreatif dan inovatif dalam memasarkan layanannya. Seperti yang 

dilakukan oleh KSPPS BMT Peta Tulungagung. Koperasi Simpan Pinjam 

Pembiayaan Syariah BMT Perekonomian Tasyrikah Agung (KSPPS BMT 

PETA) merupakan BMT yang sedang berkembang di kota Tulungagung, 

dikatakan berkembang karena KSPPS BMT Peta memiliki cabang 

berjumlah 15 dan 8 kantor kas yang ada di berbagai daerah tidak hanya di 

Tulungagung. KSPPS BMT Peta memiliki kantor pusat yang berada di 

Tulungagung tepatnya di JIL. KH Wahid Hasyim. No.27 Tulungagung. 

Dengan banyaknya lembaga keuangan Syariah. KSPPS BMT Peta sebagai 

salah satu lembaga keuangan syarial harus mampu bersaing dengan lembaga 

keuangan yang lainnya. Sehingga KSPPS BMT Peta agar dapat bersaing 

dengan lembaga keuangan lainnya melakukan peningkatan kinerja 

karyawan Rizwandha, (2020).  

Sementara bertambahnya cabang ini menjadi sebuah tantangan tersendiri 

bagi KSPPS BMT Peta dan mempersiapkan strategi yang mana harus 

menjadi prioritaskan. Salah satu inovasi produk dan pemasaran merupakan 

pilar utama dalam pengembangan industri ini. Strategi pemasaran yang 

semakin inovatif dan beragam agar bisa berkembang dan bersaing. Dalam 

kebijakan ini KSPPS BMT Peta ditantang untuk berperan lebih aktif dalam 
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mendistribusikan dan memasarkan produknya agar anggota dapat 

mempengaruhi keputusan anggota dan mempertahankan anggota yang loyal 

dalam memiliki produk tabungan untuk masa depan, dengan cara salah 

satunya melalui perang antar merek (brand image). 

Brand image adalah istilah dalam pemasaran yang mengacu pada citra atau 

kesan yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek atau 

perusahaan. Citra adalah kombinasi dari berbagai faktor, seperti kualitas 

produk, citra merek, pengalaman konsumen, dan rekomendasi dari orang 

lain. Persepsi konsumen terhadap suatu merek penting karena dapat 

memengaruhi keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu memperhatikan citra merek mereka untuk membangun hubungan yang 

baik dengan konsumen dan meningkatkan nilai merek. 

Menurut (Kotler, Philip Keller, 2016), citra merek dapat didefinisikan 

sebagai gambaran mental yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu 

merek. Sedangkan menurut Aaker (1996), brand image adalah kesan umum 

yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, meliputi 5 aspek: 

kualitas produk, citra, dan asosiasi merek, loyalitas merek, dan kesadaran 

merek. 

Merek yang mengidentifikasi dan memasarkan suatu produk menjadi merek 

dagang dari produk tersebut dan membedakannya dari produk lain. Merek 

sendiri berperan sebagai indikator nilai yang menggambarkan seberapa kuat 

nilai atau nilai tambah yang ditawarkan kepada pelanggan. Oleh karena itu 

merek menggambarkan nilai yang ditawarkan dan memainkan peran penting 

dalam keputusan pembelian konsumen. Itu sebabnya persaingan merek saat 

ini begitu dominan. Merek dianggap sebagai aset perusahaan yang paling 

berharga. 

Brand image perusahaan yang positif atau baik dapat diciptakan dengan 

cara membantu pelanggan mengenali karakteristik produk, menyampaikan 

citra positif perusahaan dan layanan, serta membangun hubungan yang 

membuat pelanggan merasa istimewa secara pribadi dan dihargai. Oleh 

karena itu brand image perusahaan harus baik sehingga dapat 
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membangkitkan brand image yang positif di mata pelanggan. Merek yang 

kuat, unik, dan baik menciptakan citra merek yang positif. Demikian pula, 

Brand image yang positif terkait dengan loyalitas pelanggan, kepercayaan 

pada merek, dan kemauan untuk mengunjungi merek, yang pada gilirannya 

menciptakan merek yang memantapkan dirinya pada tingkat harga dan 

kategori produk atau layanan tertentu, sehingga lebih sulit untuk bersaing. . 

menggunakan menyerang Brand image adalah jenis asosiasi yang muncul di 

benak pelanggan ketika mereka mengingat merek tertentu (Wardhana, 

2022). 

Menghadapi Brand image adalah salah satu tantangan terbesar karena 

menghadapi citra merek adalah salah satu formulasi metode periklanan yang 

tepat bagi pelanggan. Ketika merek dapat memenuhi dan bahkan melebihi 

harapan konsumen atau pelanggan dan menawarkan jaminan kualitas di 

semua bidang dan merek diproduksi oleh perusahaan terkemuka, pelanggan 

lebih sadar akan pilihannya dan konsumen mempercayai merek 

(kepercayaan merek). Jika Anda menyukai merek tersebut dan melihat 

merek tersebut sebagai bagian dari diri Anda, pelanggan akan senang. Ini 

memfasilitasi loyalitas merek karena, didirikan dan perusahaan memiliki 

merek dengan loyalitas pelanggan yang kuat. Menurut Morgan & Hunt, 

Edris dalam Sucipto (2009:2) Kepercayaan merek menentukan loyalitas 

konsumen terhadap merek dan kepercayaan menciptakan hubungan yang 

berpotensi bernilai. 

Brand trust adalah kepercayaan dan keterbukaan konsumen terhadap suatu 

merek. Kepercayaan ini merupakan hasil dari pengalaman positif konsumen 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh merek serta citra merek 

yang dibangun melalui komunikasi merek.  

Menurut Lau dan Lee dalam (Tjahyadi, 2006) Brand trust didefinisikan 

sebagai keinginan pelanggan untuk mengandalkan merek dengan risiko 

yang terkait karena harapan merek akan menyebabkan hasil positif.  

Brand trust adalah persepsi kepercayaan dari a konsumen berdasarkan 

pengalaman, atau lebih tepatnya berdasarkan rantai transaksi atau interaksi 
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yang ditandai dengan terpenuhinya ekspektasi kinerja dan kepuasan produk 

(Ferrinadewi, 2008). Kepercayaan dibangun melalui harapan bahwa pihak 

lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya konsumen. 

Brand trust sangat penting tidak hanya sebagai strategi pembeda dari 

perusahaan lain, tetapi juga untuk memastikan kepuasan mereka sendiri 

karena memberi pelanggan kenangan menarik tentang pengalaman yang 

belum pernah terjadi sebelumnya dan menjaga kepercayaan pelanggan 

bahwa merek yang diusulkan dapat menawarkan mereka sesuatu yang 

bernilai positif. Pelanggan yang telah merasakan kepercayaan terhadap 

merek mengalami perasaan yang bahkan melebihi harapannya dan membuat 

pelanggan puas terhadap produk atau layanan tersebut. Kepuasan yang 

dicapai berarti pelanggan kembali dan bahkan merekomendasikan restoran 

tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitiannya yang menemukan bahwa 

variabel “kepercayaan merek” berpengaruh signifikan terhadap variabel 

“kepuasan pelanggan”. 

Komitmen pembelian berulang adalah suatu kondisi dimana konsumen tidak 

bersedia untuk beralih, bahkan jika produk atau jasa tersebut langka di pasar 

dan konsumen secara sukarela merekomendasikan produk atau jasa tersebut 

kepada rekan kerja, anggota keluarga, atau konsumen lainnya. Sutisna 

(2003:41)mendefinisikan loyalitas sebagai sikap positif terhadap merek 

yang tercermin dalam pembelian yang konsisten dari merek tersebut dari 

waktu ke waktu. Tjiptono (2008: 110) mendefinisikan loyalitas pelanggan 

sebagai keterikatan pelanggan pada merek, toko, atau pemasok karena fitur 

yang sangat positif dalam pembelian jangka panjang.   

Hasil pe ene elitian teerdahulu meenge enai brand image e dilakukan oleeh 

(Sibagariang & Nursanti, 2010) Hasil peene elitian meenunjukkan bahwa citra 

meere ek pe erusahaan beerpe engaruh se ecara signifikan te erhadap loyalitas meere ek, 

Ke epe ercayaan me ereek be erpeengaruh se ecara signifikan teerhadap loyalitas meere ek, 

Se emeentara seecara beersamaan, citra meere ek dan ke epeercayaan meere ek 

be erpeengaruh se ecara signifikan teerhadap loyalitas. 
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Hasil pe ene elitian lainnya me enunjukkan bahwa kualitas atau nilai peelayanan 

se erta nilai peelanggan be erdampak positif juga signifikan teerhadap suatu 

loyalitas peelanggan (Fathony e et al., 2022). 

Be erbe eda deengan pe enilitian yang dilakukan oleeh (Marliani, Siagian, 2022) 

yang me enunjukkan bahwa hasil peene elitian yang dilakukan peene eliti 

meenunjukkan bahwa tidak ada peengaruh yang signifikan dari Brand imagee, 

Trust dan Seervice e Quality te erhadap Loyalitas Anggota, se erta peeneelitian 

(Azizah, 2017) Hasil pe eneelitian ini meenunjukkan bahwa brand image e dan 

brand trust be erpe engaruh te erhadap ke epuasan pe elanggan, brand image e dan 

brand trust tidak beerpe engaruh teerhadap loyalitas peelanggan, brand image e 

dan brand trust be erpeengaruh te erhadap loyalitas meelalui keepuasan peelanggan. 

De engan gap rise et, dimana meenunjukkan bahwa tidak ada peengaruh yang 

signifikan dari Brand image e, Brand trust , Loyalitas Anggota. Se erta 

pe eneelitian (Azizah, 2017) brand image e dan brand trust tidak be erpeengaruh 

teerhadap loyalitas pe elanggan maka peene elitian beermaksud untuk meelakukan 

pe eneelitian seelanjutnya yang se ete ema deengan peeneelitian teerse ebut meenge enai 

pe engaruh Brand image e, dan Brand trust te erhadap loyalitas Anggota Kare ena 

Pondok Pe eta beerpusat di tuluangagung dan jamaah teerse ebar luas di Indoneesia 

dimana di Tulungagung se endiri teerdapat seekitar 500 leebih jamaah. 

Be erdasarkan data yang ada dari kssps bmt peeta tulungagung yang te erdaftar 

se ebagai anggota  dan jamaah pondok peeta be erjumlah 283 seehingga pe engaruh 

dari brand imgae e ini dan brand trust sangat dipeerlukan untuk peerke embangan 

KSPPS BMT Pe eta. Tujuan peeneelitian ini meengukur tingkat loyalitas 

Anggota KSPPS BMT Pe eta. Pe ene elitian ini peerlu dilakukan kareena 

se eharusnya Brand image e dan Brand trust be erpeengaruh se ecara langsung 

de engan Loyalitas Anggota.  

Obje ek peene elitian ini meenggunakan obje ek KSPPS BMT Pe eta Tulungagung. 

Kope erasi Simpan Pinjam Peembiayaan Syariah BMT Pe ere ekonomian 

Tasyrikah Agung (KSPPS BMT Pe eta). KSPPS BMT Pe eta meemiliki kantor 

pusat yang be erada di Tulungagung te epatnya di JIL. KH Wahid Hasyim. 

No.27 Tulungagung. KSPPS BMT Pe eta me erupakan salah satu dari beebeerapa 
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leembaga keeuangan non bank yang be erkantor pusat di Kabupateen 

Tulungagung. KSPPS BMT Pe eta meemiliki banyak cabang di beerbagai 

daeerah, dan pe endirian KSPPS BMT Pe eta meenge embangkan kope erasi di 

be erbagai daeerah se esuai prinsip Syariah dan meelaksanakan KSPPS BMT 

Pe eta. Dari peemaparan diatas peeneelitian adalah: 

 “Pengaruh Brand image dan Brand trust Terhadap Loyalitas Anggota 

(Studi pada Anggota KSPPS BMT Peta Tulungagung)” 

1.2 Rumusan Masalah  

1. Apakah Brand image e me emiliki peengaruh teerhadap loyalitas anggota 

KSPPS BMT Peeta Tulungagung ? 

2. Apakah Brand trust me emiliki peengaruh te erhadap loyalitas Anggota 

KSPPS BMT Peeta Tulungagung ? 

3. Apakah Brand image e dan Brand trust meemiliki beerpe engaruh te erhadap 

loyalitas Anggota KSPPS BMT Pe eta Tulungagung ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk meenge etahui pe engaruh Brand image e teerhadap Loyalitas Anggota 

KSPPS BMT Peeta Tulungagung 

2. Untuk meenge etahui pe engaruh Brand trust teerhadap Loyalitas Anggota 

KSPPS BMT Peeta Tulungagung 

3. Untuk meenge etahui Apakah Brand image e dan Brand trust meemiliki 

be erpeengaruh te erhadap loyalitas Anggota KSPPS BMT Pe eta 

Tulungagung 
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 BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Pe ene elitian teerdahulu meerupakan acuan untuk meembeerikan gambaran dan 

juga meempe erluas keerangka acuan peemikiran dalam peeneelitian, seehingga 

pe eneeliti meerasa peerlu untuk meembahas hasil peene elitian seebe elumnya. Kajian 

teerdahulu digunakan peedoman, dan acuan se erta landasan peenalaran peene eliti 

untuk meembeerikan arah dan keerangka beerfikir yang je elas. Be erikut 

pe eneenilitian teerdahulu yang dapat dijadikan acuan reefeere ensi bagi pe eneeliti. 

Tabeel  2.1 Peeneelitian Teerdahulu 

No Nama, Tahun dan Judul 

Penelitian 

Variabel dan 

Fokus Penelitian 

Metode Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

1 Seem Christina Hawila 

Sibagariang, Tinjung Deesy 

Nursanti (2010) 

“Peengaruh Brand imagee 

Dan Brand trust 

Teerhadap Brand Loyalty 

Pada Pt Bank Sinarmas” 

Brand imagee (X), 

Brand trust (X), 

Brand Loyalitas 

(Y) 

Analisi Reegreesi 

Beerganda 

Hasil peeneelitian 

meenunjukkan bahwa 

citra meereek peerusahaan 

beerpeengaruh seecara 

signifikan teerhadap 

loyalitas meereek, 

Keepeercayaan meereek 

beerpeengaruh seecara 

signifikan teerhadap 

loyalitas meereek, 

Seemeentara seecara 

beersamaan, citra meereek 

dan keepeercayaan meereek 

beerpeengaruh seecara 

signifikan teerhadap 

loyalitas meereek,Deengan 

deemikian, PT Bank 

Sinarmas peerlu 

meeningkatkan citra 

meereek kareena citra yang 

baik bisa meenjadi daya 

saing peerusahaan untuk 

meenciptakan loyalitas, 

dan loyalitas 

dapatmeeningkatkan 

profitabilitas. 

2 Gracee Kaveengi Onyancha, Brand imagee (X),  Hasil peeneelitian 
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(2013) 

“Thee Impact of Bank Brand 

imagee on Customeer 

Satisfaction and Loyalty: A 

Casee of Keenya Commeercial 

Bank” 

Customeer 

Satisfaction (Y), 

Loyality (Z) 

meenunjukkan bahwa 

citra meereek bank 

beerpeengaruh positif 

teerhadap keepuasan dan 

loyalitas nasabah. 

Artinya, brand imagee 

bank yang positif tidak 

hanya meeningkatkan 

loyalitas nasabah seecara 

langsung, teetapi juga 

meeningkatkan keepuasan 

nasabah meelalui 

peeningkatan peerceeiveed 

seervicee quality yang 

pada akhirnya 

meeningkatkan loyalitas 

nasabah. Citra meereek 

bank meemang beerpeeran 

seebagai faktor utama 

dalam meeningkatkan 

kualitas layanan, 

keepuasan peelanggan, 

dan loyalitas. Studi ini 

meengusulkan bahwa 

manajeer bank harus 

beerusaha meenciptakan 

dan meempeertahankan 

citra meereek bank yang 

positif untuk 

meeningkatkan 

keepuasan, dan 

loyalitas peelanggan.. 

3 Danny Aleexandeer Bastian, 

(2014)  

“Analisa Peengaruh Citra 

Meereek (Brand imagee) dan 

Keepeercayaan Meereek (Brand 

trust) 

Teerhadap Loyalitas Meereek 

(Brand Loyalty) ADEeS PT. 

Adees Alfindo Putra Seetia” 

Citra Meereek (X), 

Keepeereecayaan 

Meereek (Z), 

Loyalitas Meereek 

(Y) 

Structural 

E equalition 

Modeelling (SEeM) 

Hasil peeneelitian ini 

variabeel brand imagee 

beerpeengaruh positif 

signifikan pada 

loyalitas meereek, 

keepeercayaan meereek 

meempeengaruhi loyalitas 

meereek, brand imagee 

dan beerpeengaruh 

signifikan teerhadap 

brand trust. 

4 Abdul Razak, Jusbair 

Baheeri, Muhammad Irsyad 

Ramadhan, (2018) 

“Peengaruh Keepuasan Dan 

Keepeercayaan Teerhadap 

Loyalitas Nasabah Pada 

Keepuasan (X1), 

Keepeercayaan 

(X2), Loyalitas 

Nasabah (Y1) 

Reegreesi Linieer 

Beerganda 

Hasil peeneelitian 

meenunjukkan bahwa: 

(1). Seecara simultan 

keepuasan dan 

keepeercayaan 

beerpeengaruh positif dan 
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Bank Neegara Indoneesia 

(BNI) Cabang Keendari” 

signifikan teerhadap 

loyalitas peelanggan, (2). 

Seecara parsial keepuasan 

beerpeengaruh positif dan 

tidak signifikan 

teerhadap loyalitas 

peelanggan dan (3). 

Seecara parsial 

keepeercayaan 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

loyalitas nasabah. 

5 Adee Sofyan Mulazid 

(2018),  

“Peengaruh Brand imagee 

dan Keepeercayaan 

Teerhadap Loyalitas 

Nasabah PT. BNI Syariah 

Cabang Fatmawati 

Jakarta” 

Brand imagee 

(X1), 

Keepeercayaan 

(X2), Loyalitas 

(Y) 

Analisis Reegreesi 

Beerganda 

Hasil teemuan dari 

peeneelitian ini 

meenunjukkan bahwa 

Brand imagee dan 

Keepeercayaan seecara 

individual beerpeengaruh 

signifikan teerhadap 

loyalitas nasabah. 

Seedangkan seecara 

simultan, brand imagee 

dan keepeercayaan 

beerpeengaruh signifikan 

teerhadap loyalitas 

nasabah. 

6 Deeni Surapto, (2020) 

“Thee Impact of Brand trust, 

Brand Loyalty, Brand 

imagee on Seervicee Quality” 

Brand trust (X1), 

Brand Loyality 

(X2), 

Quaity Of Seervicee 

(Y) 

Partial Leeast 

Squaree 

Beerdasarkan hasil 

peembahasan peeneelitian 

teentang Analisis Faktor 

Struktur Hubungan 

Antara Keepeercayaan 

Meereek, Loyalitas 

Meereek, Citra Meereek 

Teerhadap Kualitas 

Layanan meenunjukkan 

keesimpulan bahwa 

Kualitas Layanan 

beerpeengaruh positif 

signifikan teerhadap 

Citra Meereek. Kualitas 

Peelayanan beerpeengaruh 

positif seecara 

signifikan. Tingkat 

keepeercayaan meereek. 

Seervicee Quality 

beerpeengaruh positif 

signifikan teerhadap 

Brand Loyalty. 
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7 Muhammad Amirul 

Mukminin, Fitri Nur 

Latifah, (2020) 

“Peengaruh Citra Meereek 

dan Keepeercayaan 

Teerdahap Loyalitas 

Nasabah Bank Syariah di 

Sidoarjo (Thee Influeencee of 

Brand imagee and 

Trust on Sharia Bank 

Customeer Loyalty in 

Sidoarjo)” 

 

Citra Meereek (X1), 

Keepeercayaan 

(X2), Loyalitas 

Nasabah (Y) 

Reegreesi Linieer 

Beerganda 

Hasil pada peeneelitian 

ini meenunjukkan bahwa 

apabila teerdapat 

keenaikan pada citra 

meereek dan keeeercayaan 

nasabah juga akan 

beerdampak pada 

naiknya tingkat 

loyalitas nasabah. 

Teerdapat peengaruh 

seecara parsial citra 

meereek teerhadap 

loyalitas dan antara 

keepeercayaan teerhadap 

loyalitas, dan teerdapat 

hubungan seecara 

simultan antara citra 

meereek dan keepeercayaan 

teerhadap loyalitas 

nasabah Bank Syariah 

di Sidoarjo. 

