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ABSTRAK 
 

Fauzan, Irban Farid Malik. 2024. SKRIPSI.   Judul: “Pengaruh Konten Pemasaran 

dan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan Nasabah 

sebagai Variabel Mediasi pada PT. Bank Syariah Indonesia di Kota Malang” 

Pembimbing : Rini Safitri, M.M 

Kata Kunci : Konten Pemasaran, Kualitas Layanan, Kepuasan Nasabah, Loyalitas 

Nasabah 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh konten pemasaran dan 
kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah sebagai 
variabel mediasi pada Bank Syariah Indonesia di Kota Malang. Teknik 
pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu purposive sampling. Sampel 
penelitian sebanyak 135 responden yang merupakan nasabah Bank Syariah 
Indonesia di Kota Malang. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan menggunakan analisis 
path. Data yang didapatkan dari penelitian ini menggunakan penyebaran kuesioner 
dengan penyebaran melalui google form. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
konten pemasaran tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, akan tetapi konten 
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, kualitas layanan 
tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, akan tetapi kualitas layanan 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, kepuasan nasabah berpengaruh 
signifkan terhadap loyalitas nasabah. Konten pemasaran berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah yang dimediasi secara penuh oleh kepuasan nasabah, kualitas 
layanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah yang dimediasi secara penuh oleh 
kepuasan nasabah sehingga dapat disimpulkan bahwa kepuasan nasabah 
merupakan variabel yang dapat memediasi. 
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ABSTRACT 
 

Fauzan, Irban Farid Malik. 2024. THESIS.   Title: "The Influence of Content 
Marketing and Service Quality on Customer Loyalty Through Customer 
Satisfaction as a Mediation Variable at PT. Bank Syariah Indonesia in Malang 
City" 
Supervisor : Rini Safitri, M.M 
Keywords : Content Marketing, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer 
Loyalty 

This study aims to analyze the influence of content marketing and service quality 
on customer loyalty through customer satisfaction as a mediating variable at Bank 
Syariah Indonesia in Malang City. The sampling technique in this study is 
purposive sampling. The research sample was 135 respondents who were 
customers of Bank Syariah Indonesia in Malang City. The analysis method used in 
this study is a quantitative method with a descriptive approach and uses path 
analysis. The data obtained from this study used the distribution of questionnaires 
with the distribution through google forms. The results of this study show that 
content marketing has no effect on customer loyalty, but content marketing has a 
significant effect on customer satisfaction, service quality has no effect on customer 
loyalty, but service quality has a significant effect on customer satisfaction, 
customer satisfaction has a significant effect on customer loyalty. Content 
marketing affects customer loyalty which is fully mediated by customer satisfaction, 
service quality affects customer loyalty which is fully mediated by customer 
satisfaction so it can be concluded that customer satisfaction is a variable that can 
be mediated. 
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صلختسلما  
 

 ءلاو ىلع ةمدخلا ةدوجو يقیوستلا ىوتحملا ریثأت" :ناونعلا   .ةحورطأ .2024 .كلام دیرف نابرا ،نازوف
 "جنلاام ةنیدم يف ایسینودنا ةعیرشلا كنب .PT يف ةطاسو ریغتمك ءلامعلا اضر للاخ نم ءلامعلا
 م.م ،يرتیفاس ينیر : فرشملا
 ءلامعلا ءلاو ، ءلامعلا اضر ، ةمدخلا ةدوج ، قیوستلا ىوتحم :ةیحاتفملا تاملكلا

 اضر للاخ نم ءلامعلا ءلاو ىلع ةمدخلا ةدوجو يقیوستلا ىوتحملا ریثأت لیلحت ىلإ ةساردلا هذھ فدھت
 يھ ةساردلا هذھ يف تانیعلا ذخأ ةینقت .جنلاام ةنیدم يف يسینودنلإا ةعیرشلا كنب يف طیسو ریغتمك ءلامعلا
 .جنلاام ةنیدم يف يسینودنلإا يعرشلا كنبلا ءلامع نم ابیجتسم 135 ثحبلا ةنیع تناك .ةفداھلا تانیعلا ذخأ

 .راسملا لیلحت مدختستو يفصو جھنم تاذ ةیمك ةقیرط يھ ةساردلا هذھ يف ةمدختسملا لیلحتلا ةقیرط
 جذامن للاخ نم عیزوتلا عم تانایبتسلاا عیزوت ةساردلا هذھ نم اھیلع لوصحلا مت يتلا تانایبلا تمدختسا

 ىوتحملا نكلو ،ءلامعلا ءلاو ىلع ریثأت ھل سیل يقیوستلا ىوتحملا نأ ةساردلا هذھ جئاتن رھظت .لجوج
 ةمدخلا ةدوج نكلو ،ءلامعلا ءلاو ىلع ریثأت اھل سیل ةمدخلا ةدوج ،ءلامعلا اضر ىلع ریبك ریثأت ھل يقیوستلا
 يقیوستلا ىوتحملا رثؤی .ءلامعلا ءلاو ىلع ریبك ریثأت ھل ءلامعلا اضر ،ءلامعلا اضر ىلع ریبك ریثأت اھل

 متی يذلا ءلامعلا ءلاو ىلع ةمدخلا ةدوج رثؤتو ،لماكلاب ءلامعلا اضر ةطاسوب متی يذلا ءلامعلا ءلاو ىلع
 .ھیف طسوتلا نكمی ریغتم وھ ءلامعلا اضر نأ جاتنتسا نكمی ثیحب ءلامعلا اضر للاخ نم لماكلاب ھیف طسوتلا



 

 

 

 

1 

BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Sektor keuangan berperan sangat penting dalam mendorong pertumbuhan 

ekonomi pada suatu negara. Sektor keuangan menjadi roda penggerak pertumbuhan 

sektor riil dari akumulasi kapital dan inovasi teknologi. Lebih khusus, sektor 

keuangan dapat menggerakkan tabungan. Mereka menawarkan para kreditor 

berbagai jenis produk keuangan berkualitas tinggi dengan resiko yang rendah. Hal 

ini akan meningkatkan investasi dan mempercepat pertumbuhan ekonomi. Di sisi 

lain, timbulnya informasi asimetris, yang diwujudkan dalam bentuk tingginya biaya 

transaksi dan biaya informasi di pasar keuangan, dapat diminimalkan, apabila 

sektor keuangan berfungsi secara efisien (Inggrid, 2006). Sektor keuangan dapat 

memobilisasi modal dari kelebihan dana dan menginvestasikannya pada berbagai 

sektor ekonomi yang membutuhkan pembiayaan. Salah satu sektor keuangan yang 

mempunyai peranan penting dalam pembangunan suatu negara yaitu sektor 

perbankan (Kassim, 2016) . 

 Peran bank sebagai perantara dalam mobilisasi dan penyaluran dana, baik 

langsung maupun tidak langsung, memberikan lembaga tersebut kemampuan untuk 

mentransformasikan dan menyebarkan risiko. Artinya, di satu sisi, semua aktivitas 

ekonomi mengandung risiko. Namun kegiatan ekonomi mungkin memiliki risiko 

yang lebih tinggi dibandingkan kegiatan ekonomi lainnya (Simatupang, 2019). 