8 Rini Kuswati, Wahyu 

Triyulianto Putro, 

Wafiatun Mukharomah, 

Muzakar Isa, (2021) 

“Thee Eeffeects of Brand 

imagee on Consumeer 

Loyalty: Thee Rolee of 

Consumeer Satisfaction and 

Brand trust as Inteerveening 

Variablees” 

Citra Meereek (X), 

Keepuasan 

Konsumeen (Z1), 

Keepeercayaan 

Meereek (Z2), 

Loyalitas  

Konsumeen (Y) 

purposivee 

sampling 

Hasil peeneelitian 

meengungkapkan bahwa 

variabeel (1) citra meereek 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

keepuasan konsumeen, 

(2) citra meereek 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

keepeercayaan meereek, (3) 

keepuasan konsumeen 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

loyalitas konsumeen (4) 

keepeercayaan meereek 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

loyalitas konsumeen. (5) 

keepuasan konsumeen 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

keepeercayaan meereek, (6) 

citra meereek 

beerpeengaruh positif dan 

signifikan teerhadap 

loyalitas konsumeen. 

Seelain itu variabeel 

keepuasan konsumeen 
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dan keepeercayaan meereek 

seecara signifikan 

teerbukti meemeediasi 

seecara parsial.  

9 Nadia Adrianee Ricadonna, 

Muhammad Saifullah, Ari 

Kristin Praseetyoningrum, 

(2021) 

“Thee E effeect of Trust and 

Brand imagee on Customeer 

Reeteention with Customeer 

Loyalty as Inteerveening 

Variablees to Customeers of 

Sharia Comme ercial Banks” 

Kpeercayaan (X1), 

Citra Meereek (X2), 

Loyalitas (Y1), 

Reeteensi (Y2) 

Porposivee Hasil peengujian 

meembuktikan bahwa 

keepeercayaan, citra 

meereek, dan loyalitas 

nasabah beerpeengaruh 

positif dan signifikan 

teerhadap reeteensi 

nasabah pada bank 

umum syariah. 

Seedangkan peengujian 

seecara tidak langsung 

meembuktikan bahwa 

variabeel loyalitas 

peelanggan dapat 

meemeediasi variabeel 

keepeercayaan dan reeteensi 

peelanggan. Namun, 

tidak dapat meeneengahi 

variabeel citra meereek 

pada reeteensi peelanggan. 

10 Alvan Fathony, Saifuddin, 

Nabila, (2022) 

“Dampak Kualitas 

Peelayanan, Citra 

Peerusahaan, dan Keepuasan 

Nasabah teerhadap 

Loyalitas Konsumeen di 

BMT UGT Sidogiri 

Cabang Seemampir 

Probolinggo” 

Kualitas 

Peelayanan (X1), 

Citra Peerusahaan 

(X2), 

Keepuasan 

Nasabah (X3), 

Loyalitas 

Nasabah (Y) 

Reegreesi Linieer Hasil analisis 

meenunjukkan bahwa 

kualitas atau nilai 

peelayanan seerta nilai 

peelanggan beerdampak 

positif juga signifikan 

teerhadap suatu loyalitas 

peelanggan pada BMT 

UGT Sidogiri cabang 

Seemampir Probolinggo 

seecara parsial dan 

simultan. 

11 Rohmad, Yandra Rivaldo, 

Shandrya Victor Kamanda, 

E edi Yusman, (2022) 

“Thee Influeencee Of Brand 

imagee, Promotion And 

Trust On Customeer Loyalty 

At Bank BSI Nagoya 

Batam Branch” 

Brand imagee 

(X1), Promosi 

dan Keepeercayaan 

(X2), Loyalitas 

Nasabah (Y1) 

Reegreesi Linieer 

Beerganda 

Hasil peeneelitian ini 

meenyimpulkan bahwa 

variabeel citra meereek 

beerpeengaruh signifikan 

teerhadap loyalitas 

peelanggan, variabeel 

promosi teerhadap 

loyalitas peelanggan, dan 

variabeel keepeercayaan 

teerhadap loyalitas 

peelanggan. Variabeel 

citra meereek, promosi 
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dan keepeercayaan seecara 

beersama-sama 

beerpeengaruh signifikan 

teerhadap loyalitas 

peelanggan. 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Loyalitas  

2.2.1.1 Pengertian Loyalitas 

 Loyalitas adalah sikap atau tindakan ke ese etiaan dan komitmeen 

teerhadap se esuatu, organisasi atau individu. Ke ese etiaan dapat beerupa 

ke ese etiaan yang dibe erikan seecara sukareela dan tulus kareena ada hubungan 

e emosional atau rasional antara pihak yang se etia deengan obye ek ke ese etiaan. 

 Dalam konteeks organisasi, loyalitas se ering diartikan seebagai 

ke ese etiaan karyawan teerhadap pe erusahaan atau institusi teempat meere eka 

be ekeerja. Hal ini teerceermin dari peerilaku me ereeka yang be erusaha untuk 

meemajukan peerusahaan atau institusi, beeke erja deengan baik dan meemiliki 

ke erjasama yang baik de engan re ekan keerja dan atasan. 

 Namun, loyalitas juga dapat meemiliki aspe ek ne egatif, se epe erti keetika 

se ese eorang te erlalu beerse emangat dan buta teerhadap keesalahan atau 

ke eleemahan targe et se etianya. Ole eh kare ena itu, loyalitas yang se ehat 

didasarkan pada peengakuan dan pe enghargaan teerhadap preestasi dan 

kontribusi, seerta teerbuka teerhadap kritik dan ke emungkinan peerbaikan. 

 Loyalitas se ecara harfiah beerarti loyalitas, yaitu ke ese etiaan teerhadap 

suatu objeek. Mowe en dan Minor (1998) dalam (Mardalis : 2004) 

meende efinisikan loyalitas seebagai situasi dimana peelanggan meemiliki 

sikap positif teerhadap meere ek, beerkomitme en teerhadap meereek, dan beerniat 

untuk meelanjutkan peembeelian meere eka di masa deepan. Loyalitas 

meenggambarkan ke eceendeerungan pe elanggan untuk meenggunakan me ereek 

teerte entu se ecara sangat konsiste en (Dharmmeesta, 1999). Ini be erarti bahwa 

loyalitas seelalu teerkait deengan pre efe ere ensi pe elanggan dan pe embe elian 

aktual. 
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 De efinisi keese etiaan para ahli di atas didasarkan pada dua 

pe endeekatan: sikap dan pe erilaku. Dalam pe endeekatan peerilaku, peerbeedaan 

harus dibuat antara peerilaku loyalitas dan pe erilaku peembeelian beerulang. 

Pe erilaku peelanggan yang hanya be erulang kali meembeeli suatu produk 

tanpa meempeertimbangkan peerasaan dan harta beenda dapat diartikan 

se ebagai pe erilaku peembeelian ulang. Di sisi lain, loyalitas meencakup aspeek 

pre efeere ensi peelanggan te erhadap produk.  

 Loyalitas adalah sikap atau peerilaku yang meenunjukkan keese etiaan, 

ke epeercayaan, dan komitmeen yang tinggi teerhadap seese eorang, organisasi 

atau beenda. Orang yang se etia akan se elalu me elindungi dan meendukung 

objeek yang meere eka seetiai, bahkan dalam situasi sulit atau meenuntut. 

 Loyalitas me emiliki banyak be entuk dan dapat teerbe entuk dari 

pe engalaman, keepuasan, atau keedeekatan deengan obje ek loyalitas. Misalnya, 

loyalitas peelanggan adalah sikap peelanggan yang me emiliki 

ke eceende erungan untuk beerulang kali me embe eli produk atau jasa dari suatu 

meere ek atau peerusahaan dan meere ekomeendasikan meereek atau peerusahaan 

teerse ebut keepada orang lain. Loyalitas peelanggan sangat pe enting bagi 

bisnis kareena dapat meembantu me embangun ke epeercayaan dan 

meempe erkuat hubungan antara bisnis dan pe elanggan. Meenurut Kotle er dan 

Ke elle er (2016), be ebeerapa faktor meempeengaruhi loyalitas pe elanggan, antara 

lain kualitas produk atau layanan, harga, promosi, lokasi, dan 

pe engalaman peelanggan. Pe elanggan yang meerasa puas deengan produk atau 

jasa yang dite erimanya dan me erasa dipe erlakukan deengan baik ole eh 

pe erusahaan ceendeerung sangat loyal te erhadap meere ek atau peerusahaan 

teerse ebut. 

 Se elain itu loyalitas juga dapat teerbeentuk dalam hubungan pribadi 

antara individu deengan orang lain atau deengan ke elompok teerteentu. 

Misalnya, se ese eorang yang se etia ke epada pasangan atau teemannya akan 

se elalu meendukung dan me enjaga hubungan, bahkan dalam situasi sulit 

atau sulit seekalipun. Loyalitas dalam hubungan pribadi juga dapat 

dibeentuk oleeh keepe ercayaan, pe enghargaan, dan peengalaman positif yang 
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teerjalin antara individu de engan orang atau ke elompok teerteentu. Dalam 

organisasi, loyalitas karyawan juga pe enting kare ena dapat meembantu 

meeningkatkan produktivitas dan stabilitas organisasi. Karyawan yang 

loyal leebih te ermotivasi untuk meembe erikan yang te erbaik bagi organisasi 

dan leebih mungkin untuk tinggal be ersama meere eka leebih lama. Loyalitas 

karyawan dapat dibeentuk oleeh ke epe ercayaan, peenghargaan, dan 

ke ese ejahteeraan yang dimiliki peerusahaan teerhadap karyawannya. 

 Se elain itu, loyalitas juga dapat teerbe entuk dalam masyarakat atau 

bangsa. Misalnya, se ese eorang yang se etia pada neegaranya akan se elalu 

meendukung dan meempe ertahankan nilai-nilai yang dianut neegaranya, dan 

akan meerasa bangga me enjadi bagian dari neegaranya. Loyalitas teerhadap 

ne egara juga dapat teerbeentuk meelalui peengalaman dan keesadaran akan 

pe entingnya peersatuan dalam meencapai tujuan beersama. 

 Singkatnya, loyalitas adalah sikap atau peerilaku yang me enunjukkan 

ke ese etiaan, keepe ercayaan, dan komitmeen yang tinggi te erhadap se ese eorang, 

suatu organisasi atau suatu hal. Loyalitas meemiliki banyak be entuk dan 

dapat teerbeentuk dari peengalaman, keepuasan, atau keedeekatan deengan suatu 

objeek. 

2.2.1.2 Dimensi Loyalitas  

 Loyalitas Anggota me erupakan faktor yang sangat pe enting dalam 

bisnis kareena dapat meembantu peerusahaan meempeertahankan peelanggan 

dan meeningkatkan peendapatan dan keeuntungan dalam jangka panjang. 

Be erikut adalah beebe erapa aspeek loyalitas pe elanggan yang biasa digunakan 

dalam riseet pe emasaran: 

1. Ke epuasan Anggota 

 Keepuasan pe elanggan adalah keeadaan dimana peelanggan 

meerasa puas teerhadap produk atau jasa yang dibe erikan oleeh 

pe erusahaan. Ke epuasan peelanggan me erupakan faktor peenting 

dalam reete ensi peelanggan, kare ena peelanggan yang puas le ebih 

ceende erung me embeeli keembali produk atau layanan yang sama. 

Me enurut se ebuah studi yang dilakukan oleeh TARP Worldwide e, 
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pe elanggan yang sangat puas 7 kali leebih mungkin seetia pada 

meere ek teerteentu daripada peelanggan yang tidak puas. 

2. Be erniat untuk meembeeli 

 Niat peembeelian keembali adalah keeinginan pe elanggan untuk 

meembe eli keembali produk atau layanan dari peerusahaan di masa 

de epan. Niat peembe elian keembali umumnya dianggap se ebagai 

pre ediktor loyalitas peelanggan yang le ebih kuat daripada peerilaku 

pe embeelian kareena niat peembeelian beerulang me enceerminkan 

ke einginan peelanggan untuk se ege era me embe eli produk atau layanan, 

bahkan jika dia beelum meembeelinya. 

3. Pe erke enalan 

 Re efeerral adalah tindakan peelanggan meere ekomeendasikan 

produk atau layanan pe erusahaan keepada orang lain. Reefeere ensi 

se ering dianggap se ebagai be entuk dukungan peelanggan yang solid 

untuk meere ek atau bisnis. Me enurut se ebuah studi yang dilakukan 

oleeh Nieelse en, 92% konsumeen meempeercayai reekomeendasi dari 

teeman atau keeluarga. Ole eh kareena itu, pe enge enalan meereek atau 

produk pe erusahaan dapat meempe engaruhi keeputusan pe embeelian 

pe elanggan lain. 

4. Pe erilaku beelanja 

 Pe erilaku peembe elian adalah freekueensi dan keeteeraturan 

pe embeelian produk atau layanan dari bisnis. Pe erilaku peembeelian 

se ering digunakan se ebagai indikator loyalitas peelanggan kare ena 

pe elanggan yang se ecara teeratur meembeeli produk atau jasa 

pe erusahaan ceendeerung le ebih loyal teerhadap meere ek teerse ebut. 

Namun pe erilaku peembeelian juga dapat dipeengaruhi ole eh faktor 

e eksteernal, seepe erti promosi atau diskon, se ehingga pe erilaku 

pe embeelian tidak seelalu meenceerminkan loyalitas peelanggan. 

5. Teerikat seecara eemosional 

 Keete erikatan eemosional adalah ikatan yang kuat antara 

pe elanggan dan meere ek atau bisnis, beerdasarkan eemosi dan nilai 

yang dibawa oleeh meereek atau bisnis teerse ebut. Ke ete erikatan 



18 

 

 

 

e emosional dapat dibeentuk oleeh pe engalaman positif peelanggan 

de engan me ereek atau pe erusahaan, atau oleeh citra meere ek yang kuat 

dan konsiste en. Pe elanggan yang me emiliki ke eteerikatan eemosional 

yang kuat deengan meere ek atau bisnis ceende erung leebih se etia dan 

leebih ceende erung te etap se etia bahkan saat pe esaing baru muncul. 

Me emeercayai  

6. Ke epe ercayaan  

 meerupakan faktor peenting dalam loyalitas peelanggan. 

Pe elanggan yang me empeercayai me ereek atau peerusahaan ceende erung 

leebih se etia dan leebih ceende erung me ereekomeendasikan produk atau 

layanan ke epada orang lain. Ke epe ercayaan dapat dibangun meelalui 

kualitas produk atau layanan yang konsisteen, layanan peelanggan 

yang baik, se erta inteegritas dan ke ejujuran dalam peenge elolaan 

bisnisnya. Me enurut seebuah studi yang dilakukan oleeh Eede elman, 

81% konsumeen meengatakan bahwa ke epeercayaan meerupakan 

faktor yang sangat pe enting dalam keeputusan peembe elian meereeka. 

7. Komitme en 

 Komitme en adalah sikap peelanggan untuk te erus me embeeli 

produk atau jasa peerusahaan bahkan keetika peesaing me enawarkan 

produk atau jasa yang se erupa. Ke ete erlibatan seering dianggap se ebagai 

be entuk reeteensi peelanggan yang paling kuat kareena peelanggan 

de engan keeteerlibatan yang kuat akan teetap se etia pada suatu meere ek 

atau bisnis bahkan keetika alteernatif lain teerseedia. 

 Bisnis dapat meenggunakan dimeensi loyalitas peelanggan ini 

untuk meemahami faktor-faktor yang meempeengaruhi ke epuasan dan 

loyalitas peelanggan, se erta meenge embangkan strateegi pe emasaran 

yang e efe ektif untuk meempeertahankan loyalitas peelanggan, 

meempe ertahankan dan meeningkatkan pangsa pasar. Namun peerlu 

dicatat bahwa dimeensi ini tidak dapat dite erapkan seecara univeersal 

untuk se emua jeenis produk atau layanan, dan peerusahaan harus 

meempe ertimbangkan faktor-faktor khusus untuk produk atau 
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layanan me ereeka saat meenge embangkan strateegi pe emasaran yang 

e efeektif. 

 Keeseetiaan atau Loyalitas dalam Islam dise ebut al-wala, 

se ecara eetimologis alwala. meemiliki beebe erapa arti, antara lain 

meencintai, meembantu, meengikuti, dan meendeekatkan diri pada 

se esuatu. Konse ep ke ese etiaan dalam Islam atau al-wala. adalah 

ke etundukan mutlak keepada Allah SWT dalam wujud peelaksanaan 

syariat Islam seecara peenuh. Loyalitas pe elanggan dalam Islam 

teerjadi keetika keegiatan muamalah dapat saling me enguntungkan 

ke edua beelah pihak, kareena saling meenghormati keewajiban dan hak 

meelalui peeneerapan nilai-nilai Islam (Mashuri, 2020). 

 Syaikhul Islam Ibnu Taymiyah me endeefinisikan Al-Wala. 

dan Al Baro. de engan ungkapan, .Al-Walayah adalah keebalikan dari 

Al-.adawah. Sumbe er makna Al-Walayah adalah cinta dan 

ke edeekatan. Seedangkan sumbe er makna Al-.adawah adalah 

ke ebeencian dan jarak. Wali beerarti orang de ekat. Dalam bahasa Arab 

“hadza yali hadza” beerarti hampir. Seebagaimana sabda Nabi 

Muhammad SAW, “Se erahkan ilmu waris ke epada ahlinya. Jika ada 

yang te ersisa dari harta peeninggalan itu, maka itu adalah milik orang 

teerde ekatnya. Almarhum”. Beerwala. Dalam Islam, peelaksanaan ini 

dilakukan deengan me embeerikan wala” de engan Allah, Rasul dan 

orang-orang be eriman dalam satu keesatuan, se ebagaimana diseebutkan 

dalam Al-Qur'an, Se esungguhnya, wali Anda hanya Allah, Rasul-

Nya dan orang-orang be eriman, yang meelakukan shalat dan 

meembayar zakat, seemeentara meere eka sujud (di hadapan Allah). (QS. 

Al Maidah: 55). 

 Loyalitas dalam Muamalah beerarti tidak hanya 

meempe erhatikan se etiap orang yang be erguna bagi kita, te etapi juga 

meempe erhatikan hal-hal syar'i yang be erpe edoman pada agama Islam. 

Se epe erti firman Allah SWT dalam surat Al-Maidah ayat 54-55 yang 

se ebagai be erikut: 
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تِ ٱللََُّّ بِقَوۡم
ۡ
يَ ُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُواْ مَن يَ رۡتَدَّ مِنكُمۡ عَن دِينِهِۦ فَسَوۡفَ يََ ب ُّهُمۡ وَيُِبُّونهَۥُأ أذَِلَّةٍ عَلَى يُِ  ٖ  يَأَٓ

فِريِنَ يَُٓهِدُونَ فِ سَبِيلِ ٱللََِّّ وَلََ يََاَفُونَ لَوۡمَةَ لََأئمِ لِكَ فَضۡلُ ٱللََِّّ يُ ؤۡتيِهِ مَن ٖ  ٱلۡمُؤۡمِنِيَن أَعِزَّةٍ عَلَى ٱلۡكَٓ ۚ  ذَٓ

سِعٌ عَلِيمٌ   ُ وَٓ   ٤٥يَشَاأءُ  وَٱللََّّ

 Artinya: Wahai orang-orang yang beeriman! Barangsiapa di antara kamu 

yang murtad (ke eluar) dari agamanya, maka keelak Allah akan meendatangkan 

suatu kaum, Dia me encintai meere eka dan me ere eka pun me encintai-Nya, dan be ersikap 

leemah le embut te erhadap orang-orang yang be eriman, teetapi be ersikap keeras 

teerhadap orang-orang kafir, yang beerjihad di jalan Allah, dan yang tidak takut 

keepada ceelaan orang yang suka me enceela. Itulah karunia Allah yang dibeerikan-

Nya keepada siapa yang Dia ke ehe endaki. Dan Allah Mahaluas (pe embe erian-Nya), 

Maha Me engeetahui. 

ُ وَرَسُولهُُۥ وَٱلَّذِينَ ءَامَنُواْ ٱلَّذِينَ يقُِيمُونَ ٱلصَّلَوٓةَ وَيُ ؤۡتوُنَ ٱلزَّكَوٓةَ وَهُ  اَ وَليُِّكُمُ ٱللََّّ ُُونَ  إِنََّّ  ٤٤مۡ ركَِٓ

 Artinya: "Seesungguhnya peenolongmu hanyalah Allah, Rasul-Nya, dan 

orang-orang yang be eriman, yang me elaksanakan salat dan meenunaikan zakat, 

se eraya tunduk (ke epada Allah)." 

 

 Untuk meenjaga loyalitas peelanggan, Islam meenganjurkan untuk meenjaga 

hubungan deengan beerbagai kalangan (bukan dalam beentuk aqidah) deengan 

meembeerikan peelayanan yang beerkualitas. Peenyeedia layanan harus meembeerikan 

kualitas layanan yang baik deengan teetap meenjaga hubungan baik deengan 

peelanggan meereeka untuk meembangun hubungan jangka panjang yang baik yang 

meempeerkuat loyalitas peelanggan. Meenurut (Putra & Heerianingrum, 2015) , 

keepeemimpinan Islam meengajarkan bahwa peenyeedia layanan harus meenawarkan 

layanan yang beerkualitas keepada peelanggannya agar peelanggan teetap seetia seelama 

meenggunakan layanan meereeka. Meenurut (Mashuri, 2020) keeseeimbangan hidup 

meenciptakan jiwa yang seetia yang meerasa teenang dan tubuh. Loyalitas 

meenceerminkan sikap yang konsisteen dan teegas dalam meenggunakan layanan untuk 

meembuat peelanggan leebih baik. Reeteensi peelanggan dalam Islam kuat bila dibangun 

di atas keepuasan Islam. 

2.2.1.3 Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas  

 Loyalitas Anggota se ecara umum dapat dipahami seebagai keese etiaan 

se ese eorang te erhadap suatu produk, baik teerhadap barang teerteentu maupun jasa 

teerte entu. Loyalitas Anggota meerupakan pe erwujudan dan keelanjutan dari keepuasan 
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pe elanggan dalam meenggunakan fasilitas dan layanan yang dibe erikan oleeh 

pe erusahaan, seerta keelanjutan dari peelanggan pe erusahaan. Deengan de emikian, 

loyalitas Anggota dapat dipahami seebagai konsumeen meembeeli keembali (produk) 

atau keembali meembe eli (jasa) beerdasarkan pe erasaan puas teentang pe engalaman masa 

lalu seeteelah meengkonsumsi dan me encicipi produk atau jasa.  

 Loyalitas Anggoota meerupakan faktor kunci keebeerhasilan suatu bisnis, 

teerutama di industri jasa seepeerti peerbankan, asuransi, finte ech, dll. Be ebe erapa faktor 

dapat meempe engaruhi loyalitas pe elanggan, antara lain: 

1. Kualitas produk atau layanan: 

 Kualitas produk atau jasa yang baik dan seesuai deengan ke ebutuhan 

pe elanggan dapat meeningkatkan loyalitas pe elanggan teerhadap suatu bisnis. 

Produk atau jasa yang tidak beerkualitas atau tidak meemeenuhi harapan 

pe elanggan dapat meenye ebabkan peelanggan be eralih kee pe erusahaan lain. 

2. Pe elayanan pe elanggan: 

 Layanan pe elanggan yang re esponsif, e efisieen dan profe esional dapat 

meeningkatkan keepuasan peelanggan dan meempeere erat hubungan antara 

pe erusahaan deengan pe elanggannya. Layanan yang buruk atau tidak meemuaskan 

dapat meerusak citra peerusahaan dan meenye ebabkan frustrasi peelanggan.  

3. Pe engalaman peengguna: 

 Pe engalaman peengguna yang positif saat me enggunakan produk atau layanan 

pe erusahaan dapat meeningkatkan loyalitas pe elanggan. Peengalaman positif dapat 

meenciptakan hubungan eemosional antara pe elanggan dan peerusahaan, seehingga 

pe elanggan le ebih ceende erung me enggunakan produk atau layanan pe erusahaan 

Anda lagi di masa meendatang. 

4. Harga: 

 Pe ene etapan harga yang kompe etitif dan adil dapat meeme engaruhi ke eputusan 

pe elanggan untuk meenggunakan produk atau layanan peerusahaan. Harga yang 

teerlalu mahal atau tidak masuk akal dapat meendorong peelanggan untuk 

meencari alteernatif lain di pasar yang le ebih murah. 

5. Inovasi: 

 Bisnis yang te erus me elakukan inovasi produk dan layanan dapat 

meempe eroleeh peerhatian peelanggan dan me eningkatkan loyalitas. Inovasi dapat 
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meembe edakan peerusahaan dari para peesaingnya dan me enciptakan nilai tambah 

bagi pe elanggan. 

6. Re eputasi peerusahaan: 

 Re eputasi peerusahaan dapat meemeengaruhi keeputusan peelanggan untuk 

meenggunakan produk atau layanan pe erusahaan. Bisnis de engan re eputasi yang 

baik ceende erung le ebih meenarik bagi pe elanggan dan dapat meeningkatkan 

loyalitas meereeka. 

7. Ke ese esuaian nilai: 

 Pe enye elarasan valuee atau nilai yang diusung ole eh pe erusahaan deengan 

pe elanggannya dapat be erkontribusi pada pe eningkatan loyalitas pe elanggan. Jika 

pe erusahaan dan peelanggan me emiliki nilai yang sama, pe elanggan akan leebih 

ceende erung me emilih produk atau jasa peerusahaan teerse ebut. 

2.2.2 Brand image 

2.2.2.1 Pengertian Brand image 

 Brand imagee adalah istilah dalam peemasaran yang me engacu pada 

citra atau keesan yang teerbe entuk di beenak konsumeen te entang suatu meere ek 

atau peerusahaan. Citra adalah kombinasi dari beerbagai faktor, seepe erti 

kualitas produk, citra meereek, pe engalaman konsume en, dan re ekomeendasi dari 

orang lain. Pe erse epsi konsume en teerhadap suatu meereek peenting kare ena dapat 

meeme engaruhi keeputusan peembeelian meere eka. Oleeh kareena itu, peerusahaan 

pe erlu meempeerhatikan citra meere ek meere eka untuk meembangun hubungan 

yang baik de engan konsume en dan meeningkatkan nilai meereek. 

 Me enurut (Kotleer, Philip Ke elleer, 2016), Brand image e dapat 

dideefinisikan seebagai gambaran meental yang te erbeentuk di beenak 

konsume en teentang suatu meere ek. Se edangkan meenurut Aake er (1996), brand 

image e adalah keesan umum yang te erbe entuk di be enak konsumeen te entang 

suatu meereek, meeliputi 5 aspeek: kualitas produk, citra, dan asosiasi meere ek, 

loyalitas meereek, dan keesadaran meere ek. 

 Kualitas produk meerupakan salah satu faktor peenting dalam 

meembe entuk citra meereek suatu meere ek. Konsume en akan ceende erung 

meembe eli produk atau meereek yang be erkualitas baik dan dapat meemuaskan 
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ke ebutuhannya. Kualitas produk dapat ditingkatkan meelalui inovasi dan 

pe erbaikan prosees produksi. Se elain itu, brand image e yang positif juga 

dapat meembantu meempe engaruhi pe erse epsi konsume en te erhadap kualitas 

produk. Citra meere ek adalah gambaran umum te entang me ereek yang 

teerbe entuk di beenak konsumeen. Branding dapat dipahami dalam beerbagai 

cara, seepeerti iklan, promosi, dan kampanye e sponsor. Se elain itu, peelayanan 

yang baik dan pe engalaman positif yang dibeerikan keepada konsumeen juga 

dapat meembantu meembangun brand image e yang positif. 

 Asosiasi meere ek adalah hal-hal yang be erkaitan deengan me ereek dan 

meembe entuk citra meere ek di be enak konsume en. Asosiasi me ere ek dapat 

dibeentuk dari atribut produk, manfaat, nilai, simbol, keepribadian, atau 

riwayat me ereek. Asosiasi me ere ek yang positif dapat meembantu meembangun 

citra meereek di mata konsumeen. Loyalitas me ere ek dan ke esadaran meere ek 

juga meerupakan faktor peenting dalam meembe entuk citra meereek suatu 

meere ek. Loyalitas meere ek dapat dibangun me elalui peelayanan yang baik dan 

pe engalaman peelanggan yang positif. Se emeentara itu, keesadaran meere ek 

dapat ditingkatkan meelalui kampanye e pe eriklanan dan promosi yang 

e efeektif.  

 Brand imagee juga dapat dipeengaruhi ole eh faktor eeksteernal yang 

tidak dapat dikeendalikan oleeh peerusahaan, se epeerti masalah sosial, politik, 

atau lingkungan. Ole eh kareena itu, bisnis pe erlu meengikuti treen dan isu 

teerbaru te erkait meereek me ereeka dan me engambil langkah yang te epat untuk 

meeminimalkan dampak neegatifnya. Dalam meembangun citra meereek yang 

baik, peerusahaan harus meenjaga konsiste ensi citra meere eknya de engan nilai 

dan tujuan peerusahaan. 

 Brand image e adalah reepre ese entasi meental yang dibuat oleeh 

konsume en teerhadap meereek atau produk teerte entu. Citra meere ek dapat 

dibeentuk dari beerbagai aspeek se epe erti kualitas produk, deesain, harga, logo, 

iklan, layanan, dan peengalaman peengguna. Citra meereek yang kuat dapat 

meeningkatkan ke epeercayaan konsume en, meembangun loyalitas, dan 

meembantu meembeedakan meere ek dari peesaing. 
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Me enurut Kotleer dan Ke elle er (2016), Brand image e adalah peerse epsi 

pe elanggan teerhadap suatu meere ek teermasuk asosiasi, keeyakinan, dan sikap 

meere eka teerhadap meere ek te erse ebut. Pe erse epsi pe elanggan ini dapat teerbe entuk 

dari peengalaman langsung, pe engaruh sosial dan informasi yang dite erima 

dari beerbagai sumbeer. 

Me enurut Caputo (2021), Eeze euduji dan Mhlongo (2019), Blokdyk (2020), 

Joseeph Plummeer (2007) Dalam (Wardana: 2022), brand image e te erdiri 

dari tiga komponeen, yaitu: 

1. Citra peerusahaan adalah rangkaian asosiasi yang dirasakan dalam 

be enak konsumeen te erhadap peerusahaan de engan produk te erte entu 

se epe erti. reeputasi, popularitas, jaringan bisnis dan konsumeen. 

2. Citra peengguna adalah seerangkaian asosiasi yang dirasakan dalam 

be enak konsumeen teerhadap peengguna produk teerteentu seepe erti 

pe engguna atau konsumeen de engan pe elanggan, gaya hidup, dan status 

sosial. 

3.  Citra produk adalah seerangkaian asosiasi yang dirasakan dalam 

be enak konsumeen teerhadap suatu meereek produk, seepe erti atribut 

produk, harga, manfaat, reeputasi, dan garansi. 

Manfaat branding bagi konsume en dan pe erusahaan meenurut Caputo 

(2021), Foste er (2016), Wardhana, eet al. (2021) se ebagai beerikut: 

1. Konsumeen de engan citra meere ek yang positif leebih mungkin untuk 

meembe eli. 

2. Pe erusahaan dapat meempeerluas lini produk deengan me enggunakan 

citra positif yang teelah dibeentuk untuk meere ek produk lama. 

Dalam Preespe ektif islam, Seebuah meere ek atau ideentitas harus dibangun atas 

nama yang baik agar konsume en dapat meempe ercayainya se esuai de engan 

prinsip Islam. Misalnya, Nabi Muhammad SAW dijuluki Al-Amin, yang 

be erarti “orang yang dapat dipeercaya”. Ole eh kareena itu, seebuah pe erusahaan 

harus meembangun brand image e yang baik agar konsumeen dapat 

meempe ercayainya. Hal ini seesuai deengan Q.S Asy-Syur’ara ayat 181 – 

183: 
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وَلََ تَ بۡخَسُواْ  ١٨١وَزنِوُاْ بِٱلۡقِسۡطاَسِ ٱلۡمُسۡتَقِيمِ   ١٨١  ۞أَوۡفُواْ ٱلۡكَيۡلَ وَلََ تَكُونوُاْ مِنَ ٱلۡمُخۡسِريِنَ 

ثَ وۡاْ فِ ٱلَۡۡرۡضِ مُفۡسِدِينَ   ُۡ  ١٨١ٱلنَّاسَ أَشۡيَاأءَهُمۡ وَلََ تَ 

Artinya: Se empurnakanlah takaran dan janganlah kamu teermasuk orang orang 

yang me erugikan (181), dan timbanglah de engan timbangan yang lurus (182), Dan 

janganlag kamu meerugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 

me erajaleela di muka bumi deengan me embuat keerusakan. (DSN MUI,2003) 

 Dari ayat teerseebut dijeelaskan bahwa eetika meenjaga keepe ercayaan 

konsume en pada suatu meere ek adalah deengan sikap yang jujur atau tidak 

meelakukan manipulasi yang dapat meenye ebabkan ke erugian dan 

ke etidakpuasan pada konsumeen, misalnya de engan me enipu atau 

meembe erikan produk yang tidak seesuai deengan yang kita pasarkan, maka 

hal teerse ebut dapat meenye ebabkan hilangnya ke epe ercayaan dari konsumeen 

se ehingga konsume en e enggan untuk meembeeli produk kita lagi. 

2.2.2.2 Faktor – Faktor Brand image 

 Me enurut (Le eon Schiffman, 2015) teerdapat tujuh faktor yang 

meembe entuk brand imagee antara lain: 

1. Kualitas, yang teerkait deengan produk nama meere ek teerteentu. 

2. Ke epe ercayaan, me engacu pada peerse epsi dan ke ese epakatan masyarakat 

teentang produk yang ingin dikonsumsi. 

3. Ke egunaan, yang be erkaitan deengan fungsionalitas suatu produk yang 

dapat digunakan oleeh konsume en. 

4. Se ervicee, te erkait deengan ke ewajiban produse en untuk me elayani 

konsume en. 

5. Risiko, beerkaitan deengan ke euntungan dan ke erugian yang ditanggung 

oleeh konsumeen. 

6. Harga, be erkaitan deengan tinggi reendahnya atau jumlah yang 

didistribusikan keepada konsumeen untuk meempeengaruhi suatu 

produk. 

7. Citra, dalam kaitannya de engan me ereek itu se endiri dalam kaitannya 

de engan pe elanggan, pe eluang, dan informasi teerkait meere ek dari suatu 

produk teerte entu. 
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2.2.2.3 Dimensi Brand image 

 Dimeensi brand image e me erupakan karakteeristik utama yang te erkait 

de engan suatu meereek di be enak konsumeen. E eleemeen ini meembantu meereek 

meembe edakan dirinya dari para pe esaingnya dan meembeentuk citra meere ek 

yang unik dan konsiste en di be enak konsumeen. Be erikut adalah beebe erapa 

dimeensi branding yang umumnya diideentifikasi oleeh profe esional 

pe emasaran: 

1. Kualitas produk atau layanan 

 Kualitas produk atau layanan adalah salah satu aspeek 

teerpe enting dari citra meereek. Me enurut pe eneelitian Ke elleer (1993), 

kualitas suatu produk atau jasa meerupakan faktor yang paling 

dominan dalam peembeentukan citra meereek. Konsume en ce endeerung 

meembangun citra meere ek yang positif jika produk atau jasa yang 

dibeerikan beerkualitas baik dan meemeenuhi harapannya.  

2. Me emeercayai 

 Confideence e atau keepe ercayaan diri meerupakan aspeek pe enting 

dalam meembeentuk citra meere ek yang kuat. Meenurut pe eneelitian 

Aake er (1997), ke epe ercayaan me erupakan faktor utama dalam 

pe embeentukan citra meere ek. Konsume en ce ende erung le ebih meenyukai 

meere ek yang te erpeercaya dan meemiliki reeputasi yang baik. 

3. Ke epuasan pe elanggan 

 Keepuasan pe elanggan atau customeer satisfaction meerupakan 

aspe ek pe enting dalam meembangun brand image e yang positif. 

Me enurut pe eneelitian Oliveer (1999), keepuasan pe elanggan me erupakan 

faktor utama dalam peembeentukan citra meereek. Konsume en 

ceende erung me embangun citra meere ek yang baik jika meerasa puas 

de engan produk atau layanan yang dibe erikan. 

4. Loyalitas konsume en 

 Loyalitas atau reeteensi peelanggan me erupakan aspeek pe enting 

dalam meembangun citra meere ek yang kuat dan beertahan lama. 

Me enurut peeneelitian Aake er (1991), loyalitas peelanggan me erupakan 

faktor utama dalam peembeentukan citra meereek. Konsume en 
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ceende erung me emilih meereek yang sudah dikeenal dan dipeercaya 

se elama beertahun-tahun. 

5. Re eputasi meere ek 

 Re eputasi atau kreedibilitas meereek me erupakan aspeek pe enting 

dalam meembangun citra meere ek yang positif. Meenurut pe eneelitian 

Ke elle er (1998), reeputasi meere ek meerupakan faktor utama dalam 

pe embeentukan citra meere ek. Konsume en ce ende erung le ebih meenyukai 

meere ek yang meemiliki reeputasi baik dan dihormati dalam industri 

atau komunitas teerte entu. 

6. Inovasi 

 Inovasi atau inovasi me erupakan dimeensi pe enting dalam 

meembangun brand image e yang unik dan kreeatif. Meenurut 

pe eneelitian Aakeer (1996), inovasi me erupakan faktor utama dalam 

pe embeentukan brand image e. Me ereek yang teerus be erinovasi ce ende erung 

dipandang se ebagai meere ek teerkeemuka dan mampu beeradaptasi 

de engan pe erubahan kondisi pasar.  

7. Brand image e teerkait 

 Brand imagee re elateed atau brand association meerupakan 

aspe ek pe enting dalam meembangun brand image e yang te erkait de engan 

asosiasi teerteentu di beenak konsumeen. Me enurut peene elitian Ke elleer 

(1993), brand image e meerupakan faktor utama dalam peembeentukan 

brand image e. Misalnya, bank syariah diideentifikasi seebagai bank 

non-riba dan Baitul Mall Wattanwil (BMT) diideentifikasi seebagai 

bank syariah ke elas meene engah ke e bawah. 

 Dimeensi Brand image e dapat be ervariasi me enurut meereek dan industri 

yang be ersangkutan, namun faktor-faktor ini dapat meembantu meere ek 

meembangun citra meereek yang kuat dan konsiste en di beenak konsumeen. 

2.2.3 Brand trust 

2.2.3.1 Pengertian Brand trust 

 De efinisi brand trust se ecara se ede erhana dapat dipahami seebagai 

ke epeercayaan peelanggan te erhadap produk teerte entu. Ke epe ercayaan 

be erkeembang dari suatu ke eyakinan akan adanya e evaluasi positif se ese eorang 
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teerhadap suatu produk atau meere ek. Nilai-nilai yang ada ini akan 

meempe engaruhi konsume en untuk meengambil sikap seelanjutnya. Ke etika 

suatu meere ek produk tidak seelaras deengan nilai-nilai positif, konsumeen akan 

ceende erung me enilainya se ecara neegatif, se ehingga konsume en tidak akan 

meempe ercayai meere ek teerse ebut. Se ebaliknya, jika konsumeen peercaya bahwa 

suatu meereek me emiliki nilai positif, maka seecara otomatis meere eka akan 

meembe eli produk teerse ebut. 

ke epeercayaan dan ke eteerbukaan konsumeen te erhadap suatu meereek. 

Ke epe ercayaan ini meerupakan hasil dari peengalaman positif konsumeen 

teerhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleeh meere ek seerta citra meere ek 

yang dibangun me elalui komunikasi meere ek.  

Me enurut Lau dan Le ee e dalam (Tjahyadi, 2006) Ke epe ercayaan me ereek 

dideefinisikan seebagai keeinginan peelanggan untuk meengandalkan meere ek 

de engan risiko yang te erkait kareena harapan me ereek akan meenye ebabkan hasil 

positif.  

 Brand trust adalah peerse epsi keepe ercayaan dari konsumeen 

be erdasarkan peengalaman, atau leebih teepatnya be erdasarkan rantai transaksi 

atau inteeraksi yang ditandai deengan te erpe enuhinya e ekspe ektasi kineerja dan 

ke epuasan produk (Feerrinade ewi, 2008). Keepe ercayaan dibangun meelalui 

harapan bahwa pihak lain akan beertindak se esuai de engan ke ebutuhan dan 

ke einginannya konsume en. 

 Me enurut (Shareeeef eet al., 2008) brand trsut adalah keese ediaan 

individu untuk peercaya pada keemampuan meereek untuk meemeenuhi 

ke ebutuhan meereeka. Se eorang individu yang te elah meenggunakan produk 

teerse ebut keemudian diikuti oleeh orang lain teelah meenunjukkan kualitas 

produk te erse ebut, se ehingga me enimbulkan rasa pe ercaya te erhadap produk 

teerse ebut. Se edangkan meenurut Luk dan Yip (2008), brand trsut adalah 

ke einginan untuk dipeercaya dan beertindak se ebagai fasilitator dalam prosees 

pe embeelian. Be egitu konsume en pe ercaya pada suatu produk, meere eka 

se eringkali tidak ragu untuk meembe elinya di lain waktu. Keepe ercayaan me ereek 

be erpeeran se ebagai e evaluasi atau peerasaan konsume en se ebeelum meemutuskan 

untuk meelakukan keeputusan peembeelian. 
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 Me enurut De eutsch (2000), ke epeercayaan adalah harapan para pihak 

teerhadap suatu transaksi dan risiko yang teerkait deengan pe erkiraan dan 

pe erilaku dalam meenghadapi harapan te erse ebut. Tiga komponeen sikap 

ke epeercayaan meere ek:   

1. Ke epe ercayaan seebagai komponeen kognitif. Keepe ercayaan konsume en 

teerhadap suatu meere ek meerupakan atribut yang dite empatkan konsumeen 

pada suatu meere ek. 