Munculnya lembaga-lembaga keuangan dan sistem perbankan modern dengan suku 
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bunga yang dipopulerkan di kalangan masyarakat telah mendorong masyarakat 

muslim untuk mengembangkan lembaga-lembaga keuangan berdasarkan bagi hasil, 

baik dalam bentuk mudarabah, murabahah, musyarakah maupun akad lain yang sah 

menurut Islam. Inilah yang kemudian dikenal dengan nama Bank Islam atau Bank 

Syariah (Mansur, 2011). 

 Prinisip perbankain siyariah mierupakan biagian diari aijaran Iislam yang 

beirkaitan diengan ilmu eikonomi. Sialah siatu pirinsip ekonomii Iislam 

adalahpelarangan riiba dalaim berbagiai bientuknya dengan menggunakain siistem 

yang mencakup pirinsip biagi hiasil (Sigit & Soliha, 2017). Pirinsip bagi hiasil 

memungkinkan banik siyariah untuk menciptaikan lingkungan investaisi yanig siehat 

idan iadili, ikarena isemua ipihak idapat iberbagi ikeuntungan dan ipotensi irisiko, 

isehingga imenciptakan iposisi seimbang iantara ibank idan nasabah. Dalam jangka 

panjang, keuntungan tidak hanya menguntungkan pemilik modal tetapi juga 

pengelola modal, sehingga dapat mendorong pemerataan perekonomian nasional 

(Maku, 2017). Perbankan syariah di Indonesia telah mengalami perkembangan 

signifikan selama 10 tahun terakhir. Periode ini akan mencakup perubahan 

mendasar dalam struktur dan regulasi perbankan syariah dan upaya pemerintah 

untuk mendorong inklusi keuangan dan pembangunan ekonomi berkelanjutan 

(Tuzuhro & Rozaini, 2023). Pada dsarnya bank syariah pada dsarnya memiliki 

potensi dan peluang yang sangat besar. iSalah isatu ibank isyariah terbesar idi 

Indonesia iyaitu iPTi. iBank iSyariah iIndonesia (BSI).  

PT. Biank iSyariah iIndonesia imerupakan ibank isyariah iIndonesia iyang 

diresmikan ipada 1 iFebruari i2021 melalui ipenggabungan itiga ibank isyariah yang 



 

 

 
 
 
 

3 

tergabung dalam iHimpunan iBank iMilik iNegara i (iHIMBARAi) iyaitu iBank iBRI 

iSyariah i (iBRISi), iBank Mandiri iSyariah i (iBSMi), idan iBank iBNI iSyariah i (iBNISi). 

iKebijakan ipemerintah yang inovatif dalam menggabungkan itiga ibank isyariah iini 

idiharapkan idapat imemberikan ipilihan ibaru ibagi imasyarakat lokal terhadap 

lembaga keuangan sekaligus meningkatkan perekonomian nasional. iTujuan 

ipenggabungan ibank siyariah adalah iuntuk imendorong ekspansi ibank isyariah agar 

idapat memasuki ipasar iglobal idan imenjadi ikatalis ipertumbuhan iekonomi isyariah 

iIndonesia. iSelain iitu, penggabungan ibank isyariah dinilai akan ilebih iefisien idalam 

hal pembiayaan, ioperasional usaha, idan pengeluaran, dan imelalui penggabungan 

ibank isyariah maka bisnis iperbankan isyariah akan semakin berkembang idan 

menciptakan ienergi ibaru iuntuk perekonomian Indonesia (Al-Ghifari, 2022).  

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Populix per Maret 2023, PT. Bank 

Syariah Indonesia adalah bank syariah yang paling banyak digunakan di Indonesia 

dengan persentase 51% atau 517 responden dari total jumlah responden sebanyak 

1.013 (Databoks, 2023). Sebanyak 86,7% dari keseluruhan populasi Indonesia yang 

berjumlah sekitar 270 juta orang menjadi nasabah baru Bank Syariah Indonesia 

(BSI) hingga bulan Mei 2023, mencapai angka sekitar 19 juta orang. Pertumbuhan 

ini mencatat penambahan sebanyak 5 juta nasabah dalam rentang waktu 2,5 tahun 

(bankbsi.co.id, 2023). Fakta tersebut menunjukkan bahwa masih terdapat potensi 

pertumbuhan yang besar dan peluang yang belum dimanfaatkan sepenuhnya di 

sektor keuangan syariah. Apabila pangsa pasar tersebut dapat tergarap dengan 

maksimal maka akan meningkatkan jumlah nasabah dan juga berpeluang 

meningkatkan loyalitas nasabah menjadi lebih besar lagi.  
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 Di era persaingan bebas, setiap perusahaan dihadapkan pada persaingan 

yang ketat. Semakin ketatnya persaingan dengan pesaing berarti bahwa untuk dapat 

menguasai pasar, perusahaan memperhatikan kebutuhan pelanggan serta berusaha 

memenuhinya dengan memberikan pelayanan yang terbaik dan memuaskan. 

iAdanya ihal itersebut iperusahaan iharus imeningkatkan ipemasarannya dengan 

berinovasi untuk dapat menarik pelanggan dan mempertahankan pelanggan. 

Dengan pemasaran dan kualitas layanan ipun itidak icukup idengan imenjanjikan 

iproduk iyang ibaiki, itetapi isebuah ihubungan iyang ibaik ijuga idiperlukani. iMaka idari 

iitu idalam imempertahankan loyalitas inasabah iharus memiliki iprogram ibaik iagar 

inasabah itidak iberpindah ikepada ibank ilain. Membangun iloyalitas inasabah berperan 

besar dalam pertumbuhan dan kelangsungan hidup lembaga perbankan. Oleh 

karena itu, perusahaan memerlukan konsep dan strategi yang efektif untuk bertahan 

dalam persaingan (Mahfud, 2020). 

iLoyalitas inasabah imerupakan suatu kebutuhan iyang idiharapkan ioleh semua 

perusahaan, khususnya pada perbankan (Fakhri & Safitri, 2022). Tiingkat iloyalitas 

inasabah iyang itinggi merupakan suatu keberhasilan bank dalam menggerakkan roda 

perusahaan menuju tujuannya (Rahayu dkk, 2020). Lioyalitas ipelanggan 

ididefinisikan isebagai ikeinginan ikuat ipelanggan iuntuk imembeli ikembali suatu 

iproduk iatau layanan idan itidak beralih ike iperusahaan ilain (Solekah, 2019). Nasabah 

yang loyal akan melakukan transaksi berkali-kali di masa yang akan datang jika 

miembutuhkan iproduk iatau ijasa iyang isama (Hutami & Rahayu, 2016). iSecara itidak 

ilangsungi, iloyalitas ipelanggan idapat imeningkatkan idaya isaing suatu iperusahaan 

(Harahap & Amanah, 2019). Karena loyalitas nasabah menunjukkan kemampuan 
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bank dalam mempertahankan pelanggan dalam menghadapi persaingan (Dian et al., 

2018). Berdasarkan pernyataan tersebut, loyalitas dapat dinyatakan sebagai tingkat 

di mana konsumen sebenarnya menunjukkan perilaku pembelian ulang (pembelian 

berulang) terhadap suatu jasa atau produk (Al-Ghifari, 2022). 