2. Komponeen pe engaruh, e evaluasi me ereek. Sikap konsumeen yang ke edua 

adalah peenilaian meereek. Kompone en ini me ewakili peenilaian konsumeen 

se ecara keeseeluruhan teerhadap suatu meere ek.  

3. Ke epe ercayaan konsume en teerhadap suatu meere ek beersifat multidimeensi 

kareena beerkaitan deengan atribut produk yang diteerima di beenak 

konsume en. 

 Kompone en Konatif, Niat Meembeeli. Kompone en sikap yang ke etiga 

adalah aspeek ke erucut, yaitu keece endeerungan peerilaku konsumeen te erhadap 

suatu objeek yang diukur de engan minat beeli. 

Dalam Islam, hubungan antara keejujuran dan ke ebeerhasilan dalam keegiatan 

e ekonomi meenunjukkan hubungan yang positif. Bisnis apa pun yang 

didasarkan pada keejujuran akan meendapatkan keepe ercayaan dari orang lain. 

Ke epe ercayaan ini akan meenambah nilai transaksi bisnis dan pada akhirnya 

meeningkatkan keeuntungan Kuat (2009). Sikap amanah sangat eerat 

kaitannya de engan dirinya yang me eme egang te eguh prinsip-prinsipnya 

ke emudian meengambil tanggung jawab untuk meelaksanakan prinsip-prinsip 

teerse ebut deengan te etap meenjaga keese eimbangan dan meenciptakan nilai-nilai 

yang be ermanfaat dalam jangka panjang. Me enye ele esaikan tugas de engan 

se ebaik mungkin adalah ciri seeorang profe esional. 

 Ke epe ercayaan meere ek akan teercipta seeiring de engan ke epe ercayaan 

konsume en meelalui kualitas peelayanan yang dibe erikan peenjual seesuai 

de engan janji atau prinsip yang dite erapkan. Dalam konteeks ini, Allah juga 

meenginginkan se etiap umatnya untuk me eneepati janji yang dibuat dan 

dinyatakan dalam Al-Qur'an surat An – Nahl ayat 91 yang te ertulis: 
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ۡ وَلََ تنَقُضُواْ ٱلَۡۡ  هَدتُُّّ َُهۡدِ ٱللََِّّ إِذَا عَٓ لَمُ وَأَوۡفُواْ بِ ُۡ  إِنَّ ٱللَََّّ يَ 
َُلۡتُمُ ٱللَََّّ عَلَيۡكُمۡ كَفِيلًا  دَ تَ وكِۡيدِهَا وَقَدۡ جَ

ُۡ يَۡٓنَ بَ 

َُلُونَ    ١١مَا تَ فۡ

Artinya: Te epatilah janji deengan Allah apabila kammu beerjanji. Janganlah kamu 

me elanggar sumpah(mu) seete elah meene eguhkannya, seedangkan kamu teelah 

me enjadikan Allah seebagai saksimu (teerhadap sumpah itu). Seesungguhnya Allah 

me enge etahui apa yang kamu keerjakan. (Deeparteemeen Agama RI, 2023) 

 

2.2.3.2 Dimensi Brand trust 

 Brand trust adalah kondisi dimana konsume en beersifat positif 

teerhadap meere ek, peercaya te erhadap meere ek dan adanya harapan di be enak 

meere eka bahwa meereek te erse ebut akan meembeerikan hasil seesuai de engan 

yang dijanjikan keepada konsume en se ehingga akan me enimbulkan keese etiaan 

teerhadap suatu meereek. Me enurut (Kustini, 2011) brand trust dapat diukur 

meelalui dimeensi viabilitas (dimeension of viability) dan dimeensi 

inteensionalitas (dimeension of inte entionality). Adapun pe enje elasannya 

ke edua dimeensi brand trust te erse ebut adalah se ebagai be erikut: 

1. Dimeension of Viability. Dime ensi ini meewakili seebuah peerse epsi 

bahwa suatu meere ek dapat meemeenuhi dan meemuaskan ke ebutuhan dan 

nilai konsumeen. Dime ensi ini dapat diukur meelalui indikator keepuasan 

dan nilai (valuee).  

2. Dimeension of Inte entionality. Dime ensi ini meenceerminkan peerasaan 

aman dari seeorang individu te erhadap suatu meere ek. Dimeensi ini dapat 

diukur meelalui indikator seecurity dan trust. 

2.3 Keterikatan Variabel 

2.3.1 Brand image dan Loyalitas Anggota 

 Me enurut (Kotleer, Philip Ke elleer, 2016), Brand image e dapat 

dideefinisikan se ebagai gambaran meental yang te erbe entuk di be enak konsume en 

teentang suatu me ereek. Se edangkan me enurut Aakeer (1996), brand image e 

adalah keesan umum yang te erbeentuk di be enak konsumeen teentang suatu 

meere ek, meeliputi 5 aspeek: kualitas produk, citra, dan asosiasi meere ek, 

loyalitas meereek, dan keesadaran meere ek. 
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Ke erangka konse eptual peengaruh brand image e teerhadap loyalitas pe elanggan 

didasarkan pada peene elitian (Supriyadi & Marlieen, 2013) yang me enunjukan 

bahwa variabeel brand image e be erpe engaruh positif dan signifikan teerhadap 

loyalitas anggota. 

H1: Brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas anggota (Y) 

2.3.2 Brand trust dan Loyalitas Anggota 

 Brand trust adalah peerse epsi keepe ercayaan dari konsumeen 

be erdasarkan peengalaman, atau leebih teepatnya be erdasarkan rantai transaksi 

atau inteeraksi yang ditandai deengan te erpe enuhinya e ekspe ektasi kineerja dan 

ke epuasan produk (Feerrinade ewi, 2008). Keepe ercayaan dibangun meelalui 

harapan bahwa pihak lain akan beertindak se esuai de engan ke ebutuhan dan 

ke einginannya konsume en. 

Be erdasarkan peene elitian (Surapto, 2020), (Razak eet al., 2018), dan (B. 

Ale exande er, 2014) meenunjukkan bahwa variabeel brand trust beerpe engaruh 

positif dan signifikan teerhadap loyalitas anggota 

H2: brand trust (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas anggota (Y) 

2.3.3 Brand image, Brand trust dan Loyalitas Anggota 

 Brand imagee, Brand trust, dan loyalitas anggota adalah tiga konseep 

pe enting dalam peemasaran. Brand imagee meengacu pada pe erse epsi peelanggan 

teerhadap suatu meereek. Ke epe ercayaan meere ek dikaitkan deengan ke eyakinan 

yang dimiliki peelanggan te entang kualitas produk atau layanan me ere ek. 

Se emeentara itu, loyalitas anggota me enunjukkan se ebeerapa seering pe elanggan 

meemilih untuk meenggunakan produk atau layanan meere ek be erulang kali. 

Ke etiga konse ep ini pe enting kareena dapat meembantu bisnis meeningkatkan 

pe endapatan dan pangsa pasar. De engan me emiliki citra meere ek yang positif 

dan keepe ercayaan pe elanggan yang kuat, bisnis dapat meembangun basis 

pe elanggan se etia yang akan teerus meenggunakan produk atau layanan 

meere eka.  
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 Be erdasarkan peene elitian Mukminin & Latifah (2020), Istikomah & 

Mulazid (2018), dan Sibagariang & Nursanti (2010) meenunjukkan variabe el 

brand imagee, brand trust dan loyalitas anggota be erpe engaruh positif 

teerhadap loyatitas anggota 

H3: brand image (X1), brand trust (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas anggota (Y) 

2.4 Kerangka Konseptual 

  Be erdasarkan pada teeori dan riseet se ebeelumnya, peene eliti 

meengkate egorikan faktor yang me eme engarui minat nasabah meenggunakan 

jasa bank syariah adalah faktor produk, lokasi dan promosi yang me erupakan 

variabe el indeepeendeent, seerta minat nasabah se ebagai variabeel de epeende ent.  

Produk dalam keerangka pikir peene elitian ini meerupakan suatu barang dan jasa 

yang ditawarkan oleeh bank syariah ke epada nasabah untuk meemeenuhi 

ke ebutuhan seehari-hari atau seesuatu yang ingin dimiliki oleeh nasabah.  

 Lokasi te erdapat dua indikator yang digunakan dalam peene eltian ini yaitu 

tradee are ea characteerstic adalah jarak dan keebe eradaan bank sangat 

be erpeengaruh te erhadap minat nasabah meelakukan peembiayaan me enggunakan 

jasa bank syariah teerseebut. Se elanjutnya yaitu compeetitivee situation feeaturees 

adalah keebeeradaan suatu leembaga keeuangan akan meempunyai arti jika 

se ewaktu-waktu nasabahnya ingin meenggukan jasa leembaga ke euangan 

teerse ebut.  

  Promosi dalam peeneelitian ini adalah meedia yang digunakan dalam 

meempromosikan produk bank se erta pe embe erian inseentif dan hadiah keepada 

masyarakat. Minat dalam keerangka pe emikiran ini meerupakan variabeel 

de epeende en. Deengan me empeerhatikan variabe el indeepe endeen yang dise ebutkan 

se ebe elumnya dan saran ke epada orang lain agar me enjadi nasabah di bank 

syariah. Se ehingga meemeengaruhi nasabah meenggunakan jasa pada bank 

syariah. 

Adapun ke erangka konse eptual pada peeneelitian ini adalah seebagai beerikut : 
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Gambar  2.1 Ke erangka Konse eptual 

 

 Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 
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 BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

  Pe ene elitian ini meenggunakan pe endeekatan kuantitatif deengan me etodee 

pe eneelitian deeskriptif dan eexplanatory. Peene elitian deeskriptif adalah peene elitian yang 

meenggambarkan data yang te elah teerkumpul seebagaimana adanya (Sugiyono, 

2013). Eexplanatory reese earch adalah peeneelitian yang me engumpulkan data deengan 

cara meenjeelaskan hubungan se ebab akibat antar variabeel meelalui peengujian 

hipoteesis untuk sampai pada suatu ke esimpulan (Sugiyono, 2013). Se ecara 

ke ese eluruhan tujuan peeneelitian ini adalah untuk meenguji pe engaruh kualitas 

pe elayanan (X1) dan citra meere ek (X2) teerhadap loyalitas peelanggan (Y). 

3.2 Lokasi Penelitian 

 Dalam peeneelitian ini, peenulis me elakukan peeneelitian KSPPS BMT Pe eta di 

Kabupate en Tulungagung yang be erlokasi di Jl. KH. Wachid Hasyim 45 

Tulungagung, Jawa Timur, Indone esia. Alasan meelakukan peene elitian di KSPPS 

BMT Pe eta di Kabupate en Tulungagung adalah leembaga ini meerupakan salah satu 

leembaga ke euangan syariah yang be elum lama beerdiri, alasan keenapa meemilih 

KSPPS BMT Pe eta di Kabupateen Tulungagung kare ena nasabah salah satu jamaah 

di Pondok Pe elusukan Thoriqot Agung atau Pondok PEeTA, de engan be egitu apakah 

Brand image e dan brand trust be erpe engaruh te erhadap beertahannya nasabah atau 

loyalitas nasabah. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi  

 Me enurut (Sugiyono, 2016) populasi meerupakan bidang ge ene eralisasi 

teermasuk objeek atau subjeek de engan kualitas dan karakteeristik teerteentu 

diideentifikasi oleeh peeneeliti untuk dipeelajari keemudian ditarik 

ke esimpulannya. Populasi dalam peeneelitian ini adalah seeluruh nasabah 

KSPPS BMT Pe eta di Kabupate en Tulungagung yang beerjumlah 283. 
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3.3.2 Sampel 

 Sampeel dideefinisikan oleeh (Sugiyono, 2015)se ebagai suatu bagian 

dari jumlah dan karakteeristik yang dimiliki oleeh populasi yang diangkat 

pada suatu peeneelitian. Seedangkan (Suharyadi & Purwanto, 2009) 

meende efinisikan sampeel mse ebagai suatu bagian dari populasi yang me enjadi 

fokus dalam se ebuah peeneelitian. Se epeerti yang dikatakan Bawono (2006), 

sampeel adalah objeek atau subjeek pe ene elitian yang dipilih untuk meewakili 

se eluruh populasi. Sampeel adalah bagian dari populasi yang me emiliki ciri 

atau kondisi teerteentu yang akan diteeliti. Peeneelitian ini meenggunakan teeknik 

purposive e sampling, yaitu pe engambilan sampeel diteentukan deengan me emilih 

sampeel teerteentu yang dite entukan beerdasarkan tujuan populasi atau masalah 

pe eneelitian. Kriteeria sampeel sasaran me eliputi jeenis ke elamin reesponde en, usia, 

pe endidikan teerakhir, peeke erjaan dan peendapatan. Meeneentukan ukuran 

sampeel untuk peene elitian ini deengan rumus Slovin: 

n =          N 

1 + Ne e2 

 Ke ete erangan: 

 n = Sampeel 

 N = Ukuran Populasi 

 e e2 = Eerror atau tingkat keesalahan yang diyakini (5%) 

n =             283 

1 + (283)(0,05)2   

n = 166,8Reesponde en, dibulatkan meenjadi 167 re esponde en 

se ehingga be erdasarkan rumus di atas dapat disimpulkan bahwa beesarnya 

sampeel yang dipe erlukan adalah 167 reesponde en, namun jumlah teerse ebut 

meerupakan jumlah minimal dalam pe enye ebaran kueesione er. Untuk 

meenghindari adanya ke esalahan yang te erjadi dalam peengisian kue esione er, 



36 

 

 

 

maka peene eliti meenye ebarkan 200 kueesione er keepada anggota KSPPS BMT 

Pe eta Tulungagung. 

3.4 Data dan Jenis Data 

 Dalam seebuah pe eneelitian data teerbagi me enjadi dua, yaitu data primeer dan 

data seekundeer. Data primeer adalah data yang diambil dari lapangan yang 

dipeerole eh dari peengamatan, wawancara se erta peenye ebaran kue esioneer(Asnawi 

& Masyhuri, 2011). Pada pe ene elitian ini, data primeer dipe eroleeh se ecara 

langsung de engan meenye ebarkan kueesioneer keepada Anggota KSPPS BMT 

Pe eta di Kabupateen Tulungagung.  

 Se edangkan data seekunde er me enurut Indriantoro dalam (Asnawi & 

Masyhuri, 2011) adalah data yang dipe eroleeh se ecara tidak langsung kare ena 

data ini teelah te erse edia dari meedia pe erantara se epe erti instansi teerkait atau pihak 

lain. Data seekundeer pada pe eneelitian ini dipeerole eh dari peene elitian teerdahulu 

yang be erhubungan deengan pe ene elitian ini seerta beerbagai informasi dari 

be erbagai liteeratur manajeemeen pe emasaran. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Data yang digunakan adalah data kuantitatif yang dipeerole eh dari tanggapan 

kue esioneer yang dibagikan ke epada KSPPS BMT Pe eta di Kabupateen 

Tulungagung de engan isi peernyataan teertulis teerkait Brand imagee dan Brand 

trust yang dapat meempe engaruhi niat meenabung nasabah di KSPPS BMT 

Pe eta di Kabupateen Tulungagung. Se elain meendukung pe embahasan dalam 

pe eneelitian, sumbeer data yang digunakan adalah data primeer yaitu data dari 

subje ek atau reespondeen yang me ene erima kue esioneer. Be erikut adalah teeknik 

pe engumpulan data yang pe ene eliti gunakan: 

1. Kue esione er adalah suatu beentuk kumpulan pe ertanyaan yang be erkaitan 

de engan masalah yang akan dite eliti meelalui pe engumpulan jawaban 

dari peelanggan. 

2. Surve ei meencari anggota yang aktif me enggunakan simpanan sukareela 

(sire ela) di KSPPS BMT Pe eta di Kabupateen Tulungagung 
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3.6 Metode Pengukuran Data 

 Pe ene elitian ini meenggunakan skala Like ert seepe erti yang dije elaskan dalam 

(Asnawi & Masyhuri, 2011) me enunjukkan bahwa skala Like ert me erupakan 

re espon teerhadap peernyataan beerupa angka rating deengan me enghadapi 

re esponde en deengan pe ernyataan dan keemudian diminta untuk meenanggapi. Di 

sisi lain, (Sugiyono, 2016) meenje elaskan bahwa untuk meengukur pe endapat, 

pe erse epsi, dan sikap suatu keelompok atau se ese eorang teerhadap suatu feenomeena 

sosial dapat digunakan skala Like ert. Pada pe eneelitian ini akan meenggunakan 

skala likeert 5 titik seepeerti tabeel be erikut : 

Tabeel  3.1 Skala Like ert 

Kode Keterangan  Skors 

SS Sangat Seetuju 5 

S Seetuju 4 

N Neetral  3 

TS Tidak Seetuju 2 

 STS Sangat Tidak Seetuju 1 

 Sumbe er : Sugiyono (2016) 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

 Me enurut Sugiyono (2016:38) Variabe el peene elitian adalah atribut seese eorang 

atau suatu objeek yang beerbe eda dari orang ke e orang atau dari objeek ke e objeek. 

Teerdapat dua variabeel yang digunakan dalam peeneelitian ini yakni, variabeel 

indeepe ende en, dan variabeel deepe endeen. 

1. Variabeel Inde epe endeen 

Variabeel indeepeendeen atau diseebut deengan variabe el stimulus, 

pre edictor, anteerceede end. Dalam bahasa Indone esia seering dise ebut 

variabe el beebas yang dimana meerupakan variabeel yang 

meempe erngaruhi atau meenjadi seebab peerubahan variabeel deepe endeen. 

Variabeel indeepeendeen dalam peeneelitian ini adalah Citra Meereek (X1) 

dan Ke epe ercayaan Me ere ek (X2) 

2. Variabeel Deepeende en 
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Variabeel De epeene en se ering dise ebut de engan variabeel output, kriteeria, 

konse ekue en. Dalam bahasa Indoneesia se ering dise ebut de engan variabeel 

teerikat kareena meenjadi akibat dari adanya variabe el beebas. Varibeel 

de epeende en dalam peene elitian ini adalah Loyalitas Nasabah (Y) 

Tabeel  3.2  

De efinisi Opeerasional Variabeel 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

3.8 Metode Analisis Data 

 Dalam peene eliian ini meenggunakan analisis data yaitu deengan analisis 

Re egre esi Linie ear Be erganda. Analisis re egre esi linieear beerganda digunkan untuk 

meenguji pe engaruh ke edua variabe el indeepeende ent teerhadap variabeel de epeende en 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Brand imagee (X1) 

(Kotleer, Philip Keelle er, 2016) 

Yang dimaksud deengan 

brand imagee adalah peerseepsi 

dan keeyakinan konsumeen, 

seebagaimana teerceermin 

dalam asosiasi yang muncul 

dalam ingatan konsumeen. 

Brand imagee yang kuat 

dapat meembawa keeuntungan 

beesar bagi Kssps Bmt Peeta, 

salah satunya dapat 

meenciptakan keeunggulan 

beersaing. 

1. Streeghtneess (Keekuatan) 1) Keebeerfungsian seemua 

fasilitas produk 

2) Harga Produk 

3) Meeliliki cakupan pasar luas 

2. Uniqueeneess 

(Keeunikan) 

1) Variasi peenampilan atau 

nama dari seebuah meereek yang 

mudah diingat dan diucapkan 

2) Fisik produk yang beerbeeda 

3. Favorablee 

(Keeunggulam) 

1) Keemampuan me ereek untuk 

teetap diingat oleeh peelanggan 

yang meembuat produk 

teerkeenal dan meenjado favorit 

di masyarakat 

2) Keeseeuaian antara keesan 

meereek di beenak peelanggan 

deengan citra yang diinginkan 

peerusahaan atas meereek yang 

beersangkutan 

Brand trust (X2) 

(Lau & Leeee, 1999) dalam (Geedee 

Riana, 2008) 

Keeinginan peelanggan untuk 

beergantung pada meereek 

deengan risiko yang teerlibat 

kareena harapan bahwa 

meereek teerseebut akan 

meenghasilkan hasil yang 

positif. 

1. Karakteeristik Meereek 

 

1) Preeseepsi teerhadap meereek 

2) Reeputasi meereek 

3) Kompteensi meereek 

2. Karakteeristik 

Peerusahaan 

1) Motivasi Peerusahaan 

2) Reeputasi Peerusahaan 

3. Karakteeristik Konsumeen 

meereek 

1) Peengamatan Teergadap Meereek 

 

Loyalitas Anggota (Y) 

Griffin (2005) 

Loyalitas meereek adalah 

komitmeen konsumeen 

teerhadap meereek produk, 

meereek toko, atau peemasok, 

beerdasarkan sikap yang 

sangat positif dan teerceermin 

dalam peembeelian beerulang 

yang konsisteen. 