 Adanya loyalitas nasabah yang terbentuk tidak terlepas dari dari kepuasan 

nasabah. Nasabah yang puas akan membeli produk yang ditawarkan dan 

mempengaruhi calon nasabah lain untuk membeli produk dan jasa dari sebuah 

perusahaan (Pollack, 2014). iKepuasan inasabah imerupakan iperasaan isenang iatau 

ikecewa iyang dihasilkan idari imembandingkan ikesan ikinerja suatu perusahaan 

idengan iharapan. (Putra & Aziz, 2019). Sebagaimana dijelaskan pada definisi di 

atas, kiepuasan imerupakan ifungsi idari ikesan idan iharapan kinerja. iJika ikinerja jauh 

dari harapani, ipelanggan akan imerasa itidak ipuas. iJika iikinerja imemenuhi iharapan, 

ipelanggan iakan ipuas ijika kinerja imelebihi iekspektasii, pelanggan akan imerasa 

isangat ipuasi. iKepuasan inasabah juga berarti kepuasan nasabah mencakup 

iperbedaan iantara iharapan idan ikinerja iatau ihasil iyang idirasakan (Siregar, 2021). 

Kepuasan nasabah menjadi aspek yang harus diperhatikan tentunya jika seorang 

inasabah imerasa ipuas idengan ipelayanan iyang idiberikani, ihal ini dapat imemberikan 

idampak psikologis iyang ipositif idan mempengaruhi loyalitasnya iterhadap 

perusahaan pemberi kepuasan tersebut. iJika inasabah merasa ipuas idengan 

ipelayanan iyang idiberikan imaka dapat dipastikan inasabah iakan menjadi setia dan 

tidak akan bergantung pada jasa lainnya (Pramono, 2019). Salah satu cara untuk 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah yaitu strategi pemasaran dengan 

menggunakan konten. 
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Strategi pemasaran membantu pemasar menganalisis konsumen dan 

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima langsung dari 

konsumen. Hal ini memungkinkan pemasar memastikan bahwa strategi yang 

mereka terapkan relevan dengan bisnis yang mereka jalankan. Untuk mengikuti 

perkembangan teknologi, penting bagi pemasar untuk memahami perkembangan 

pasar digital dan bagaimana teknologi berdampak signifikan terhadap 

perkembangan bisnis untuk meningkatkan merek dan menarik pelanggan. Semakin 

banyak target pasar yang menggunakan teknologi, semakin mudah bagi pemasar 

untuk meneliti, mengevaluasi, dan menganalisis produk dan layanan yang 

dikonsumsi konsumen. Berbeda dengan pemasaran tradisional, pemasaran digital 

yang menggunakan Internet sebagai penggeraknya memiliki kelebihan. Teknologi 

digital memungkinkan pemasar menjangkau pasar lebih luas lagi. Oleh karena itu 

bagi pemasar selain Internet sebagai porosnya, penting untuk memiliki strategi 

pemasaran yang jelas yang memungkinkan pemasar untuk tetap fokus dan 

memastikan bahwa aktivitas pemasaran sejalan dengan tujuan bisnis dan yang 

paling penting untuk memastikan pemasar memberikan hasil (Sari & Fasa, 2023). 

 Perlu diketahui bahwa di era digital teknologi dan internet, pemasaran 

tradisional sudah tidak efektif lagi. Pemasaran tradisional biasanya 

mempromosikan apa yang produk/jasa melalui media periklanan dengan harapan 

ketika pelanggan melihat iklan akan segera membeli. Tentu saja, ketika kita 

berbicara tentang pemasaran konten, kita kebanyakan berbicara tentang pemasaran 

model digital. Oleh karena itu, metode digital marketing sebelum mengenal konten 

pemasaran saat ini kurang begitu digemari banyak orang. Orang sudah tidak 
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terpengaruh oleh pemasaran produk, jadi ketika mereka melihat iklan online untuk 

produk mereka sudah kebal dan dirasa kurang menarik. Perbedaan konten 

pemasaran dengan yang lain adalah periklanan hanya mencakup promosi produk. 

Namun, konten pemasaran dirancang untuk mempromosikan merek dengan 

memberikan konten yang bermanfaat kepada pelanggan (Limandono & 

Dharmayanti, 2017). 

 Konten pemasaran merupakan strategi pemasaran melalui pembuatan 

konten yang bertujuan untuk memberikan informasi menarik kepada pelanggan 

tentang produk yang dipasarkan (Shalsabilah & Firmansyah, 2023). Penggunaan 

strategi konten pemasaran bertujuan untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan dengan secara konsisten dengan membuat konten yang bernilai dan 

relevan dengan tujuan mengubah atau memperbaiki perilaku konsumen. Artinya, 

konten pemasaran merupakan cara berkomunikasi dengan pelanggan atau calon 

pelanggan dengan memberikan informasi bernilai tambah, sehingga pelanggan 

akan semakin loyal terhadap perusahaan (Pertiwi & Gusfa, 2018). 

 Selain menggunakan konten pemasaran, perusahaan juga harus dapat 

memastikan kualitas layanan. Kualitas layanan merupakan masalah umum yang 

mempengaruhi loyalitas nasabah dan merupakan faktor penting dalam kepuasan 

nasabah pada perusahaan jasa, termasuk industry perbankan. Segala produk dan 

jasa yang ditawarkan dibuat untuk memenuhi kebutuhan nasabah, maka dari itu 

pihak bank harus menciptakan layanan yang optimal agar dapat memuaskan 

nasabahnya (Qorib dkk, 2023). Kualitas layanan menjadi faktor utama yang 

mempengaruhi loyalitas nasabah, hal ini karena pelanggan yang puas dengan nilai-
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nilai pribadinya dan merasa positif terhadap layanan akan lebih loyal kepada 

perusahaan. Nasabah seringkali menjadi tidak loyal karena pelayanan yang buruk 

atau kualitas layanan yang kurang dari harapan nasabah (Irnandha, 2016).  

Membangun kualitas layanan dan mengelola respons emosional nasabah 

merupakan hal mendasar dalam membangun loyalitas layanan. Jika kualitas 

layanan terbukti berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan maka itu adalah reaksi 

nasabah terhadap apa yang diterimanya. Kepuasan nasabah adalah kekuatan 

pendorong di balik loyalitas nasabah. Semakin tinggi kualitas layanan yang 

diberikan maka semakin tinggi pula loyalitas dan respon positif dari nasabah 

(Haryono & Evanita, 2015).  Menciptakan kepuasan juga dapat mendatangkan 

beberapa manfaat, seperti menyelaraskan hubungan antara bank dengan 

nasabahnya, menciptakan landasan bagi pembelian berulang, dan menciptakan 

loyalitas nasabah serta akan merekomendasikannya kepada orang lain (Putra & 

Aziz, 2019). Kepuasan nasabah merupakan ekspresi persepsi dan harapan nasabah 

terhadap layanan perbankan yang mereka terima dari bank. Sedangkan loyalitas 

berkaitan apa yang dilakukan nasabah setelah berinteraksi dengan proses layanan 

perbankan (Oktapiani & Anggraini, 2022).   