1. Beerkata Positif 1) Meenyampaikan hal-hal 

positif meengeenai jasa yang 

dibeerikan 

2. Meereekomeendasikan 

teeman 

2) Meereekomeendasikan orang 

lain atas jasa yang dibeerikan 

3. Meelakukan peembeelian 

ulang 

3) Meelakukan transaksi seecara 

rutin 
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dan tidak meemasukkan variabeel peemode erasi. Data yang teelah didapatkan 

ke emudian dilakukan peengolahan meenggunakan Microsoft Word dan juga 

SPSS ve ersi 26. 

Me enurut (Sugiyono, 2013) ke egunaan analisis reegreesi adalah meempreediksi 

bagaimana keeadaan variabeel de epeende en (naik dan turun) keetika dua atau leebih 

variabe el indeepe endeen dimanipulasi seebagai preediktor (nilainya naik atau 

turun). Reegreesi be erganda dapat dilakukan; jumlah variabeel indeepeende en harus 

leebih dari dua. 

3.8.1 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas  

Uji validitas dimaksud untuk meengukur ke eteepatan alat ukur meelalui 

tugas meencapai sasarannya. Pe engujiannya dilakukan deengan 

meenggunakan program SPSS. Krite eria dalam meene entukan validasi 

kue esioneer adalah seebagai beerikut:  

a) Jika rhitung > rtabeel maka peertanyaan teerseebut valid  

b) Jika rhitung < rtabeel maka peertanyaan teerseebut tidak valid.   

 

2. Uji Reeliabilitas  

Uji reeliabilitas meerupakan tingkat keehandalan suatu instrumeen 

pe eneelitian. Instrumeen yang re eliabeel adalah instrumeen yang apabila 

digunakan beerulang kali untuk meengukur objeek yang sama akan 

meenghasilkan data yang sama. Pe ertanyaan yang te elah valid 

diteentukan reeliabilitasnya de engan kriteeria se ebagai beerikut:  

a) Jika r alpha positif dan leebih beesar dari r tabeel maka 

pe ertanyaan teerse ebut re eliabeel  

b) Jika r alpha neegatif dan leebih keecil dari r tabeel maka 

pe ertanyaan teerse ebut tidak reeliabeel. 

3.8.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deeskriptif ialah suatu meetodee yang di dalamnya be erhubungan 

de engan pe engumpulan, pe eringkasan, dan juga pe enyajian suatu data yang 

be erguna untuk informasi dan seelanjutnya ditata kee dalam beentuk yang siap 

dilakukan analisis. Deengan kata lain, me etodee ini digunakan untuk alat 
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analisis yang me enggambarkan data yang dikumpulkan. Dalam peene elitian 

ini meemuat kumpulan data, nilai minimum, dan juga maksimum, seerta rata 

– rata dan seebagainya. 

3.8.3 Uji Asumsi Klasik 

 Dalam peene elitian ini uji asumsi klasik meerupakan peengujian tahap 

pe ertama yang akan dilakukan. Dilakukanya Uji asumsi klasik itu se endiri 

be ertujuan agar meempeeroleeh nilai teerbaik, lineear , dan tidak bias dari 

e estimasi yang dipeeroleeh. Oleeh se ebab itu, deengan me elakukanya peengujian 

ini teerleebih dahulu dilakukan pada beebe erapa data yang mana akan 

digunakan dalam reegreesi. Adapun uji asumsi klasik yang digunakan antara 

lain uji normalitas, uji multikolineearitas, uji uji heete erokeedastisitas, dan uji 

autokoleerasi (Padilah & adam, 2019). 

1. Uji Normalitas 

 Uji Normalitas yang akan dilakukan be ertujuan untuk meenge etahui 

apakah data – data beerdistribusi normal ataupun beerdistribusi tidak. 

Uji normalitas seendiri beertujuan untuk me engeetahui apakah variabeel 

re esidual modeel re egre esi be erdistribusi normal. Uji Kolmogorov 

Sminov Montee Carlo yang dise ertakan dalam SPSS 23 me erupakan 

cara agar meenge etahui apakah reesidual beerdistribusi normal maupun 

tidak. Distribusi data teerse ebut dapat dikatakan bahwasanya normal 

apabila signifikansinya >0,005, jika nilainya me enunjukkan angka < 

0,005 maka dapat dikatakan distribusi data teerse ebut tidak normal. 

2. Uji Multikolineearitas 

 Uji Multikolineearitas seendiri meerupakan suatu modeel re egre esi yang 

man dapat dikatakan baik jika teerdapat koreelasi antar variabeel 

indeepeende en. Uji multikolineearitas meerupakan suatu keeadaan dimana 

kore elasi atau hubungan antara variabeel beebas peene elitian. Untuk 

meendeeteeksi ada atau tidaknya multikoline earitas pada modeel re egre esi 

dapat dilihat deengan meenggunakan nilai toleerancee dan variancee 

inflation factor (VIF). Pada ke edua ukuran teerseebut dapat dijeelaskan 

bahwa se etiap variabeel indeepe endeen dijeelaskan oleeh variabeel 

indeepeende en lainya. Tole eransi meengukur variabeelitas variabeel teerpilih 
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yang tidak dijeelaskan oleeh variabeel indeepeendeent lainya. Maka dari 

itu, nilai toleeransi yang re endah sama deengan nilai VIF yang tinggi. 

Nilai cut off yang se ering digunakan adalah :   

a) Apabila nilai toleerancee se ebe esar > 10 peerse en dan nilai VIF < 

10, maka keesimpulanya yaitu bahwa tidak ada 

multikolineearitas antar variabeel indeepe endeent dalam modeel 

re egre esi  

b) 2). Apabila nilai toleerancee se ebeesar < 10 pe erse en dan nilai 

VIF > 10, maka keesimpulanya yaitu bahwa teerdapat 

multikolineearitas antar variabeel indeepe endeent. 

3. Uji He eteeroke edastisitas 

 Uji heeteeroske edastisitas digunakan untuk meenge etahui apakah modeel 

re egre esi meemiliki varians yang tidak meerata dari suatu peengamatan 

re esidual kee peengamatan lainya. Homoske edastisitas atau beebas dari 

He ete eroske edastisitas, meerupakan modeel re egreesi yang baik. Untuk  

meene entukan heete eroske edastisitas dapat meenguji me enggunkan uji 

Gle ejse er. Dasar peengambilan keeputusan dari uji ini ialah sika nilai 

signifikansi ≥ 0,05 maka dapat disimpulkan tidak teerjadi masalah 

pada heeteeroske edastisitas , namun seebaliknya jika nilai signifikansi ≤ 

0,05 maka dapat disimpulkan teerjadi masalah pada 

he eteeroskeedastisitas. 

3.8.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

 Untuk meenjawab hipoteesis, pe ene elitian meenggunakan me etodee 

analisis yang  me eliputi,yaitu koe efisieen de eteerminasi (R2) , dan peengujian 

individu atau parsial ( uji f) (Sulistyono & SulistiyoWati,2017) 

1. Uji Koe efisieen Deeteerminasi (R2)  

  Pe engujian koeefisie en deeteerminasi agar meenge etahui beesarnya 

pe engaruh variabeel indeepeende en teerhadap variabeel deepeende en. 

Me ekanismee pe engujian dilakukan deengan meelihat nilai dari koeefisieen 

de eteerminan. Koe efisie en de eteerminasi ialah antara nol dan satu. Jika 

nilai koeefisieen deeteerminasi adalah 0, maka tidak teerdapat hubungan 

antara variabeel inde epeende en dan variabe el de epeende en. Bila te erdapat 
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nilai adjusteed R2 be ernilai neegatif, maka nilai adjusteed R2 dianggap 

be ernilai 0. 

2. Uji Parsial (Uji Statistik t) 

 Uji t dilakukan guna meengukur be esar peengaruh variabeel 

indeepeende en seecara individual dalam meeneerangkan variabe el 

de epeendeen.Tujuan ialah untuk meengunci koe efisieen re egre esi se ecara 

individual.significancee leeve el 0,05 (a =5%) digunakan dalam uni ini 

,cara peengujian peersiap teerhadap variabeel indeepe endeen dalam 

pe eneelitian adalah:  

a) jika nilai t-significancee masing-masing variabeel < 0,05 

maka seecara peersial variabeel indeepe endeen be erpeengaruh 

teerhadap variabeel deepe ende en . 

b) jika nilai t-significancee dari masing-masing variabe el > 0,05 

maka seecara peersial variabeel indeepe endeen tidak beerpe engaruh 

teerhadap variabeel deepe ende en. 

3.  Uji Koe efisieen Re egre esi Se ecara Be ersama-sama (Uji F) 

  Uji F adalah peengujian signifikasi peersamaan yang 

digunakan untuk meenge etahui seebe erapa beesar peengaruh variablee 

be ebas (X1,X2,X3,) se ecara beersama-sama te erhadap variablee tidak 

be ebas (Y). 

Ke esimpulan: 

a) Jika Sig > 0,05 maka Ho dite erima dan jika Sig < 0,05 maka 

Ho ditolak 

b) Jika F hitung < F tabeel maka Ho diteerima dan jika F hitung > 

F tabe el maka Ho ditolak. 
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 BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Profil Perusahaan 

 KSPPS BMT PEeTA Tulungagung atau bisa diseebut deengan Kope ersi 

Simpan Pinjam Peembiayaan Baitul Maal Wa Tanwil Peeluskan Thoriqot 

Agung Tulungagung me erupakan salah satu le embaga Non Bank Te erbe esar 

yang me emiliki kantor di Jl. KH. Wachid Hasyim 45 Tulungagung, Jawa 

Timur, Indone esia. Diawal peembeetukannya KSPPS BMT PEeTA me eiliki 

tujuan meenge embangkan kope erasi yang be erprinsip syariah. Calon Anggota 

yang akan be ergabung de engan KSPPS BMT PEeTA me empunyai simpanan 

pokok se ebe esar Rp 2.500.000,- yang me emiliki tujuan agar peermodalan 

awal meencukupi untuk opeerasional keegiatan KSPPS BMT PEeTA. 

 KSPPS Baitul Maal Wat tanwil PEeTA atau biasa disingkat de engan 

BMT adalah Le embaga Ke euangan Mikro Syariah yang be erope erasi se esuai 

de engan syaria’at islam. BMT hadir untuk meenyatukan konse ep warna dan 

tamwil dalam satu peerusahaan. Baitul Maal adalah seektor sosial yang 

patut dicontoh dan teerus me ene erus me enghimpun dana untuk keepe entingan 

sosial. Seedangkan Baitul Tamwil meenghimpun dana untuk masyarakat 

dalam beentuk simpanan dan peenyaluran dalam beentuk peembiayaan usaha 

mikro deengan sisteem jual beeli, bagi hasil dan jasa seesuai syariat Islam. 

 BMT yang mulai dirintis oleeh KH. M. Sholachuddin Abdul Djalil 

Mustaqim. Saat keetika dirintis dan disahkan oleeh beeliau meengundang dua 

narasumbeer dari BMT SIDOGIRI dan kurang le ebih 950 jamaa’ah dari 

pe erwakilan keelompok see Indone esia. Dimuali deengan sambutan dari 

ke eluarga ndeeleem yang me ewakili oleeh Bapak KH. M. Khoirudin, Be eliau 

meembe ebeerkan bahwa Pondok PEeTA sudah meemiliki ijin Ke eme entrian 

Hukum dan HAM dan sudah dimuat dalam beerita neegara se ejak peendirian 

tahun 1983, pada NO 89/6/11/83, ole eh kareena itu Pondok PEeTA 

ke ebeeradaannya sudah diakui oleeh ne egara. Beeliau meengharapkan 

be erdirinya BMT Syariah ini tidak hanya meengawasi transaksi ke euangan 
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antara peelanggan dan kre editur, teetapi BMT Syariah juga me enge elola 

pe enye ebaran infaq, zakat, shodaqoh yang ke ede epannya nanti akan 

meenyalurkan keedeelapan snaf yang sudah diteentukan dalam hukum islam. 

Bapak Sandi Abdullah ke emudian beerbicara teentang pe enataan sisteem, 

meengatakan bahwa seebeelum peembukaan SA78, mursyid pe ernah 

meengatakan, "nantinya jama'ah PEeTA kalau bisa diurus deengan baik akan 

bisa meempunyai rumah sakit se endiri, seekolah se endiri, bank seendiri, dan 

POM se endiri”. Seelanjutnya, dari 64 targeet utama peembeentukan BMT ini, 

17 unit akan didirikan di seeluruh Indone esia. Jika 17 unit tidak teercapai, 

minimal 5 unit BMT akan didirikan, salah satunya akan be erada di 

Tulungagung. Moto be erdirinya BMT ini adalah “BMT se ebagai Rumah 

Eekonomi Jama’ah, seebagai monitoring dan kontroling pe endirian BMT ini 

adalah Aswil se e-Indoneesia. 

4.1.2 Visi Misi Perusahaan 

1. Visi : 

a) Me enjadikan KSPPS BMT PEeTA se ebgai rumah eekonomi jamaah 

PE eTA. 

b) Me erupakan leembaga keeuangan mikro syariah yang te erpe ercaya, 

ceerdas dan be ersahabat dalam meenumbuhkan keembangan 

produktivitas anggota. 

2. Misi : 

a) Me embeerikan layanan yang prima keepada seeluruh anggota, mitra 

dan msyarakat luas, 

b) Me enjadikan KS PPS BMT PEeTA se ebagai rumah eekonomi jamaah 

PE eTA. 

c) Me erupakan leembaga keeuangan mikro syariah yang te erpe ercaya, 

ceerdas dan beersahabat dalam meenumbuh keembangkan 

produktifitas anggota. 

d) Me enjadi leembaga inteermeediasi yang meenghimpun dana dari 

anggota, calon anggota, dan meenyalurkan keembali keepada 

anggota. 
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e) Me enjadikan mitra leembaga donor, peerbankan, dan peemeerintah 

untuk meenge embangkan usaha mikro. 

f) Me eningkatkan keese ejahteeraan umat dan anggota. 

g) Me elakukan aktifitas e ekonomi deengan budaya STAF (Shidiq, 

Tabliq, Amanah, Fatonah). 

h) Me enye ediakan peermodalan dan meelakukan peendampingan usaha 

bagi anggota, mitra dan masyarakat. 

3. Tujuan : Me eningkatkan ke ese ejahteeraan be ersama meelalui keegiatan 

e ekonomu yang me enaruh peerhatian pada nilai-nilai dan kaidah-kaidah 

muamalah yang me eme egang te eguh ke eadilan, ke eteerbukaan dan keehati-

hatian. 

4.1.3 Manfaat KSPPS BMT Peta Tulungagung 

1. Me enjadi peerantara antara peemodal/pe enabung de engan usaha keecil dan 

mikro yang ada di masyarakat. 

2. Mampu meeningkatkan modal, artinya ideentik deengan upaya 

pe eningkatan taraf hidup masayarakat. 

3. Se ebagai teempat beerlatih manage emeen e ekonomi di masyarakat. 

4. Me enyalurkan dana untuk usaha bisnis keecil dan mikro deengan sifat 

mudah, murah, dan beersih. 

5. Mampu meenjadi peenampung / pe enyimpan modal dari anggota dalam 

be entuk tabungan seehingga me empunyai nilai manfaat leebih. 

4.1.4 Keanggotaan KSPPS BMT Peta Tulungagung 

1. Syarat me enjadi anggota KSPPS BMT Pe eta Tulungagung me enye etor: 

a) Simpanan pokok Rp. 250.000,00 ( seekali saja ) 

b) Simpanan wajib Rp.50.000,00 / Tahun 

c) Simpanan khusus 1 juta sd 10 juta (apabila meenginginkan 

SHU le ebih dari yang lain. 

2. Ke eanggotaan KSPPS BMT Pe eta teerdiri dari : 
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a) Anggota Biasa : WNI, de ewasa usia 17 tahun atau sudah 

meenikah, se ehat jasmani rohani, seetor simpanan wajib dan 

pokok, meenye etujui AD ART, meemiliki hak dipilih dan 

meemilih, meendapatkan peerse etujuan peengurus 

b) Anggota Luar Biasa : WNI/WNA yang meemiliki izin 

meeneetap (KIM) dan atau di bawah 17 tahun punya 

ke epeentingan de engan BMT, tidak punya hak dipilih dan 

meemilih, teelah meelunasi simpanan pokok dan wajib, 

meenye etujui AD ART. 

c) Calon Anggota ; WNI, De ewasa, punya ke epe entingan deengan 

BMT, tidak punya hak meemilih dan dipilih, dapat 

meempe eroleeh pe elayanan usaha dari kopeerasi. 

4.1.5 Struktur Organisasi  

 Be erikut struktur organisasi KSPPS BMT Peeta Tulungagung : 
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Sumbe er : RAT KSPPS BMT Pe eta Tulungagung 2023 

 

4.1.6 Produk KSPPS BMT Peta Tulungagung 

a) PEeTA MUSAHADAH (Pe embiayaan Anggota Modal Usaha Be erkah) 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang dipeeruntukan bagi anggota 

yang me embutuhkan tambahan modal usaha mikro, keecil dan 

meene engah. 

 

Gambar  4.1  

Struktur Organisasi KSPPS BMT Peta Tulungagung 



48 

 

 

 

b) PEeTA MUSTANIAH (Pe embiayaan Anggota Modal Usaha 

Tani Be erkah) 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang dipe eruntukkan bagi 

anggota yang me embutuhkan tambahan usaha peertanian seepeerti 

be eli pupuk, bibit, dan obat-obatan seerta se ewa meesin, teenaga 

ke erja atau lahan. 

 

c) PEeTA MASLAHAN (Pe embiayaan Anggota Multi Jasa) 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang baik di peeruntukkan 

bagi anggota yang me embutuhkan jasa untuk biaya pe endidikan, 

biaya rumah sakit, biaya pe ernikahan, seewa teempat usaha, dll. 

 

d) PEeTA PEeMBEeDA (Pe embiayaan Anggita Pe embeelian Ke endaraan 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang dipe eruntukkan bagi 

anggota yang ingin me emiliki keendaraan baik baru atau beekas 

(se epe eda motor, mobil) DP 30% dari harga ke endaraan. 

e) PEeTA PE eTANIK (Pe embiayaan Anggota Pe embe elian Furniture e 

dan Eele ektronik) 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang dipe eruntukkan bagi 

anggota yang ingin me emiliki barang furnituree dan e eleektronik 

baik baru atau beekas (TV, HP, Meesin Cuci, Kursi Sofa, dll.) DP 

30% dari harga furnituree dan e eleektronik. 

f) PEeTA PEeTAJI (Pe embiayaan Anggota Haji Teerwujud) 

Me erupakan peelayanan pe embiayaan yang dipe eruntukkan bagi 

anggota yang ingin daftar Haji yaitu untuk meendapatkan seeat 

porsi Haji. 

g) PEeTA PEeTASAR (Pe embiayaan Anggota Pasar). 

Me erupakan peelayanan peembiayaan yang ditujukkan untuk 

ke ebutuhan anggota yang me empunyai usaha/lapak di pasar. 

4.2 Deskripsi Responden 

 Re espone edeen pada riseet ini adalah anggota KSPPS BMT Pe eta di 

cabang Tulungagung. Pe engumpulan data dilakukan deengan cara 



49 

 

 

 

meembe erikan kueesione er deengan platform googlee form dan me elakukan 

prose es langsung wawancara keepada anggota. Reespomdeen yang dipe erole eh 

dari peenye ebaran seebanyak 167 reesponde en yang me emiliki karakteeristk yakni 

: Usia, Jeenis Ke elamin, Tingkat Peendidikan Teerakhir, Peeke erjaan, Peendapatan 

Pe erbulan (Gaji). Hasil dari reesponde en yang dipe eroleeh dari peenye ebaran 

kuisioneer teerseebut, deengan hasil ideentifikasi karakteeristik reesponde en seecara 

leengkap. 

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Jenis Kelamin 

 Be erikut meerupakan karakteeristik reespondeen beerdasarkan usia 

re esponde en : 

Tabeel  4.1 Re esponde en be erdasarkan usia 

Usia Jumlah Presentase 

< 17 1 0,6 

17 – 20 25 15,0 

21 – 25 8 4,8 

26 – 30  28 16,8 

31 – 35 17 10,2 

36 – 40 35 21,0 

41 – 45 26 15,6 

> 45 27 16,2 

Total  167 100% 

 Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan hasil tabeel diatas 4.1 dapat dike etahui bahwa reesponde en 

de engan usia Tahun <17 meerupakan minoritas pada sampeel peene elitian ini 

de engan jumlah 1 reesponde en dan pre ese entase e 0,6%. Se edangkan re esponde en 

usia 17-20 Tahun seebanyak 25 re esponde en deengan pre ese entasee 15%. 

Re esponde en deengan usia 21 – 25 Tahun yang be erjumlah seebanyak 8 

re esponde en deengan preeseentase e 4,8%. Se elanjutnya reespondeen usia 26 – 30 

Tahun deengan re esponde en se ebanyak 28 dan preeseentasee 16,8%. Re esponde en 

de engan usia 31 – 35 Tahun pada sampeel pe eneelitian ini deengan jumlah 17 

re esponde en dan preese entase e 10,2%. Yang usia 36 – 40 Tahun 35 reesponde en 

atau 21 %. Seelanjutnya usia 41 – 45 Tahun be erjumlah 26 reesponde en atau 



50 

 

 

 

15,6%. Dan yang te erakhir usia > 45 Tahun de engan jumlah re esponde en 27 

dan preese entase e beerjumlah 16,2%. 

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Be erikut meerupakan karakteeristik reespondeen beerdasarkan jeenis 

ke elamin reesponde en : 

Tabeel  4.2  

Re esponde en beerdasarkan jeenis keelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Pria 110 65,9% 

Wanita 57 34,1% 

Total 167 100% 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Dari hasil tabeel 4.2 diatas, meendapatkan keesimpulan jumlah 

re esponde en pria meendominasi atau leebih banyak dari jumlah reesponde en 

pe ereempuan. Reesponde en wanita beerjumlah 57 reesponde en deengan pre ese entasee 

34,1%. Se edangkan re esponde en pria beerjumlah 110 reesponde en de engan 

pre ese entasee 65,9%. De engan ini me enunjukkan bahwa re esponde en pria adalah 

mayoritas. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 Be erikut meerupakan karakteeristik re esponde en be erdasarkan 

pe endidikan teerakhir reesponde en : 

 

Tabeel  4.3  

Re esponde en beerdasarkan peendidikan teerakhir 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Diploma 21 12,6% 

Lain-lain 1 0,6% 

S1 52 31,1% 

S2 7 4,2% 

S3 4 2,4% 

SD 5 3,0% 
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SLTA Seedeerajat 66 39,5% 

SLTP Seedeerajat 11 6,6% 

Total 167 100 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Dari hasil tabeel 4.3 diatas, meendapatkan keesimpulan jumlah 

re esponde en Tingkat Peendidikan Teerakhir S3 meempeeroleeh 4 reesponde en 

de engan pre ese entasee 2,4%. Se edangkan Tingkat Peendidikan Teerakhir S2 

meendapatkan 7 reesponde en dan 4,2% pre ese entasee. Seelanjutnya Tingkat 

Pe endidikan Teerakhir S1 reesponde en be erjumlah 52 deengan 31,1 pre ese entasee. 

Re esponde en Tingkat Peendidikan Teerakhir Diploma seebamyak 21 de engan 

pre ese entasee 12,6%. Se edangkan Tingkat Pe endidikan Teerakhir SLTA Se ede erajat 

meendominasi deengan 66 reesponde en deengan preese entasee 39,5%. Se edangkan 

Tingkat Pe endidikan Teerakhir SLTP Se ede erajat meendapatkan 11 reesponde en 

dan 6,6% preese entasee. Se elanjutnya Tingkat Pe endidikan Teerakhir SD 

meemilki reesponde en seebanyak 5 deengan preese entase e seebe esar 3%. Dan 

re esponde en Tingkat Peendidikan Teerakhir mayoritas yaitu lain – lain deengan 

1 re esponde en dan 0,5% preese entasee. 

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 Be erikut meerupakan karakteeristik reesponde en beerdasarkan peeke erjaan 

re esponde en : 

Tabeel  4.4  

Reespondeen beerdasarkan peeke erjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

PNS/TNI/POLISI 24 14,4% 

Peegawai Swasta/Karyawan 30 18,0% 

Wiraswasta 47 28,1% 

Peelajar/Mahasiswa 28 16,8% 

Lain-lain 38 22,8% 

Total 167 100% 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 
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 Pada tabeel 4.4 diatas dari 210 re esponde en, pe enulis dibagi me enjadi 5 

kateegori. Be erdasarkan data yang te erkumpul, meenyatakan bahwa mayoritas 

pe ekeerjaan reespondeen adalah seebagai Wiraswasta deengan jumlah 47 

re esponde en atau 28,1%. 

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan (Gaji) 

 Be erikut meerupakan karakteeristik re esponde en be erdasarkan 

pe enghasilan reesponde en : 

Tabeel  4.5  

Re espondeen beerdasarkan peendapatan peerbulan (gaji) 

Pendapatan Perbulan (Gaji) Jumlah Presentase 

<Rp 1.000.000 26 15,6 

Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 37 22,2 

Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 66 39,5 

Ro 10.000.000 – Rp 25.000.000 28 16,8 

>Rp 25.000.000 10 6,0 

Total 167 100% 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan tabeel 4.5 diatas, data yang dipe eroleeh mayoritas 

Pe endapatan Peerbulan (Gaji) reesponde en adalah angka Rp 5.000.000 – Rp 

10.000.000 de engan 66 re esponde en atai 39,5%. 

4.3 Uji Instrumen 

4.3.1 Uji Validitas  

 Uji validitas dimaksud untuk meengukur ke eteepatan alat ukur meelalui 

tugas me encapai sasarannya. Pe engujiannya dilakukan deengan me enggunakan 

program SPSS. Be erikut meerupakan hasil uji validitas instrumeen 

meenggunakan software e SPSS Ve er. 23 : 
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Variabel Cronbach's Alpha N of Items

X1 0,313 7

X2 0,485 6

Y 0,508 4

Reliability Statistics

Tabeel  4.6  

Hasil Uji Validitas Instrumeen 

 

           Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Dapat dikeetahui bahwa untuk meene entukan validitas instrumeen, 

rumus yang digunakan adalah r hitung > r tabeel dimana apabila nilai r 

hitung le ebih be esar dari r tabeel maka iteem instrumeen bisa dinyatakan valid, 

dan se ebaliknya. Dalam peeneelitian ini nilai r tabeel seesuai de engan df=(167-2) 

adalah 0,151. Maka beerdasarkan hasil uji validitas didapatkan bahwa nilai 

r hitung pada seeluruh iteem leebih beesar daripada r tabeel dan seeluruh iteem 

instrumeen dinyatakan valid.  

4.3.2 Uji Reliabilitas 

 Uji reeliabilitas meerupakan tingkat keehandalan suatu instrumeen 

pe eneelitian. Instrumeen yang re eliabeel adalah instrumeen yang apabila 

digunakan beerulang kali untuk meengukur objeek yang sama akan 

meenghasilkan data yang sama. Pe ertanyaan yang te elah valid diteentukan 

re eliabilitasnya de engan kriteeria seebagai be erikut: 

Tabeel  4.7  

Hasil Uji Re eliabilitas Instrume en 

 

 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 TOT_X1

,285 ,291 ,371 ,619 ,552 ,475 ,429 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

167 167 167 167 167 167 167 167

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOT_X2

,324 ,491 ,561 ,684 ,542 ,546 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

167 167 167 167 167 167 167

Y1 Y2 Y3 Y4 TOT_Y

,683 ,460 ,709 ,661 1

,000 ,000 ,000 ,000

167 167 167 167 167

ITEM

TOT_Y

ITEM

TOT_X2

Correlations

ITEM

TOT_X1
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 Be erdasarkan hasil uji reeliabilitas instrumeen pada seetiap variabeel 

meenunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha leebih beesar dari r tabeel 0,151. 

Maka beerdasarkan hasil teerse ebut maka se eluruh iteem peertanyaan pada 

se eluruh variabeel dinyatakan reeliabeel. 

4.4 Analisis Data 

  Dalam peene elitian ini meenggunakan analisis data yaitu de engan 

analisis Reegreesi Linie ear Be erganda. Analisis reegre esi linie ear beerganda 

digunakan untuk meenguji pe engaruh ke edua variabeel indeepeende ent teerhadap 

variabe el deepe ende en dan tidak meemasukkan variabe el peemodeerasi. Data yang 

teelah didapatkan keemudian dilakukan peengolahan meenggunakan Microsoft 

Word dan juga SPSS ve ersi 23. 

4.4.1 Analisis Deskriptif 

 Analisis de eskriptif ialah suatu meetodee yang di dalamnya 

be erhubungan de engan pe engumpulan, pe eringkasan, dan juga pe enyajian suatu 

data yang be erguna untuk informasi dan seelanjutnya ditata kee dalam beentuk 

yang siap dilakukan analisis. Deengan kata lain, meetodee ini digunakan 

untuk alat analisis yang me enggambarkan data yang dikumpulkan. Dalam 

pe eneelitian ini meemuat kumpulan data, nilai minimum, dan juga 

maksimum, seerta rata – rata dan seebagainya. 

4.4.1.1 Brand image 

 Be erikut ini meerupakan tabeel distribusi freekue ensi variabeel brand 

image e beerdasarkan hasil surve ei dari reesponde en dalam peeneelitian ini : 

Tabeel  4.8 Dsitribusi Freekueensi Brand imagee 

No. 

Item 
Pernyataan 

Skala 

Likert 
Frekuensi N % Mean 

X1.1.1 

Fasilitas produk – produk 

KSPPS BMT Peeta yang saya 

dapatkan seesuai deengan 

yang ditawarkan 

1 14 167 8,4 

3,4 

2 13 167 7,8 

3 51 167 30,5 

4 66 167 39,5 

5 23 167 13,8 
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X1.1.2 

Biaya yang ditawarkan 

untuk peeoduk – produk 

KSPPS BMT Peeta seesuai 

keemampuan saya 

1 19 167 11,4 

3,6 

2 11 167 6,6 

3 36 167 21,6 

4 45 167 26,9 

5 56 167 33,5 

X1.1.3 

Produk – produk KSPPS 

BMT Peeta teerseedia untuk 

seemua kalangan umur 

1 7 167 4,2 

3,7 

2 21 167 12,6 

3 44 167 26,3 

4 37 167 22,2 

5 58 167 34,7 

X1.2.1 
Nama produk – produk 

mudah diingat 

1 9 167 5,4 

3,3 

2 50 167 29,9 

3 30 167 18,0 

4 39 167 23,4 

5 39 167 23,4 

X1.2.2 

KSPPS BMT Peeta Cabang 

Tulungagung meenyeediakan 

produk tabungan yang 

seecara beebeerapa aspeek 

beerbeeda deengan produk 

tabungan leembanga syariah 

lainnya 

1 24 167 14,4 

3,3 

2 27 167 16,2 

3 27 167 16,2 

4 47 167 28,1 

5 42 167 25,1 

X1.3.1 

Meereek – meereek produk 

ditawarkan meenjadi favorit 

di masyarakat 

1 14 167 8,4 

3,5 

2 25 167 15,0 

3 31 167 18,6 

4 52 167 31,1 

5 45 167 14,4 

X1.3.2 

Imagee meereek produk – 

produk ditawarkan KSPPS 

BMT Peeta seesuai deengan 

yang diharapkan 

1 24 167 10,8 

3,5 

2 18 167 19,2 

3 32 167 24,0 

4 40 167 31,7 

5 53 167 14,4 
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Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan tabeel 4.8, indikator streengthne ess (ke ekuatan)  (X1.1) 

pada peernyataan (X1.1.3) "Produk – produk KSPPS BMT Pe eta teerse edia 

untuk se emua kalangan umur", me emiliki meean paling be esar pada variabeel 

brand imagee (X1), artinya pada peernyataan ini tingkat peerse etujuan 

re esponde en cukup tinggi. Akan te etapi, pada indikator (X1.2) Uniqe euneess 

(ke eunikan) pada peernyataan (X1.2.1) “Nama produk – produk mudah 

diingat” dan pada peernyataan (X1.2.2) “KSPPS BMT Pe eta Cabang 

Tulungagung meenye ediakan produk tabungan yang se ecara be ebeerapa aspeek 

be erbeeda deengan produk tabungan le embaga syariah lainnya” me emiliki 

nilai meean yang paling re endah di antara peernyataan lainnya. 

4.4.1.2 Brand trust 

 Be erikut ini meerupakan tabeel distribusi freekue ensi variabeel brand 

image e beerdasarkan hasil surve ei dari reesponde en dalam peeneelitian ini : 

Tabeel 4.9 Distribusi Freekueensi Brand trust 

No. 

Item 
Pernyataan 

Skala 

Likert 
Frekuensi N % Mean 

X2.1.1 

Preeseepsi saya teerhadap 

meereek KSPPS BMT Peeta 

seebagai meereek leembaga 

syariah yang beerkualitas 

1 10 167 6,0 

3,7 

2 19 167 11,4 

3 25 167 15,0 

4 64 167 38,3 

5 49 167 29,3 

X2.1.2 

KSPPS BMT Peeta 

meempunyai reeputasi meereek 

yang baik diantara leembaga 

syariah yang lain 

1 7 167 4,2 

3,8 

2 13 167 7,8 

3 41 167 24,6 

4 54 167 32,3 

5 52 167 31,1 

X2.1.3 

KSPPS BMT Peeta adalah 

leembagga syariah yang 

teerpeercaya 

1 14 167 8,4 

3,3 2 30 167 18,0 

3 45 167 26,9 
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4 43 167 25,7 

5 35 167 21,0 

X2.2.1 

Peerusahaan KSPPS BMT 

Peeta yang saya gunakan 

meemiliki intreegitas dan 

keepeercayaan yang tinggi 

1 26 167 15,6 

3,2 

2 37 167 22,2 

3 25 167 15,0 

4 39 167 23,4 

5 40 167 24,0 

X2.2.2 

Meereek produk KSPPS BMT 

Peeta yang saya gunakan 

meemiliki citra yang baik 

1 19 167 11,4 

3,3 

2 35 167 21,0 

3 28 167 16,8 

4 49 167 29,3 

5 36 167 21,6 

X2.3.1 

Anda meempunyai 

peengalaman teerhadap meereek 

produk yang saya Gunakan 

seehingga mudah diingat 

1 16 167 9,6 

3,3 

2 26 167 15,6 

3 30 167 18,0 

4 49 167 29,3 

5 46 167 27,5 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan tabeel 4.9, indikator karakteeristik meere ek (X2.1) pada 

pe ernyataan (X2.1.2) "KSPPS BMT Pe eta meempunyai re eputasi meereek yang 

baik diantara leembaga syariah yang lain", me emiliki meean paling be esar 

pada variabeel brand trust (X2), artinya pada peernyataan ini tingkat 

pe erse etujuan reesponde en cukup tinggi. Akan teetapi, pada indikator (X2.2) 

karakteeristik peerusahaan pada peernyataan (X2.2.1) “Peerusahaan KSPPS 

BMT Pe eta yang saya gunakan meemiliki intreegitas dan keepe ercayaan yang 

tinggi” me emiliki nilai meean yang paling re endah di antara peernyataan 

lainnya. 

4.4.1.3 Loyalitas 

 Be erikut ini meerupakan tabeel distribusi freekue ensi variabeel brand 

image e beerdasarkan hasil surve ei dari reesponde en dalam peeneelitian ini : 
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Tabeel  4.10 Distribusi Freekueensi Loyalitas 

No. 

Item 
Pernyataan 

Skala 

Likert 
Frekuensi N % Mean 

Y.1.1 

Saya meenceeritakan hal baik 

yang beerkaitan deengan 

peelayanan KSPPS BMT Peeta 

1 4 167 2,4 

3,9 

2 9 167 5,4 

3 31 167 18,6 

4 71 167 42,5 

5 52 167 31,1 

Y.2.1 

Saya meerokeemeendasikan 

keepada teeman saya untuk 

ikut meenggunakan produk 

dan jasa yang dibeerkan oleeh 

KSPPS BMT Peeta 

1 4 167 2,4 

3,9 

2 10 167 6,0 

3 50 167 29,9 

4 51 167 30,5 

5 52 167 31,1 

Y.3.1 

Saya meelakukan transaksi 

seecara beerulang-ulang di 

KSPPS BMT Peeta 

1 10 167 8,4 

3,5 

2 25 167 6,0 

3 45 167 15,0 

4 49 167 26,9 

5 38 167 29,3 

Y.3.2 

Saya tidak  akan beeralih 

meenggunakan layanan 

leembaga syariah lain 

1 7 167 4,2 

3,4 

2 31 167 18,6 

3 45 167 26,9 

4 50 167 29,9 

5 34 167 20,4 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan tabeel 4.10, indikator beerkata positif (Y.1) pada 

pe ernyataan (Y.1.1) "KSPPS BMT Pe eta me empunyai re eputasi meere ek yang 

baik diantara leembaga syariah yang lain" dan indikator 

meere ekomeendasikan teeman (Y.2.1) pada peernyataan “Saya 

meeroke emeendasikan keepada teeman saya untuk ikut meenggunakan produk 

dan jasa yang dibe erikan oleeh KSPPS BMT Peeta” meemiliki meean paling 

be esar pada variabeel loyalitas (Y), artinya pada peernyataan ini tingkat 
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pe erse etujuan reesponde en cukup tinggi. Akan teetapi, pada indikator (Y.3) 

meelakukan peembe elian ulang pada peernyataan (Y.3.2) “Saya tidak  akan 

be eralih meenggunakan layanan leembaga syariah lain” meemiliki nilai meean 

yang paling reendah di antara peernyataan lainnya. 

4.4.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Uji Normalitas yang akan dilakukan be ertujuan untuk meenge etahui 

apakah data – data beerdistribusi normal ataupun be erdistribusi tidak. Uji 

normalitas seendiri beertujuan untuk meenge etahui apakah variabeel reesidual 

modeel re egre esi be erdistribusi normal. Uji Kolmogorov Sminov Monte e 

Carlo yang dise ertakan dalam SPSS 23 meerupakan cara agar meenge etahui 

apakah reesidual beerdistribusi normal maupun tidak. Distribusi data 

teerse ebut dapat dikatakan bahwasanya normal apabila signifikansinya 

>0,005, jika nilainya me enunjukkan angka < 0,005 maka dapat dikatakan 

distribusi data teerse ebut tidak normal. 

Tabeel  4.11 Hasil Uji Normalitas 

 

 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 
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 Be erdasarkan hasil uji normalitas meenggunakan uji Kolmogrov-

Smirnov dike etahui bahwa nilai sig. 0,200. Nilai teerseebut leebih beesar 

daripada 0,005 yang beerarti bahwa data dalam peeneelitian ini dinyatakan 

normal. 

 

 

2. Uji Multikolinearitas 

 Uji Multikolineearitas seendiri meerupakan suatu modeel re egre esi yang 

mana dapat dikatakan baik jika teerdapat koreelasi antar variabeel 

indeepe ende en. Uji multikolineearitas me erupakan suatu keeadaan dimana 

kore elasi atau hubungan antara variabe el beebas pe ene elitian. Untuk 

meende eteeksi ada atau tidaknya multikolineearitas pada modeel reegre esi 

dapat dilihat deengan meenggunakan nilai toleerancee dan variancee inflation 

factor (VIF). Pada ke edua ukuran teerse ebut dapat dijeelaskan bahwa seetiap 

variabe el indeepeende en dijeelaskan oleeh variabe el indeepeende en lainya. 

Krite eria peengujian multikolineearitas adalah se ebagai be erikut : 

a) Apabila nilai toleerancee se ebe esar > 10 peerse en (0,1) dan nilai VIF < 

10, maka keesimpulanya yaitu bahwa tidak ada multikolineearitas 

antar variabeel indeepe ende ent dalam modeel reegre esi  

b) Apabila nilai toleerancee se ebe esar < 10 (0,1) pe erse en dan nilai VIF > 

10, maka keesimpulanya yaitu bahwa teerdapat multikolineearitas 

antar variabeel indeepe ende ent. 

Tabeel  4.12 Hasil Uji Multikolineearitas 

 

 

 

 

 

 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan hasil uji reegre esi di atas, didapatkan nilai Toleerancee 

0,836 dan VIF 1,196. Se ehingga nilai Tole erancee 0,836 > 0,1 dan nilai 
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VIF 1,196 < 10. Maka be erdasarkan hasil teerseebut, dalam modeel reegre esi 

tidak teerjadi ge ejala multikolineearitas antar variabe el indeepeende en.  

3. Uji Heterokedastisitas 

 Uji heeteeroske edastisitas digunakan untuk meenge etahui apakah modeel 

re egre esi meemiliki varians yang tidak me erata dari suatu peengamatan 

re esidual kee pe engamatan lainya. Homoske edastisitas atau beebas dari 

He ete eroske edastisitas, meerupakan modeel reegre esi yang baik. Untuk  

meene entukan heeteeroskeedastisitas dapat meenguji me enggunkan uji Gle ejse er. 

Dasar peengambilan keeputusan dari uji ini ialah jika nilai signifikansi ≥ 

0,05 maka dapat disimpulkan tidak teerjadi masalah pada 

he eteeroske edastisitas , namun seebaliknya jika nilai signifikansi ≤ 0,05 

maka dapat disimpulkan teerjadi masalah pada heeteeroske edastisitas. 

Tabeel  4.13 Hasil Uji Gle ejse er 

 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Be erdasarkan hasil uji glje ese er pada tabeel 4.13 dike etahui bahwa nilai 

sig. Masing-masing variabeel le ebih beesar daripada 0,05. Maka bisa 

disimpulkan bahwa data dalam peene elitian ini tidak teerjadi ge ejala 

he eteeroke edastisitas. 