Beberapa penelitian mengenai konten pemasaran dian ikualitas ilayanan 

iterhadap iloyalitas idengan ikepuasan isebagai ivariabel imediasi juga pernah dilakukan 

sebelumnya. Pertama, riset yang dilakukan oleh Montolalu dkk, (2i015i) iyang 

iberjudul i “iPengaruh iKualitas iLayanani, iPromosi idan iKepuasan iterhadap iLoyalitas 

iNasabah ipada iPTi. iPegadaian iCabang iManado iTimur imenunjukkan ihasil ibahwa 

secara simultan ikualitas ilayanan, promosi, dan kepuasan iberpengaruh ipositif dan 
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signifikan terhadap loyalitas nasabah. Kedua dalam riset oleh Sof’an & 

Mutmainnah (2022) yang berjudul Pengaruh Kualitas Jasa Syariah, Kualitas 

Produk, Nilai Nasabah dan Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah di Bank 

Muamalat Indonesia Cabang Kudus menunjukkan bahwa kualitas jasa syariah, 

kualitas produk, nilai inasabahi, idan ikepuasan inasabah imemiliki ipengaruh iterhadap 

iloyalitas inasabah. Ketiga, ipenelitian oleh dalam riset oleh iiZakiy i& iAzzahroh, 

(i2017) iyang iberjudul iPengaruh iKualitas iLayanan iterhadap iLoyalitas iNasabah 

iBank iSyariah idengan iKepuasan iNasabah iSebagai iVariabel iIntervening 

menunjukkan ibahwa ikualitas ikepuasan inasabah imemediasi ipengaruh ipositif 

ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabah. 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian sebelumnya, 

keterbaruan penelitian atau novelty dari penelitian ini dari penelitian sebelumnya 

yakni berada pada objek yang diteliti yakni PT. Bank Syariah Indonesia idi Kota 

Malang. Alasan peneliti memilih untuk melakukan penelitian pada Bank Syariah 

Indonesia di Kota Malang adalah terkait dengan fenomena yang terjadi pada BSI di 

Kota Malang juga mengingat pada bulan Oktober 2023, Kota Malang mencatat 

jumlah penduduk sebanyak 874.890 orang menurut data dari malangkota.go.id. 

Besarnya populasi ini menandakan adanya peluang pasar yang penting bagi PT. 

Bank Syariah Indonesia (BSI) di Kota Malang yang berpotensi mengalami 

pertumbuhan pesat di bidang perbankan. Dari sisi penyaluran dan penghimpunan 

kredit, industri perbankan Kota Malang mencatat pertumbuhan peirtama idan ikedua 

idi iJawa iTimur. Selain itu, ipotensi ipertumbuhan di iKota iMalang ijuga ididukung ioleh 

ipangsa pasarnya iyang tinggi (Gibsioni, 202i0). 
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Dari latar belakang tersebut sangat penting untuk dibahas agar dapat 

mengukur pengaruh konten pemasaran dan kualitas layanan terhadap loyalitas 

nasabah dengan kepuasan sebagai variabel mediasi. Maka dengan ini peneliti 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Konten Pemasaran dan Kualitas 

Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan Nasabah sebagai 

Variabel Mediasi pada PT. Bank Syariah Indonesia di Kota Malang”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan dari latar belakang yang dijelaskan diatas, maka rumusan 

masalah dari penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah konten pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di Kota Malang? 

2. Apakah konten pemasaran berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di kota Malang? 

3. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di kota Malang? 

4. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di Kota Malang? 

5. Apakah kepuasan nasabah berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di kota Malang? 

6. Apakah konten pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di Kota Malang dengan kepuasan sebagai variabel mediasi? 
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7. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 

Syariah Indonesia di kota Malang idengan ikepuasan isebagai ivariabel mediasi? 

1.3 iTujuan iPenelitian 

 iBerdasarkan dari irumusan imasalah dari penelitian ini, imaka itujuan idari 

ipenelitian iini yaitu sebagai berikut: 

1. iUntuk imengetahui ipengaruh konten pemasaran iterhadap loyalitas inasabah PT. 

iBank iSyariah Indonesia idi iKota Malang 

2. iUntuk imengetahui ipengaruh ikonten ipemasaran iterhadap ikepuasan inasabah 

iPTi. iBank iSyariah iIndonesia idi Kota Malang 

3. Untuki imengetahui pengaruh ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabah iPTi. 

Bank iSyariah iIndonesia idi kota Malang 

4. Uintuk mengetaihui pengairuh kualitas layanan terhaidap keipuasan nasabah PT. 

Baink Syariah Indionesia di kota Malang 

5. Untiuk menigetahui pengiaruh kepuasian nasabiah terhaidap loyaliitas nasaibah PT. 

Baink Syairiah Indoneisia di kota Mailang 

6. Untiuk mengetahui pengiaruh konten pemasaran terihadap loyialitas nasiabah PT. 

Biank Syairiah Indoinesia di Kota Malaing dengan kepiuasan sebagiai variiabel 

mediiasi 

7. Unituk mengetaihui peingaruh kuialitas layanan berpengaruh terhaidap lioyalitas 

nasaibah PT. Bank Syariah Indoinesia di kota Malang denigan kepiuasan seibagai 

vairiabel mediasi 
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1.4 Manifaat Peneilitian 

 Berdaisarkan dari tujiuan peneliitian ini, maika manifaat dari penielitian iini 

yaitu sebagaii beriikut: 

1. Baigi Peneliiti 

Peinelitian iini berguna untuk menambah wawasan dan pandangan baru serta 

memahami aspek tentang bagaimana nilai dari pengaruh konten pemasaran dain 

kuialitas layianan terhiadap loyialitas nasaibah melalui kepiuasan nasiabah sebagiai 

vairiabel mediiasi. 

2. Bagi Perbankan 

Penielitian iini dapat memberi sumbangsih pemikiran yang berhubungan terkait 

pengaruh konten pemasaran dan kiualitas liayanan terhadapi iloyalitas inasabah 

imelalui ikepuasan inasabah isebagai ivariabel imediasi. 

3. Baigi Pihiak Laiin 

Penelitian ini diapat memberi infoirmasi kepada khalayak umum dan menjadi 

pembanding pada masalah yang berhubungan dengan pengaruh konten pemasaran 

dan kuialitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabah imelalui ikepuasan inasabah isebagai 

ivariabel imediasi. 
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BiAB II  

iKAJIAN iPUSTAKA 

2.1 iHasili-iHasil iPenelitian iTerdahulu 

 Terdapat beberapa ipenelitian iterdahulu iyang membahas terkait pengaruh 

konten pemasaran dan ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabah imelalui 

ikepuasan inasabah isebagai ivariabel imediasi, dalam ipenelitian Verawaty dkk, (2023) 

diengan ijudul i “iPengaruh iSocial iMedia Marketing dan iKualitas iProduk iterhadap 

iLoyalitas iPelanggan pada PT. Bank Perkreditan Rakyat Hasamitra” yang 

menggunakan metode kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda. 

Berdasarkan haisil idari ipenelitian iini ditemukan ibahwa isocial imedia imarketing 

iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap kualitas produk, PT Bank Perkreditan 

Rakyat Hasamitra menggunakan miedia isosial idalam iupaya imeningkatkan kualitas 

produk, tujuannya untuk menciptakan hubungan yang baik dan dapat membangun 

kepercayaan pelanggan. Kuailitas iproduk iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

iterhadap iloyalitas pelanggan, isemakin itinggi ikualitas iproduk yang diberikan maka 

isemakin itinggi dampaknya terhadap iloyalitas ipelanggani. iDapat idisimpulkan 

ibahwa isocial imedia imarketing iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap 

iloyalitas ipelanggan imelalui ikualitas produk.  

 Penelitian selanjutnya oleh Montolalu dkk, (2015) yanig iberjudul i 

“iPengaruh iKualitas iLayanani, iPromosi idan iKepuasan iterhadap iLoyalitas iNasabah 

ipada iPTi. iPegadaian iCabang iManado iTimur” yang menggunakan metode 

kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda. Adaipun ihasil idari ipenelitian iini 
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iyaitu kualitas layanan iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap loyalitas 

inasabah yang berarti apabila kuialitas ilayanan iditingkatkan maka iloyalitas inasabah 

juga akan imeningkat. Promosi iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap 

iloyalitas inasabah yang berarti apabila promosi terus ditingkatkan maka loyalitas 

nasabah akan terus meningkat. Kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah yang berarti nasabah kurang merasakan kepuasan. Dapat 

disimpulkan bahwa secara simultan kualitas layanan, promosi, dan kepuasan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

 Selainjutnya ipenelitian ioleh Maulida & Sari, (2022) yanig iberjudul i 

“iPengaruh iKualitas iPelayanan, Good Coorporate Governance dan Strategi 

Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah” yang menggunakan metode penelitian 

kausal dengan analisis regresi linier berganda. Berdasarkan ihasil idari ipenelitian iini 

iyaitu ikualitas ipelayanan iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap loyalitas 

nasabah di Bank Panin Dubai Syariah kantor wilayah Malang. Good coorporate 

governance bierpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iloyalitas inasabah di iBank 

iPanin Dubai iSyariah ikantor wilayah Malangi. Strategi pemasaran iberpengaruh 

ipositif idan isignifikan iterhadap iloyalitas inasabah di Bank Panin Dubai Syariah 

kantor wilayah Malang. Kualitas pelayanan, good coorporate governance, dan 

strategi pemasaran berpenigaruh idan isignifikan iterhadap iloyalitas inasabah di Bank 

Panin Dubai Syariah kantor wilayah Malang. Dapat disimpulkan bahwa Bank Panin 

Dubai Syariah kantor wilayah Malang diharapkan meningkatkan kompetensi dan 

kualitas sumber daya manusia agar terus mumpuni, sehingga dapat maksimal dalam 
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melakukan pelayanan, menyusun good coorporate governance, dan mampu 

menerapkan strategi pemasaran yang tepat. 

 Penelitian selanjutnya oleh Siregar, (2021) yang berjudul “Pengairuh 

iPromosi idan iKepuasan iPelanggan iterhadap iLoyalitas iPelanggan i (iStudi ipada iUnit 

iMikro iBank iSyariah iMandiri iMedan iPulo iBrayan)” yang menggunakan 

pendekatan penelitian eksplanatori dengan analisis regresi ilinier ibergandai. 

iBerdasarkan ihasil ipenelitian iini iyaitu ipromosi iberpengaruh isignifikan iterhadap 

iloyalitas ipelanggani, iperusahaan idapat imemberikan itingkat promosi yang variatif, 

mudah diakses dan memberikan kepuasan. Kepuasan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan, ketika pelanggan telah merasa puas maka akan memutuskan 

untuk menjadi loyal kepada perusahaan. Promosi dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, promosi yang baik dengan 

penawaran-penawaran yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Dapat 

disimpulkan agar mendapatkan pelanggan yang loyal maka perusahaan 

memperhatikan dan meningkatkan hal-hal yang dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dan yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya dalam penelitian Sulkaisi dkk, (2023) yang berjudul “Digital 

Marketing: Pengaruh Konten Promosi Pariwisata terhadap Kepuasan Wisatawan 

dan Loyalitas Wisatawan” yang menggunakan metode kuantitatif dengan analisis 

Structural Equation Modeling (SEM). Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa 

konten promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan wisatawan 

yang berarti kualitas konten meningkatkan kepuasan wisatawan terhadap objek 

wisata. Adanya kualitas konten yang bagus juga berpengaruh terhadap loyalitas 
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wisatawan serta menimbulkan kepuasan wisatawan. Dengan kesimpulan apabila 

semakin baik konten promosi yang dibuat maka akan semakin baik dan 

meningkatkan kepuasan wisatawan.  

Setiawan & Safitri (2023) dialam ipenelitiannya iyang iberjudul i “iPengaruh 

iContent iMarketing idan iElectronic iWord iof iMouth iterhadap Loyalitas Konsumen 

Produk Lokal Kecantikan’’ yang imenggunakan iimetode ikuantitatif idengan analisis 

ideskriptif idan istructural iequation imodeli-ipartial ileast isquarei. iHasil idari ipenelitian 

iini menunjukan bahwa content imarketing idan ielectronic iword iof imouth merupakan 

dua metode pemasaran yang digunakan untuk meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap produk kecantikan lokal. Kedua metode ini dapat 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek secara tidak langsung 

dengan cara menyediakan informasi yang menarik dan bermanfaat, yang dapat 

membantu pelanggan memahami atau merasakan produk dengan lebih baik. Hal ini 

memerlukan perhatian khusus dari perusahaan produk kecantikan lokal, yang harus 

membuat konten yang kualitas dan relevan dengan audiens mereka. Hal ini akan 

membantu meningkatkan reputasi merek dan kepercayaan pelanggan. Dengan 

begitu kesimpulannya yaitu content marketing dan electronic word of mouth dapat 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek dengan menyediakan informasi 

yang bermanfaat dan membantu konsumen memahami produk dengan lebih baik.  

Penelitian selanjutnya oleh Pertiwi (2020) daliam ipenelitian iberjudul 

“iPengaruh iContent Marketing, iSocial iMedia iMarketing, dan Event Marketing 

Terhadap Customer Loyalty dengan Mediasi Customer Engagement (Studi pada 

Pengunjung ON OFF Festival 2019)” yang menggunakan metode kuantitatif 
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dengan alat analisis Partial Least Square (PLS). Penelitian ini menunjukkan bahwa 

ada hubungan langsung antara content marketing dengan customer engagement, 

serta customer engagement dengan customer loyalty, yang keduanya memiliki 

pengaruh yang signifikan. Peningkatan nilai marketing di akun Instagram 

@onofffestival akan menyebabkan peningkatan customer engagement dan 

customer loyalty pada ON OFF Festival. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 

bahwa customer engagement memiliki pengaruh signifikan dalam mediasi content 

marketing terhadap customer loyalty. 