4.4.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis re egreesi linieer be erganda digunakan untuk meene entukan 

pe engaruh atau hubungan antara dua atau le ebih variabeel inde epeende en de engan 

variabe el deepe endeen. Be erikut me erupakan hasil analisis reegre esi linieer 

be erganda pada peeneelitian ini : 
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Tabeel  4.14 Hasil Analisis Reegreesi Linieer Beerganda 

 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Koeefisie en be eta digunakan pada kolom unstandardizeed coe eficieents 

pada analisis reegre esi linieer be erganda ini kareena beerfungsi untuk 

meempre ediksi masa yang akan datang deengan meenggunakan data masa lalu, 

se edangkan koe efisieen beeta standardize ed coeeficieents beerfungsi untuk 

meenge etahui pe engaruh e efe ektif yang ada pada variabe el indeepe endeen te erhadap 

variabe el deepeendeen, yang mana hanya be erlaku pada sampeel peene elitian ini. 

Pe ersamaan reegre esi be erganda meembe erikan hasil seebagai be erikut : 

Y = 7,710 + 0,160 X1 + 0,147 X2 + e  

a. Konstanta pada peersamaan reegre esi ini se ebeesar 7,710 meenunjukkan 

nilai variabeel loyalitas anggota (Y) jika variabeel indeepe endeen Brand 

image e (XI) dan Brand trust (X2) dianggap nol, meenunjukkan bahwa 

jika tidak dipeengaruhi oleeh variabe el inde epeende en, maka nilai dari 

loyalitas anggota (Y) adalah seebe esar 7,710. 

b. Nilai koeefisieen re egre esi pada variabeel Brand image e (XI) se ebe esar 0,160. 

Hasil te erse ebut meenunjukkan bahwa apabila Brand imagee (XI) naik 

satu satuan maka loyalitas anggota (Y) meengalami keenaikan seebe esar 

0,160. 
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c. Nilai koeefisieen re egre esi pada variabe el Brand trust (X2) se ebe esar 0,147. 

Hasil te erse ebut meenunjukkan bahwa apabila Brand trust (XI) naik satu 

satuan maka loyalitas anggota (Y) me engalami keenaikan seebeesar 0,147. 

4.4.4 Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji statistik t) 

 Uji t dilakukan guna meengukur be esar peengaruh variabeel 

indeepe ende en seecara individual dalam meene erangkan variabeel deepeende en. 

Tujuan ialah untuk meengunci koe efisieen reegre esi se ecara individual. 

Significancee leeve el 0,05 (a =5%) digunakan dalam uni ini ,cara 

pe engujian peersiap teerhadap variabeel inde epeende en dalam peene elitian 

adalah:  

a) jika nilai t-significancee masing-masing variabeel < 0,05 maka 

se ecara peersial variabeel indeepe endeen be erpeengaruh te erhadap 

variabe el deepeende en . 

b) jika nilai t-significancee dari masing-masing variabe el > 0,05 

maka seecara peersial variabeel indeepeendeen tidak beerpe engaruh 

teerhadap variabeel deepe ende en. 

Adapun hasil uji parsial pada peene elitian ini adalah seebagai be erikut : 

Tabeel  4.15 Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Dike etahui dalam peene elitian ini df = n-k-1, df = 167 – 2 – 1 = 164. 

Be erdasarkan  df = 164 maka t tabeel dalam peeneelitian ini adalah 1.654. 

be erdasarkan hasil teerse ebut maka hasil uji t pada peene elitian ini dapat 

disimpulkan seebagai beerikut : 
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a. Pada variabeel brand image e (X1) be erdasarkan hasil uji t dikeetahui 

bahwa t hitung 3,202. Maka t hitung X1 (3,202) > t tabeel (1.654), 

se edangkan nilai sig. Variabeel X1 (0,002) < 0,05. Seehingga 

meenurut hasil uji t bisa disimpulkan bahwa variabe el brand image e 

(X1) meempunyai pe engaruh signifikan se ecara parsial teerhadap 

loyalitas anggota (Y) dan H1 dite erima. 

b. Pada variabeel brand trust (X2) be erdasarkan hasil uji t dikeetahui 

bahwa t hitung 3,192. Maka t hitung X1 (3,192) > t tabeel (1.654), 

se edangkan nilai sig. Variabeel X2 (0,002) < 0,05. Seehingga 

meenurut hasil uji t bisa disimpulkan bahwa variabeel brand trust 

(X1) meempunyai pe engaruh signifikan se ecara parsial teerhadap 

loyalitas anggota (Y) dan H2 dite erima. 

 

2. Uji Simultan (Uji F) 

 Uji F adalah pe engujian signifikasi pe ersamaan yang digunakan 

untuk meenge etahui seebe erapa beesar pe engaruh variablee be ebas 

(X1,X2,X3,) se ecara be ersama-sama teerhadap variablee tidak beebas (Y). 

Ho = se ecara beersama-sama variabeel beebas tidak beerpeengaruh te erhadap 

variabe el teerikat, Ha = se ecara beersama-sama variabeel beebas 

be erpeengaruh te erhadap variabeel teerikat. 

Krite eria peengujian : 

a) Jika Sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diteerima. 

b) Jika F hitung > F tabeel maka Ho ditolak dan Ha dite erima. 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

Tabel 4.16 Hasil Uji Simultan 
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 Dike etahui bahwa df 1 = 2 dan df 2 = 167-2-1 = 164. Se ehingga 

dikeetahui bahwa f tabeelnya adalah 3,0512. Maka beerdasarkan hasil uji 

simultan bisa disimpulkan bahwa : 

a. Nilai sig. 0,00 < 0,05, se ehingga Ho ditolak dan Ha dite erima.  

b. Nilai F hitung (17,166) > F tabe el 17,166, seehingga Ho ditolak dan 

Ha diteerima. 

c. Be erdasarkan hasil uji simultan maka bisa disimpulkan bahwa 

se ecara beersama-sama variabeel brand image e (X1) dan brand trust 

(X2) seecara signifikan beerpeengaruh te erhadap loyalitas (Y) dan H3 

diteerima. 

3. Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Pe engujian koeefisie en deeteerminasi agar meenge etahui beesarnya 

pe engaruh variabe el indeepeende en teerhadap variabeel deepe endeen.  

 

 

 

 

Sumbe er : Data diolah peene eliti (2023) 

 Me ekanismee pe engujian dilakukan deengan me elihat nilai dari 

koe efisieen de eteerminan. Koe efisieen de eteerminasi ialah antara nol dan satu. 

Jika nilai koeefisieen de ete erminasi adalah 0, maka tidak teerdapat 

hubungan antara variablee indeepe ende en dan variabeel deepe endeen. Bila 

teerdapat nilai adjusteed R2 be ernilai neegatif, maka nilai adjusteed R2 

dianggap beernilai 0. 

 Be erdasarkan hasil uji reegre esi dike etahui bahwa R square e (R2) 

meemiliki nilai 840 atau 84%. Se ehingga dalam peene elitian ini 

dinyatakan bahwa variabeel brand imagee (X1) dan variabeel brand trust 

(X2) dapat meenje elaskan 84% variabeel loyalitas (Y). Se edangkan 

sisanya 16% dipe engaruhi oleeh variabe el lain yang tidak dapat 

dijeelaskan dalam peene elitian ini.  

Tabel 4.17 Hasil Koefisien Determinasi 
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4.5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Brand image (X1) Terhadap Loyalitas (Y) 

 Me enurut Kotle er dan Ke elle er (2016), Brand imagee adalah peerse epsi 

pe elanggan te erhadap suatu meereek te ermasuk asosiasi, ke eyakinan, dan sikap 

meere eka teerhadap meere ek teerse ebut. Pe erse epsi peelanggan ini dapat teerbeentuk 

dari peengalaman langsung, pe engaruh sosial dan informasi yang diteerima 

dari beerbagai sumbeer. Dalam pe eneelitian ini brand image e se ebagai variabe el 

indeepe ende en yang mana untuk meenge etahui nilai teerhadap variabeel deepe endeen 

loyalitas anggota.  

 Be erdasarkan hasil analisis reegre esi linie er beerganda pada tabeel 

dikeetahui bahwa variabeel brand imagee se ecara positif meempeengaruhi 

variabe el loyalitas anggota. Adapun hasil uji signifikansi individual (uji t) 

pada tabeel me enunjukkan bahwa seecara parsial variabeel brand image e 

be erpeengaruh se ecara signifikan teerhadap loyalitas anggota. Hal ini be erarti 

citra meereek yang baik di mata peelanggan akan meempe engaruhi loyalitas 

pe elanggan te erse ebut. Maka dalam hal ini peelanggan harus mampu 

meempe ertahankan citra meere ek yang baik di mata peelanggan. Dari hasil 

analisis deeskriptif yang te elah dilakukan se ebeelumnya dike etahui bahwa 

mayoritas reespondeen se etuju bahwa produk KSPPS BMT Pe eta Tulungagung 

bisa diaksees ole eh se emua kalangan umur.  

 Hasil peeneelitian ini seesuai deengan hasil peene elitian seebeelumnya yang 

dilakukan oleeh Supriyadi & Marlieen (2013) yang me enunjukkan bahwa 

variabe el brand image e beerpe engaruh positif dan signifikan te erhadap loyalitas 

anggota. Brand image e peerusahaan yang positif atau baik dapat diciptakan 

de engan cara meembantu peelanggan me engeenali karakteeristik produk, 

meenyampaikan citra positif peerusahaan dan layanan, se erta meembangun 

hubungan yang meembuat peelanggan me erasa istimeewa seecara pribadi dan 

dihargai. Seehingga hal ini akan beerdampak ke epada loyalitas anggota.  

 Dalam Preespe ektif islam, seebuah meereek atau ideentitas harus 

dibangun atas nama yang baik agar konsume en dapat meempeercayainya 

se esuai de engan prinsip Islam. Misalnya, Nabi Muhammad SAW dijuluki 
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Al-Amin, yang be erarti “orang yang dapat dipeercaya”. Ole eh kareena itu, 

se ebuah peerusahaan harus meembangun brand image e yang baik agar 

konsume en dapat meempeercayainya. Hal ini seesuai deengan Q.S Asy-Syu’ara 

ayat 181 – 183 : 

وَلََ  ١٨١وَزنِوُاْ بِٱلۡقِسۡطاَسِ ٱلۡمُسۡتَقِيمِ   ١٨١۞أَوۡفُواْ ٱلۡكَيۡلَ وَلََ تَكُونوُاْ مِنَ ٱلۡمُخۡسِريِنَ  

ثَ وۡاْ فِ ٱلَۡۡرۡضِ  ُۡ ١٨١مُفۡسِدِينَ  تَ بۡخَسُواْ ٱلنَّاسَ أَشۡيَاأءَهُمۡ وَلََ تَ   

Artinya: Seempurnakanlah takaran dan janganlah kamu te ermasuk orang 

orang yang meerugikan (181), dan timbanglah deengan timbangan yang 

lurus (182), Dan jangan lah kamu me erugikan manusia pada hak-haknya 

dan janganlah kamu me erajale ela di muka bumi deengan me embuat 

keerusakan. (DSN MUI,2003) 

 Dari ayat teerseebut dijeelaskan bahwa eetika meenjaga keepe ercayaan 

konsume en pada suatu meere ek adalah deengan sikap yang jujur atau tidak 

meelakukan manipulasi yang dapat meenyeebabkan ke erugian dan 

ke etidakpuasan pada konsumeen, misalnya de engan meenipu atau meembe erikan 

produk yang tidak se esuai deengan yang kita pasarkan, maka hal teerse ebut 

dapat meenye ebabkan hilangnya ke epe ercayaan dari konsumeen se ehingga 

konsume en eenggan untuk me embeeli produk kita lagi. 

4.5.2 Pengaruh Brand trust (X2) Terhadap Loyalitas (Y) 

 De efinisi brand trust se ecara se ede erhana dapat dipahami seebagai 

ke epeercayaan peelanggan te erhadap produk teerte entu. Ke epe ercayaan 

be erkeembang dari suatu ke eyakinan akan adanya e evaluasi positif se ese eorang 

teerhadap suatu produk atau meere ek. Me enurut Lau dan Le eee dalam (Tjahyadi, 

2006) Ke epeercayaan me ere ek dide efinisikan se ebagai keeinginan pe elanggan 

untuk meengandalkan meere ek deengan risiko yang teerkait kareena harapan 

meere ek akan meenye ebabkan hasil positif. Dalam peene elitian ini brand trust 

se ebagai variabeel indeepe endeen yang mana untuk meenge etahui nilai teerhadap 

variabe el deepeende en loyalitas anggota.  

 Be erdasarkan hasil analisis reegre esi linie er beerganda pada tabeel 

dikeetahui bahwa variabeel brand trust se ecara positif meempeengaruhi variabe el 

loyalitas anggota. Adapun hasil uji signifikansi individual (uji t) pada tabeel 
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meenunjukkan bahwa seecara parsial variabeel brand trust beerpe engaruh 

se ecara signifikan teerhadap loyalitas anggota. Hal ini beerarti peelanggan 

yang te elah meerasakan keepe ercayaan te erhadap meere ek meengalami peerasaan 

yang bahkan me eleebihi harapannya dan me embuat peelanggan puas te erhadap 

produk atau layanan teerse ebut. Ke epuasan yang dicapai beerarti peelanggan 

ke embali dan bahkan meereekome endasikan re estoran teerse ebut. Dari hasil 

analisis deeskriptif yang te elah dilakukan se ebeelumnya dike etahui bahwa 

mayoritas re esponde en se etuju KSPPS BMT Pe eta Tulungagung me empunyai 

re eputasi meere ek yang baik di antara leembaga syariah yang lain. 

Hasil pe ene elitian ini seesuai deengan peene elitian seebe elumnya yang dilakukan 

oleeh Surapto (2020) dan Razak e et al., (2018) yang meenunjukkan bahwa 

variabe el brand trust beerpe engaruh positif dan signifikan teerhadap loyalitas 

anggota.  

 Dalam Islam, hubungan antara keejujuran dan ke ebeerhasilan dalam 

ke egiatan eekonomi meenunjukkan hubungan yang positif. Bisnis apa pun 

yang didasarkan pada keejujuran akan meendapatkan keepeercayaan dari orang 

lain. Ke epeercayaan ini akan meenambah nilai transaksi bisnis dan pada 

akhirnya me eningkatkan ke euntungan Kuat (2009). Sikap amanah sangat 

e erat kaitannya de engan dirinya yang me emeegang te eguh prinsip-prinsipnya 

ke emudian meengambil tanggung jawab untuk meelaksanakan prinsip-prinsip 

teerse ebut deengan te etap meenjaga keese eimbangan dan meenciptakan nilai-nilai 

yang be ermanfaat dalam jangka panjang. Me enye ele esaikan tugas de engan 

se ebaik mungkin adalah ciri se eorang profe esional. Dalam konteeks ini, Allah 

juga meenginginkan se etiap umatnya untuk meene epati janji yang dibuat dan 

dinyatakan dalam Al-Qur'an surat An – Nahl ayat 91 yang te ertulis : 

َُلۡتُمُ ٱللَََّّ عَ  دَ تَ وكِۡيدِهَا وَقَدۡ جَ
ُۡ ۡ وَلََ تنَقُضُواْ ٱلَۡۡيَۡٓنَ بَ  هَدتُُّّ َُهۡدِ ٱللََِّّ إِذَا عَٓ فِيلًا  إِنَّ لَيۡكُمۡ كَ وَأَوۡفُواْ بِ

َُلُونَ   لَمُ مَا تَ فۡ
ُۡ ١١ٱللَََّّ يَ   

Artinya: Teepatilah janji deengan Allah apabila kammu beerjanji. Janganlah 

kamu me elanggar sumpah(mu) se ete elah me eneeguhkannya, se edangkan kamu 

teelah meenjadikan Allah seebagai saksimu (teerhadap sumpah itu). 
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Se esungguhnya Allah meenge etahui apa yang kamu ke erjakan. (De eparte eme en 

Agama RI, 2023) 

  Ke epe ercayaan meere ek akan teercipta seeiring de engan ke epe ercayaan 

konsume en meelalui kualitas peelayanan yang dibe erikan peenjual seesuai 

de engan janji atau prinsip yang dite erapkan. 

4.5.3 Pengaruh Brand image (X1) dan Brand trust (X2) Terhadap Loyalitas 

(Y) 

 Brand imagee, Brand trust, dan loyalitas anggota adalah tiga konseep 

pe enting dalam peemasaran. Brand imagee meengacu pada pe erse epsi peelanggan 

teerhadap suatu meereek. Ke epe ercayaan meere ek dikaitkan deengan ke eyakinan 

yang dimiliki peelanggan te entang kualitas produk atau layanan me ere ek. 

Se emeentara itu, loyalitas anggota me enunjukkan se ebeerapa seering pe elanggan 

meemilih untuk meenggunakan produk atau layanan meere ek be erulang kali. 

Ke etiga konse ep ini pe enting kareena dapat meembantu bisnis meeningkatkan 

pe endapatan dan pangsa pasar. 

 Be erdasarkan hasil uji simultan (uji f) pada tabeel meenunjukkan 

bahwa seecara simultan variabeel brand imagee dan brand trust beerpe engaruh 

se ecara signifikan teerhadap loyalitas anggota.  

 Dan beerdasarkan hasil analisis teerse ebut variabeel brand imagee dan 

brand trust meempeengaruhi loyalitas anggota pada produk KSPPS BMT 

Pe eta seebe esar 84%. Hasil peeneelitian ini juga me enunjukkan bahwa dari dua 

variabe el indeepe endeen yakni brand image e dan brand trust yang paling 

dominan beerpe engaruh te erhadap loyalitas anggota adalah variabeel brand 

image e.  
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 BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

  Be erdasarkan hasil peembahasan teentang pe engaruh brand image e dan 

brand trust te erhadap loyalitas anggota pada KSPPS BMT Pe eta Tulungagung 

maka dapat disimpulkan dalam beebeerapa poin beerikut ini : 

1. Be erdasarkan hasil analisis variabeel brand image e se ecara parsial meemiliki 

pe engaruh positif dan signifikan teerhadap loyalitas anggota pada KSPPS 

BMT Pe eta Tulungagung.  Dapat dike etahui juga bahwa produk dari 

KSPPS BMT Pe eta Tulungagung dapat diakse es ole eh se emua umur. Hal ini 

be erarti citra meere ek pe erusahaan mampu dite erima di seemua keelompok 

umur, seehingga pe erusahaan akan seemakin mudah dalam meendapatkan 

nasabah atau anggota. Se elain itu citra meere ek yang baik ini juga be erpeeran 

pada loyalitas anggota te erhadap peerusahaan.  

2. Be erdasarkan hasil analisis variabeel brand trust se ecara parsial meemiliki 

pe engaruh positif dan signifikan teerhadap loyalitas anggota pada KSPPS 

BMT Pe eta Tulungagung. Dapat dike etahui juga bahwa reeputasi 

pe erusahaan yang dibangun cukup baik dibandingkan de engan pe erusahaan 

se ejeenis lainnya. Hal ini ke emudian beerdampak pada keepeercayaan anggota 

teerhadap peerusahaan. Ke epe ercayaan anggota teerhadap peerusahaan inilah 

yang akan meembuat anggota meenjadi loyal teerhadap peerusahaan.  

3. Se ecara beersama-sama variabeel brand imagee dan brand trust meemiliki 

pe engaruh signifikan te erhadap loyalitas anggota pada KSPPS BMT Pe eta 

Tulungagung. Dalam hal ini variabeel brand image e dan brand trust 

mampu meenje elaskan variabeel loyalitas anggota se ebe esar 84%.  

5.2 Saran 

  Be erdasarkan hasil peembahasan teentang pe engaruh brand image e dan 

brand trust te erhadap loyalitas anggota pada KSPPS BMT Pe eta Tulungagung 

maka peeneeliti meenyarankan ke epada pihak pe erusahaan seebagai beerikut : 

1. Bagi pihak peerusahaan : 
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a. Bagi pihak KSPPS BMT Pe eta Tulungagung untuk se elalu meembuat 

dan meengeembangkan produk yang dise esuaikan deengan de emografi 

calon konsumeen (usia). Hal ini beertujuan untuk meempeerluas 

jangkauan peemasaran produk dan meenarik leebih banyak konsume en. 

se elain itu hal lain yang harus dipeerhatikan adalah nama-nama 

produk, nama produk harus dibuat se esimpeel dan seemeenarik 

mungkin agar meenjadi top of mind dalam beenak konsumeen 

se ehingga konsume en mudah untuk meengingatnya. Ke emudian konse ep 

produk yang ditawarkan alangkah baiknya dibuat be erbeeda dalam 

be ebeerapa aspeek de engan tujuan untuk meenonjolkan keeleebihan 

produk dibandingkan produk leembaga lainnya.  

b. Bagi pihak KSPPS BMT Pe eta Tulungagung untuk te erus 

meempe ertahankan reeputasi dan ke epeercayaan anggota se ehingga 

anggota akan meenjadi loyal te erhadap pe erusahaan. Seelain itu, 

pe erusahaan diharapkan meembeerikan keenyamanan teerhadap 

pe elayanan te erhadap anggota se ehingga anggota akan puas te erhadap 

pe erusahaan juga anggota akan loyal dan tidak beerpindah pada 

pe erusahaan lainnya.  