Selainjutnya ipenelitian ioleh Hafizh dkk, (2023) yang berjudul “iPengaruh 

iKualitas iLayanan idan iKemudahan iterhadap iLoyalitas iiNasabah Mobile Banking 

BSI idengan iKepuasan iSebagai iVariabel iInterveningi” yang imenggunakan imetode 

ikuantitatif idengan analisis iStructural iEquation iModeling i (iSEM). Berdasarkan 

hasil ipenelitian iini iyaitu kemudahan mobile banking iberpengaruh isignifikan 

iterhadap ikepuasan. Kemudahan mobile banking iberpengaruh isignifikan iterhadap 

iloyalitas nasabah. Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas inasabah. 

Kualitas ilayanan iberpengaruh isignifikan iterhadap ikepuasani. iKualitas ilayanan itidak 

iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas inasabahii. iKualitas ilayanan iberpengaruh 

iisignifikan iterhadap iloyalitas inasabah imelalui ikepuasan isebagai ivariabel 

iinterveningi. iKemudahan iberpengaruh isignifikan iterhadap iloyalitas inasabah 

imelalui imediasi ikepuasani. iDapat idisimpulkan ikepuasan imampu imemediasi 

ihubungan iantara ilayanan idan iloyalitas inasabah iketika idampak ilangsung idan itidak 

ilangsung idari ivariabel ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabahi. 
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Penelitian selanjutnya oileh iiZakiy i& iAzzahrohi, i (i2017i) ii iyang iberjudul i 

“iPengaruh iKualitas iLayanan iterhadap iLoyalitas iNasabah iBank iSyariah idengan 

iKepuasan iNasabah iSebagai iVariabel iInterveningi” idengan imetode ikuantitatif idan 

menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM). iBerdasarkan ihasil 

idari ipenelitian iini iyaitu ikualitas ilayanan iberpengaruh ipositif iterhadap ikepuasan 

inasabahi. iPelayanan iyang icepati, iamani, inyamani, isopani, itampilan iyang imanarik idari 

ikaryawan idan itampilan ifisik iperbankan iserta ikesesuaian iBank iSyariah idengan 

iprinsipi-iprinsip isyariahi, imaka inasabah iakan imerasakan ikepuasan. Kepuasan 

nasiabah iberpengaruh ipositif iterhadap iloyalitas inasabahi. iNasabah iyang imerasakan 

iperasaan ipuas iterhadap ilayanan idan iproduk idari iBank iSyariahi, imaka inasabah 

itersebut iakan imentransformasikannya ikedalam iperilaku iseperti ipembelian iulangi, 

imerekomendasikan ikepada iorang ilain idan iberkata ipositif imengenai iBank iSyariahi. 

iKepuasan inasabah imemediasi ipengaruh ipositif ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas 

inasabahi. iNasabah iyang imerasakan ikepuasan idari ipelayanan iyang idiberikan iBank 

iSyariahi, imaka inasabah itersebut iakan imembalas iperilaku iBank iSyariah idengan 

imenunjukan iloyalitas iseperti ipembelian iulangi, imerekomendasikan ikepada iiiorang 

ilain idan iberkata iipositif imengenai iBank iSyariahi. iiKesimpulan idari iipenelitian iini 

iyaitu iibahwa ikualitas iilayanan iyang iidiberikan iBank iSyariah idengan imematuhi 

iprinsipi-iprinsip isyariah iakan imeningkatkan ikepuasan inasabah iyang iberujung ipada 

iloyalitas inasabah i5 iBank iSyariah iyang iberada idi iIndonesiai. 

Penelitian selanjutnya oleh Widnyana & Suarmanayasa, (2021) yang 

berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan sebagai Variabel Mediasi pada LPD” dengan menggunakan metode 
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kuantitatif dan analisis path analysis. Berdasarkan hasil dari penelitian ini yaitu 

kepuasan nasabah dipengaruhi oleh kualitas pelayanan secara positif dan signifikan. 

Ini artinya tinggi rendahnya kualitas pelayanan akan memengaruhi kepuasan 

nasabah LPD Desa Adat Ularan. Loyalitas nasabah dipengaruhi oleh kualitas 

pelayanan secara positif dan signifikan. Ini artinya tinggi rendahnya kualitas 

pelayanan akan memengaruhi loyalitas nasabah LPD Desa Adat Ularan. Loyalitas 

nasabah dipengaruhi oleh kepuasan nasabah secara positif dan signifikan. Ini 

artinya tinggi rendahnya kepuasan nasabah akan memengaruhi loyalitas nasabah 

LPD Desa Adat Ularan. Kepuasan nasabah memediasi partial pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas nasabah. Memediasi partial artinya variabel kualitas 

pelayanan mampu memengaruhi secara langsung variabel loyalitas nasabah 

maupun tidak langsung dengan melibatkan mediator variabel kepuasan nasabah 

LPD Desa Adat Ularan. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu diharapkan dapat 

mempertahankan loyalitas nasabahnya. Tujuan utamanya tentu agar pengurus LPD 

tetap mendapat kepercayaan nasabah. Sehingga, dengan kepercayaan yang 

diberikan oleh nasabah, LPD pun dapat berusaha memberikan pelayanan yang 

sebaik-baiknya guna mempertahankan sikap loyal nasabah dalam jangka panjang. 

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Sof’an & Mutmainnah (2022) 

yang berjudul “Pengaruh Kualitas Jasa Syariah, Kualitas Produk, Nilai Nasabah dan 

Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah di Bank Muamalat Indonesia 

Cabang Kudus” dengan metode kuantitatif dan menggunakan teknik analisis regresi 

linier berganda. Berdasarkan dari hasil penelitian ini menunjukan kualitas jasa 

syariah, kualitas produk, nilai nasabah, dan kepuasan nasabah memiliki pengaruh 
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terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat Indonesia Cabang Kudus. Hal ini sebab 

tingkat keunggulan jasa ini didasarkan kepada nilai-nilai moral sesuai dengan 

Syariat Islam yang dapat memenuhi harapan nasabah muslim mulai dari produk 

bebas bunga, operasionalnya mematuhi aturan-aturan syariat Islam, menggunakan 

pembagian laba rugi (profit and loss sharing) sebagai pengganti bunga. 

Kesimpulannya produk yang sangat lengkap dan dihasilkan dengan mematuhi 

sesuai aturan-aturan syariat Islam, layanan nasabah yang Islami dan keuntungan 

menjadi nasabah atas berbagai macam jasa keuangan yang diberikan akan membuat 

rasa kepuasan di kalangan para nasabah yang akhirnya menjadi nasabah yang loyal. 