2. Bagi pe ene eliti seelanjutnya  

a. Pe ene eliti seelanjutnya disarankan untuk meenambahkan variabeel lain 

yang tidak dipakai dalam peene elitian ini. Hal ini dikare enakan dalam 

pe eneelitian ini ada variabeel lain seelain pada peeneelitian ini yang 

be erpeengaruh te erhadap loyalitas anggota. 

b. Pe ene eliti seelanjutnya disarankan untuk meenggunakan obje ek dan 

lokasi peene elitian yang be erbe eda, hal ini diharapkan mampu untuk 

meenambah variasi peeneelitian.  
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LAMPIRAN  

Lampiran 1 Lembar Kuesioner 

LEMBAR KUESIONER 

“PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND TRUS TERHADAPA 

LOYALITAS ANGGOTA (STUDI PADA ANGGOTA KSPPS PETA 

CABANG TULUNGAGUNG)” 

Kepada 

Anggota KSPPS BMT Peta Kantor Cabang Tulungagung 

Di Tempat 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. Dengan Hormat, Dalam rangka Penelitian Skripsi 

untuk memenuhi Tugas Akhir Progam Strata 1 (S1) Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang, saya: 

Nama  : Muhammad Idris Al Satria 

NIM  : 19540081 

Jurusan : Perbankan Syariah 

Fakultas :Ekonomi 

 Bermaksud mengadakan penelitian yang berjudul: “Pengaruh Band Image  

Dan Brand Trust Terhadap Loyalitas Anggota (Studi Pada Anggota Kspps Bmt 

Peta Tulungagung)”. Sehubung dengan itu, saya mohon bantuan dari 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangakan waktunya untuk mengisi kuisioner 

penelitian ini. Mengingat pentingnya data ini, saya sangat mengharapkan agar 

kuisioner penelitian ini diisi dengan lengkap sesuai dengan kondisi sebenarnya. 

Jawaban dari Bapak/Ibu/Saudara/i hanya digunakan untuk penelitian, dan 

kerahasiaannya akan saya jaga dengan hati-hati. Atas kesediaannya dan partisipasi 

Bapak/Ibu/Saudara dalam mengisi kuisioner ini saya usakap terimakasi. 

Wasalamu’alaikum Wr. Wb. 
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PETUNJUK PENGISIAN 

1. Mohon Kuesioner di isi oleh Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjawab 

seluruhu pertanyaan yang telah disediakan. 

2. Berikan Tanda Ceklist (√) pada kolom yang tersedia dan pilih sesuai 

keadaan yang sebenarnya. 

3. Dalam menjawab pertanyaan ini, tidak ada jawaban salah, oleh sebab itu 

usahakan agar tidak ada jawaban yang dikosongkan. 

4. Jawaban dan identitas dari Bapak/Ibu/Saudara/i tidak akan dipublikasikan 

dan akan dijaga kerahasiaannya. 

5. Saya mengucapkan terimakasih kepada Bapak/Ibu/Saudara/i atas 

partisipasinya guna mensukseskan penelitian ini. 

Data Umum Responden 

1. Usia : 

2. Jenis Kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

3. Tingkat Pendidikan Terakhir 

a. S3 

b. S2 

c. S1 

d. Diploma 

e. SLTA 

f. SLTP 

g. SD 

h. Lain-lain 

4. Pekerjaan 

a. PNS/TNI/POLRI 

b. Pegawai Swasta/Karyawan 

c. Wiraswasta 

d. Pelajar/Mahasiswa 

e. Lain-lain 

5. Pendapatan perbulan (Gaji) 
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a. <Rp. 1.000.000 

b. Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 

c. Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 

d. Rp 10.000.000 – Rp 25.000.000 

e. >Rp 25.000.000 

Berilah tanda (√) pada jawaban yan dianggap palingsesuai dengan keadaan 

saudara/i. Keterangan: 

SS = Sangat Setuju (5) 

S = Setuju (4) 

N = Netral (3) 

TS = Tidak Setuju (2) 

STS = Sangat Tidak Setuju (1) 

 

1. Brand Image (X1) 

NO PERTANYAAN SS S N TS STS 

1 Fasilitas produk – produk KSPPS BMT Peta 

yang saya dapatkan sesuai dengan yang 

ditawarkan 

     

2 Biaya yang ditawarkan untuk peoduk – produk 

KSPPS BMT Peta sesuai kemampuan saya 

     

3 Produk – produk KSPPS BMT Peta tersedia 

untuk semua kalangan umur 

     

4  Nama produk – produk mudah diingat      

5 KSPPS BMT Peta Cabang Tulungagung 

menyediakan produk tabungan yang secara 

beberapa aspek berbeda dengan produk 

tabungan lembanga syariah lainnya 

     

6 Merek – merek produk ditawarkan menjadi 

favorit di masyarakat 

     

7 Image merek produk – produk ditawarkan 

KSPPS BMT Peta sesuai dengan yang 
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diharapkan 

 

2. Brand Trust (X2) 

NO PERTANYAAN SS S N TS STS 

1 Presepsi saya terhadap merek KSPPS BMT 

Peta sebagai merek lembaga syariah yang 

berkualitas 

     

2 KSPPS BMT Peta mempunyai reputasi merek 

yang baik diantara lembaga syariah yang lain 

     

3 KSPPS BMT Peta adalah lembagga syariah 

yang terpercaya 

     

4  Perusahaan KSPPS BMT Peta yang saya 

gunakan memiliki intregitas dan kepercayaan 

yang tinggi 

     

5 Merek produk KSPPS BMT Peta yang saya 

gunakan memiliki citra yang baik 

     

6 Anda mempunyai pengalaman terhadap merek 

produk yang saya Gunakan sehingga mudah 

diingat 

     

 

3. Loyalitas Anggota (Y) 

NO PERTANYAAN SS S N TS STS 

1 Saya menceritakan hal baik yang berkaitan 

dengan pelayanan KSPPS BMT Peta 

     

2 Saya merokemendasikan kepada teman saya 

untuk ikut menggunakan produk dan jasa yang 

diberkan oleh KSPPS BMT Peta 

     

3 Saya melakukan transaksi secara berulang-

ulang di KSPPS BMT Peta 

     

4  Saya tidak  akan beralih menggunakan layanan      
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lembaga syariah lain 

 

Lampiran 2 Hasil Kuesioner 

Hasil Kuesioner 

No 
Jawaban Resonden 

 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 2 

3 3 5 2 3 2 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 3 4 4 3 5 5 3 4 3 4 4 4 5 3 3 

5 3 4 1 4 2 4 4 2 3 4 1 3 4 4 3 5 4 

6 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 

7 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

8 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

9 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 

10 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

11 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 

12 4 4 5 5 5 2 3 1 3 5 2 4 1 1 3 2 4 

13 2 4 1 3 4 5 3 3 2 4 1 5 2 5 3 2 4 

14 1 3 3 2 4 5 5 3 2 4 5 2 3 4 3 3 4 

15 3 2 4 5 1 2 2 5 3 2 4 1 5 4 2 3 5 

16 3 2 4 4 3 5 2 5 3 2 1 5 3 3 5 2 5 

17 2 3 1 4 5 3 4 3 1 3 5 4 3 4 2 5 5 

18 5 5 3 3 2 4 2 1 3 4 3 3 3 5 2 4 5 

19 4 3 3 4 4 3 4 5 3 4 4 2 2 5 3 4 3 

20 1 3 3 3 5 4 5 3 4 2 4 5 2 5 3 4 2 

21 3 3 2 5 4 2 5 2 5 4 3 2 5 2 5 4 3 

22 4 3 2 4 3 1 4 5 3 5 2 3 4 4 5 5 3 

23 4 2 5 2 4 2 4 4 3 5 3 3 5 2 4 5 4 

24 2 5 3 5 4 2 3 1 3 2 2 3 1 3 4 3 2 

25 3 3 5 5 2 3 1 3 5 4 3 2 5 2 1 4 5 

26 4 3 5 3 5 2 1 4 3 3 2 5 4 3 4 3 2 

27 3 5 4 3 4 1 2 3 2 5 1 3 4 5 3 5 4 

28 3 2 5 4 1 4 5 2 4 5 2 5 1 4 2 4 5 

29 5 2 3 1 2 4 5 2 5 4 3 2 5 4 3 4 2 

30 2 5 4 1 3 3 5 4 3 4 2 4 5 3 4 4 2 

31 3 5 2 4 2 2 5 2 4 3 5 4 4 3 4 4 1 

32 4 5 2 3 4 3 5 5 2 5 4 4 3 4 2 3 2 

33 4 3 5 2 4 5 3 2 1 4 5 2 4 2 5 4 3 

34 5 4 3 2 5 2 5 4 5 2 4 4 2 4 3 4 5 

35 4 2 5 2 3 5 4 4 5 2 1 4 3 4 2 1 5 
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36 3 5 4 2 5 4 5 4 5 3 4 5 2 3 2 5 4 

37 3 5 2 5 3 4 5 2 4 5 2 1 5 4 4 3 3 

38 5 3 4 2 4 5 4 4 3 2 1 4 5 5 3 3 1 

39 1 4 5 3 2 5 5 2 4 5 4 2 4 2 5 4 3 

40 3 5 4 2 5 3 1 4 2 5 4 2 1 4 4 2 2 

41 4 5 3 4 3 1 4 5 3 4 2 1 4 5 3 4 3 

42 4 5 2 4 5 3 5 4 4 4 2 2 1 3 4 5 4 

43 3 2 5 4 3 1 4 4 3 5 2 4 5 4 3 5 3 

44 2 5 4 2 3 4 1 4 5 4 3 2 5 4 5 4 5 

45 3 5 4 2 1 5 4 3 4 2 1 5 4 4 3 5 3 

46 4 3 5 2 1 3 5 3 4 2 5 4 5 4 5 2 3 

47 2 4 2 5 5 4 5 4 1 4 4 5 3 4 3 3 4 

48 2 4 3 5 4 3 1 3 5 4 3 5 2 3 5 3 2 

49 3 5 2 5 4 5 4 4 3 2 5 4 5 4 3 4 3 

50 3 4 5 4 2 4 3 4 4 3 5 2 4 3 2 5 2 

51 2 5 4 2 1 5 3 4 4 3 4 2 4 3 3 2 5 

52 3 5 2 4 2 5 1 3 5 3 1 4 5 4 5 4 3 

53 4 5 3 3 5 2 1 5 4 4 2 3 1 5 2 4 3 

54 1 5 3 4 1 5 4 3 5 2 5 3 2 4 2 5 2 

55 3 2 5 4 2 5 1 4 4 3 5 2 2 5 3 3 5 

56 3 5 4 2 5 4 4 3 2 5 1 5 4 3 5 3 4 

57 3 4 5 2 4 3 1 4 5 2 4 3 2 4 3 5 1 

58 3 3 3 1 1 4 4 3 4 1 3 4 5 4 3 5 3 

59 4 3 5 2 5 4 3 4 4 1 5 4 3 2 4 5 2 

60 2 5 4 3 1 4 2 3 3 1 5 4 3 4 5 2 3 

61 4 2 5 2 4 3 4 2 4 1 4 1 2 2 1 1 3 

62 3 4 5 4 3 2 5 2 5 3 4 2 3 4 2 1 5 

63 3 2 4 1 4 5 2 2 5 1 4 4 5 4 2 4 4 

64 2 4 5 1 5 2 3 3 4 2 2 1 4 3 4 5 5 

65 4 5 4 3 4 2 1 2 3 5 4 3 5 3 4 4 2 

66 4 3 2 5 4 1 4 1 2 3 1 5 4 4 3 5 4 

67 3 5 2 3 2 5 4 4 3 1 5 3 2 4 5 5 4 

68 3 5 4 2 3 1 4 5 4 2 1 3 5 3 5 4 5 

69 4 3 5 5 3 2 1 1 4 5 2 5 3 4 3 2 5 

70 3 5 4 4 2 3 5 2 1 4 5 3 2 4 5 4 4 

71 3 5 2 4 5 2 1 4 2 5 3 1 3 5 3 4 3 

72 4 3 5 2 5 5 3 4 1 4 5 3 2 2 4 5 4 

73 3 4 2 5 4 1 4 4 3 2 4 5 3 2 3 5 3 

74 3 4 1 4 4 5 4 4 3 5 3 2 4 4 3 5 2 

75 5 3 4 2 5 3 1 2 5 4 4 3 2 5 3 4 1 

76 3 5 1 4 2 5 3 5 4 2 3 5 2 5 2 4 1 

77 4 5 2 5 3 4 2 1 2 4 3 4 1 4 3 5 3 

78 3 5 1 2 4 3 5 4 2 1 4 2 3 5 3 2 3 

79 5 3 2 4 3 1 4 5 2 3 1 5 4 4 5 3 2 
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80 1 4 5 3 4 2 5 4 5 4 2 5 3 3 4 2 5 

81 4 3 5 4 2 1 3 4 2 5 4 2 4 2 4 5 2 

82 4 5 5 3 5 2 1 5 3 4 2 5 1 3 5 3 3 

83 4 5 3 2 5 3 4 5 4 5 2 1 4 3 4 2 3 

84 5 4 3 5 4 2 3 3 4 1 4 4 5 3 5 4 2 

85 5 5 4 3 2 4 3 5 4 3 5 2 2 5 3 4 4 

86 4 3 5 2 4 2 5 3 5 5 1 3 4 3 4 3 2 

87 1 1 4 5 3 4 3 3 4 2 1 4 4 3 5 2 2 

88 3 1 4 5 2 4 3 2 4 4 3 5 4 4 5 3 3 

89 3 2 4 5 3 3 5 4 3 2 4 2 5 4 3 5 4 

90 1 1 4 5 3 5 5 4 5 3 4 2 3 5 3 5 4 

91 1 4 5 3 5 4 2 1 3 4 5 4 2 3 5 4 2 

92 3 1 4 3 5 4 5 3 5 4 5 2 5 4 3 5 4 

93 1 3 4 5 5 4 5 4 5 3 4 2 2 1 2 3 4 

94 1 3 5 4 5 3 5 2 5 3 5 3 4 3 5 4 2 

95 4 1 3 5 4 2 4 3 5 4 1 4 2 5 3 4 4 

96 3 1 5 4 5 3 5 2 4 5 4 1 4 3 1 4 5 

97 5 1 4 3 5 4 5 2 4 5 4 2 5 5 5 4 3 

98 1 3 4 5 4 5 2 5 3 4 2 5 4 5 4 3 2 

99 1 4 5 3 5 2 4 4 5 5 4 3 4 5 4 5 2 

100 4 1 4 5 4 5 3 5 4 4 3 5 2 5 4 3 4 

101 4 5 5 3 1 4 5 4 5 3 5 2 1 4 5 4 3 

102 3 1 4 5 3 5 4 5 4 3 5 2 1 4 5 3 4 

103 1 4 5 4 2 3 5 3 5 4 4 5 3 5 4 4 5 

104 3 4 5 2 5 4 3 4 5 5 4 3 4 4 5 5 2 

105 1 4 3 5 4 3 5 4 5 4 3 5 4 4 5 4 3 

106 4 1 5 3 5 5 4 5 4 3 5 4 3 5 4 4 3 

107 4 3 5 4 3 5 2 4 5 3 5 2 1 4 5 3 4 

108 4 1 4 5 4 3 5 5 4 3 5 4 5 3 4 5 3 

109 4 3 5 4 5 4 3 5 4 2 4 3 5 4 5 3 2 

110 3 5 4 5 3 4 5 5 4 3 5 4 3 4 5 4 4 

111 4 5 3 5 4 4 5 2 4 3 5 4 3 5 4 2 4 

112 1 3 4 5 4 5 4 4 5 3 2 4 4 5 4 4 5 

113 4 1 2 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 

114 4 3 3 5 5 4 3 3 5 4 5 4 5 4 5 4 4 

115 4 1 3 4 5 5 4 4 5 3 4 5 3 4 5 1 3 

116 3 1 5 4 3 5 2 5 4 2 3 5 4 3 1 4 2 

117 4 1 3 5 4 3 2 5 4 4 3 5 4 5 4 3 4 

118 4 3 5 4 5 3 2 5 3 4 2 1 4 5 3 4 2 

119 3 1 4 5 4 5 4 4 5 3 2 4 5 4 3 2 5 

120 4 1 5 3 4 5 2 5 4 3 4 2 5 4 5 3 3 

121 5 4 5 2 3 1 3 2 4 5 4 5 3 4 5 3 1 

122 3 5 4 4 5 3 2 3 1 4 1 4 5 4 5 3 2 

123 4 1 5 1 3 4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 3 3 
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124 3 1 1 4 5 5 1 4 3 5 2 5 4 3 4 5 2 

125 3 4 5 2 4 5 2 5 4 2 5 4 3 5 3 2 3 

126 5 2 4 3 2 5 3 5 4 3 5 4 2 4 5 3 4 

127 4 5 2 3 1 2 4 5 3 4 2 3 1 4 5 1 3 

128 2 4 5 4 1 4 5 4 3 5 2 4 2 3 5 4 4 

129 4 3 5 2 1 4 3 5 2 3 5 4 2 5 3 2 4 

130 3 4 5 4 2 4 3 4 5 2 3 1 1 4 3 2 5 

131 2 4 5 3 1 3 5 4 3 5 1 2 3 4 3 5 4 

132 3 4 2 1 4 5 3 5 4 2 3 1 5 4 3 2 5 

133 4 5 3 4 2 3 1 5 4 3 2 1 3 4 5 3 2 

134 4 3 5 2 3 4 1 4 2 2 1 4 5 4 5 3 3 

135 3 4 5 2 1 4 5 4 5 3 2 1 4 5 4 2 3 

136 4 5 3 2 4 3 5 4 3 5 2 1 3 4 3 2 5 

137 4 3 5 2 4 1 3 4 5 1 3 4 2 5 4 3 4 

138 4 3 5 4 2 3 1 5 4 3 4 2 5 3 4 2 4 

139 4 5 3 4 2 4 3 4 5 3 1 2 4 5 4 2 3 

140 3 4 5 2 3 4 5 2 3 2 1 4 3 4 3 5 4 

141 4 5 3 2 1 4 5 4 3 5 4 2 5 3 4 5 4 

142 3 4 5 2 3 4 1 4 3 2 1 5 4 5 4 3 2 

143 4 5 3 2 4 3 5 4 2 5 4 2 4 4 5 2 3 

144 4 5 3 2 4 5 4 4 5 3 2 3 5 5 4 3 5 

145 4 5 3 5 1 4 3 5 4 3 2 5 1 4 3 2 4 

146 4 5 4 3 2 1 4 5 3 4 2 4 2 4 5 3 4 

147 4 5 3 2 5 4 1 4 1 3 5 4 5 3 5 4 1 

148 5 4 2 3 1 4 1 5 4 3 5 2 1 4 3 5 3 

149 4 3 1 2 5 4 5 4 5 2 3 4 5 4 3 2 4 

150 4 5 3 2 5 4 2 4 5 1 4 3 5 4 5 3 2 

151 3 4 5 2 1 3 5 4 5 3 2 1 5 5 4 3 5 

152 5 4 5 3 4 2 1 5 4 3 5 1 2 3 4 3 4 

153 4 5 3 2 1 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 4 2 

154 4 5 4 2 1 4 5 3 5 2 4 1 4 4 3 5 4 

155 4 5 3 2 4 5 2 4 3 2 1 3 4 5 4 3 4 

156 3 4 5 2 4 1 5 4 5 1 3 4 3 4 5 3 4 

157 3 4 5 2 2 1 3 5 4 3 2 5 4 2 3 4 4 

158 5 4 2 3 4 2 4 5 3 4 2 1 4 4 5 3 2 

159 4 5 3 5 2 4 3 5 4 2 1 4 3 5 4 3 4 

160 3 4 5 3 2 5 3 5 3 4 2 1 1 4 3 2 3 

161 4 5 3 2 5 4 3 5 4 2 1 3 4 5 3 4 4 

162 4 5 3 5 3 2 4 4 5 3 2 4 4 5 4 3 4 

163 5 4 3 2 4 2 1 5 4 1 3 4 3 5 4 4 5 

164 5 4 3 5 4 5 4 4 5 3 2 4 1 5 4 3 4 

165 3 4 5 4 2 4 5 1 4 3 5 3 4 1 4 5 3 

166 3 4 5 2 3 4 2 1 4 5 3 2 1 3 1 3 1 

167 4 3 2 5 4 3 5 1 4 5 3 2 4 1 4 3 5 
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