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Setianingsih dkk, (2019) dalam 

penelitian yang berjudul “Peingaruh iKualitas iProduk iTabungan idan iKualitas 

iLayanan iterhadap iKepuasan iNasabah iyang iBerdampak ipada iLoyalitas iNasabah i 

(iStudi iKasus iiPada iiPT iBank iPembangunan iDaerah iJawa iBarat idan iBanten iTBK iDi 

iWilayah iDepoki)” dengan metode kuantitatif dan alat analisis yaitu Structural 

Equation Modelling. Hasil analisis menunjukkani ibahwa ikualitas iproduk itabungan 

idan ikualitas ilayanan imemiliki ipengaruh ipositif iidan isignifikan iterhadap ikepuasan 

inasabah ibanki. iSelanjutnyai, ihasil imenunjukkan ibahwa iikualitas iproduk itabungani, 

ikualitas ilayanani, idan ikepuasan inasabah iberpengaruh ipositif iidan isignifikan 

iterhadap iloyalitas inasabahi. iKesimpulan idalam ipenelitian iini ibahwa itingginya 

ikualitas iiiproduk idan ikualitas ilayanan idapat imeningkatkan ikepuasan inasabahi, iyang 

iselanjutnya iakan imeningkatkan iloyalitas inasabahi.  

Penelitian selanjutnya oleh Pasaribu & Suyanto (2022) yang berjudul “The 

Effect of Content Marketing Instagram Sociolla on Customer Engagement, 
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Customer Decision, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty” dengan metode 

kuantitatif dan memakai teknik analisis yaitu Structural Equation Model. Hasil dari 

penelitian ini bahwa untuk meningkatkan kepuasan nasabah, yang akan 

meningkatkan loyalitas nasabah, Sociolla harus meningkatkan konten marketing 

melalui Instagram video reels kepada responden yang memiliki profil background 

tersebut. Variabel yang mempengaruhi customer satisfaction memiliki nilai loading 

tertinggi, yang menunjukkan bahwa Sociolla harus mencapai expectasi responden 

mengenai produk kecantikan atau kesehatan tubuh yang mereka beli. 

Kesimpulannya Sociolla harus mencapai expectasi konsumen mengenai produk 

kecantikan atau kesehatan tubuh yang mereka beli. Melalui produk yang dapat 

memecahkan masalah konsumen, seperti konsumen yang ingin kulit yang cerah, 

Sociolla menyediakan produk pengembangan atau merek seperti Wardah. 

Selanjutnya penelitian oleh Ajina (2019) yang berjudul “The Role of 

Content Marketing in Enhancing Customer Loyalty: An Empirical Study on Private 

Hospitals in Saudi Arabia” dengan metode penelitian kuantitatif serta 

menggunakan teknik analisis partial least square. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa marketing konten memiliki pengaruh positif terhadap kegiatan pelanggan, 

kepercayaan, dan kepercayaan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi marketing 

konten rumah sakit swasta memiliki pengaruh terbesar terhadap kepercayaan 

pelanggan. Selain itu, kegiatan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan. Tetapi, pengaruh kegiatan pelanggan terhadap kepercayaan tidak 

dijumpai statistis signifikan. Kesimpulan dari penelitian ini bahwa kegiatan 
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pelanggan memiliki pengaruh statistis signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, 

tetapi tidak terhadap kepercayaan. 

Berikutnya penelitian oleh Muhsina & Mou (2023) yang berjudul 

“Catalysts of Customer Loyalty: Analyzing the Interplay Between Social Media 

Marketing, Perceived Service Quality, Satisfaction, and Brand Value in the Fashion 

Industry of Bangladesh.” dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan alat analisis yaitu quantitative analysis dan aplikasi Qualtrics. Hasil dari 

penelitian menunjukkan bahwa bisnis pakaian semakin menggunakan media sosial 

strategi pemasaran sebagai sarana untuk meningkatkan kesenangan klien dan 

menumbuhkan loyalitas. Media sosial memberi individu kesempatan untuk 

mendapat informasi tentang tren saat ini dan mendapatkan wawasan tentang 

harapan dan preferensi mereka. Kesimpulan dalam penelitian ini adalah konten 

iklan yang efektif dan pesan berperan penting dalam retensi pelanggan dan 

menumbuhkan loyalitas. 

Penelitian berikutnya oleh Fitrajaya & Nurmahdi (2019) yang berjudul “The 

Impact of Product Quality, Brand Image and Service Quality toward Customer 

Loyalty” yang menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan teknik analisis 

regresi linier berganda. Hasil dari penelitian ini yaitu semakin baik brand minuman 

starbucks meningkatkan kualitas produk mereka pasti akan menjadikan pembeli 

semakin loyal serta brand yang sudah terkenal juga menjadi jaminan dan 

ketertarikan sendiri bagi pembeli untuk loyal. Selain itu, pelayanan yang diberikan 

karyawan starbucks kepada para pelanggannya sudah dipastikan terbaik sehingga 

semakin meningkatkan loyalitas pembeli. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu 
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product quality, brand image and service quality berpengaruh terhadap customer 

loyalty secara signifikan. 

Penelitiian selanjutnya oleiih Sitorus & Yustisia (2018)  yang berjudul “Tiihe 

Influience of Seirvice iQuality iand iCustomer iTrust itoward iCustomer iLoyaltyi: iThe 

iRole iof iCustomer iSatisfaction” yang menggunakan metode kuantitatif dengan 

analiisis iStructural iEquation iModeling i (iSEMi). iHasil ipenelitian ini yaitu kualitas 

pelayanan mempunyai pengaruh poisitif idan isignifikan iterhadap ikepuasan 

ipelanggan, mempertahankan pelanggan yang puas lebih murah dibandingkan upaya 

untuk terus menarik pelanggan baru. Kualitas layanan mempunyai pengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepercayaan pelanggan 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan 

pelanggan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu hasil empiris penelitian ini 

membantu kita memahami model baru tentang hubungan sebab akibat antara 

kualitas layanan, kepercayaan nasabah, dan loyalitas nasabah yang dimediasi oleh 

kepuasan nasabah pada lima bank devisa terbesar yang terdaftar di Indonesia. 

Selanjutnya penelitian oleh Kaura et al., (2015) yang berjudul “Service 

Quality, Service Convenience, Price and Fairness, Customer Loyalty, and the 

Mediating Role of Customer Satisfaction” dengan menggunakan metode 

pendekatan cross-sectional dan menggunakan analisis faktor dan regresi. Hasil dari 

penelitian ini yaitu kualitas layanan, dimensi persepsi harga dan keadilan serta 

kenyamanan layanan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan bertindak sebagai variabel 
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mediasi antara pendahulunya dan loyalitas pelanggan. Dapat disimpulkan bahwa 

pentingnya kualitas, kenyamanan dan keadilan harga untuk mencapai loyalitas 

pelanggan ketika penawaran layanan serupa dan tidak banyak perbedaan harga. 

Tabeil 2.1i iPenelitian iTerdahulu 

iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

i1. Verawaty dkk, 
(2023) 

Pengaruh Social 
Media 
Marketing dan 
Kualitas Produk 
terhadap 
Loyalitas 
Pelanggan pada 
PT. Bank 
Perkreditan 
Rakyat 
Hasamitra 

Regresi linier 
berganda 

Social media miarketing 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap kualitas 
produk, iPT iBank 
Perkreditan Rakyat 
Hasamitra menggunakan 
imedia isosial idalam iiupaya 
imeningkatkan kualitas 
iproduk, tujuannya untuk 
menciptakan hubungan yang 
baik dan dapat membangun 
kepercayaan pelanggan. 
Kiualitas iproduk 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipelanggani, isemakin itinggi 
ikualitas iproduk iyang 
idiberikan imaka isemakin 
itinggi idampaknya iterhadap 
iloyalitas ipelanggani. iDapat 
idisimpulkan ibahwa isocial 
imedia imarketing 
iberpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan melalui kualitas 
produk.  

2.  
 

Montolalu 
dkk, (2015) 

Pengaruh 
Kualitas 
Layanan, 
Promosi dan 

Regresi linier 
berganda 

Kiualitas ilayanan 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabah iyang iberarti iapabila 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

iKiepuasan 
iterhadap 
iLoyalitas 
iNasabah ipada 
iPTi. iPegadaian 
iCabang iManado 
iTimur 

ikualitas ilayanan 
ditingkatkan maka loyalitas 
nasabah juga akan 
meningkat. Promosi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
nasabah yang berarti apabila 
promosi terus ditingkatkan 
maika iloyalitas inasabah iakan 
iterus imeningkati. iKepuasan 
itidak iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iloyalitas inasabah 
iyang iberarti inasabah ikurang 
imerasakan ikepuasani. iDapat 
idisimpulkan ibahwa isecara 
isimultan ikualitas ilayanani, 
ipromosii, idan ikepuasan 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabah. 

3.  Maulida & 
Sari, (2022) 

Pengaruh 
Kualitas 
Pelayanan, 
Good 
Coorporate 
Governance dan 
Strategi 
Pemasaran 
terhadap 
Loyalitas 
Nasabah 

Regresi linier 
berganda 

iKualitas ipelayanan 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iGood icoorporate 
igovernance iberpengaruh 
ipositif idan isignifikan 
iterhadap iloyalitas inasabahi. 
iStrategi ipemasaran 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iKualitas 
ipelayanani, igood icoorporate 
igovernancei, idan istrategi 
ipemasaran iberpengaruh idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iDapat idisimpulkan 
ibahwa iBank iPanin iDubai 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

iSyariah kantor wilayah 
Malang diharapkan 
meningkatkan kompetensi 
dan kualitas sumber daya 
manusia agar terus 
mumpuni, sehingga dapat 
maksimal dalam melakukan 
pelayanan, menyusun good 
coorporate governance, dan 
mampu menerapkan strategi 
pemasaran yang tepat. 

4. Siregar (2021) Piengaruh 
iPromosi idan 
iKepuasan 
iPelanggan 
iterhadap 
iLoyalitas 
iPelanggan i 
(iStudi ipada 
iUnit iMikro 
iBank iSyariah 
iMandiri iMedan 
iPulo iBrayan) 

Regresi linier 
berganda 

Promosi berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, perusahaan dapat 
memberikan tingkat promosi 
yang variatif, mudah diakses 
dan memberikan kepuasan. 
Kepuasan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
pelanggan, ketika pelanggan 
telah merasa puas maka akan 
memutuskan untuk menjadi 
loyal kepada perusahaan. 
Promosi idan ikepuasan 
ipelanggan iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
ipelanggani, promosi yang 
baik dengan penawaran-
penawaran yang dapat 
meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Dapat 
disimpulkan agar 
mendapatkan pelanggan 
yang loyal maka perusahaan 
memperhatikan dan 
meningkatkan hal-hal yang 
dapat mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dan 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

yang dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan. 

5. Sulkaisi dkk, 
(2023) 

Digital 
Marketing: 
Pengaruh 
Konten Promosi 
Pariwisata 
terhadap 
Kepuasan 
Wisatawan dan 
Loyalitas 
Wisatawan 

Structural 
Equation 
Modeling 
(SEM) 

Konten promosi beirpengaruh 
iipositif idan isignifikan 
iterhadap ikepuasan 
wisatawan yang berarti 
ikualitas konten 
imeningkatkan ikepuasan 
wisatawan terhadap objek 
wisata. Kualitas konten yang 
bagus juga berpengaruh 
terhadap loyalitas wisatawan 
serta menimbulkan kepuasan 
wisatawan. Dengan 
kesimpulan apabila semakin 
baik konten promosi yang 
dibuat maka akan semakin 
baik dan meningkatkan 
kepuasan wisatawan.  

6. Setiawan & 
Safitri (2023) 

Pengaruh 
Content 
Marketing dan 
Electronic Word 
of Mouth 
Terhadap 
Loyalitas 
Konsumen 
Produk Lokal 
Kecantikan 

Deskriptif dan 
Structural 
Equation 
Model-Partial 
Least Square 

Content marketing dan 
electronic word of mouth 
merupakan dua metode 
pemasaran yang digunakan 
untuk meningkatkan 
kepercayaan pelanggan 
terhadap produk kecantikan 
lokal. Kedua metode ini 
dapat mempengaruhi 
kepercayaan pelanggan 
terhadap merek secara tidak 
langsung dengan cara 
menyediakan informasi yang 
menarik dan bermanfaat. 
Kesimpulannya yaitu content 
marketing dan electronic 
word of mouth dapat 
mempengaruhi loyalitas 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

konsumen terhadap merek 
dengan menyediakan 
informasi yang bermanfaat 
dan membantu konsumen 
memahami produk dengan 
lebih baik. 

7. Pertiwi (2020) Pengaruh 
Content 
Marketing, 
Social Media 
Marketing, dan 
Event Marketing 
terhadap 
Customer 
Loyalty dengan 
Mediasi 
Customer 
Engagement 
(Studi Pada 
Pengunjung ON 
OFF Festival 
2019) 

Partial Least 
Square  

Hubungan langsung antara 
content marketing dengan 
customer engagement, serta 
customer engagement 
dengan customer loyalty, 
yang keduanya memiliki 
pengaruh yang signifikan. 
Peningkatan nilai marketing 
di akun Instagram 
@onofffestival akan 
menyebabkan peningkatan 
customer engagement dan 
customer loyalty pada ON 
OFF Festival. Kesimpulan 
dari penelitian ini adalah 
bahwa customer engagement 
memiliki pengaruh 
signifikan dalam mediasi 
content marketing terhadap 
customer loyalty. 

8. Hafizh dkk, 
(2023) 

Penigaruh 
iKualitas 
iLayanan idan 
iKemudahan 
iterhadap 
iLoyalitas 
iNasabah iMobile 
iBanking iBSI 
idengan 
iKepuasan 
iiSebagai 

Stuctural 
Equation 
Modelling 
(SEM) 

Kemudahan imobile ibanking 
iberpengaruh isignifikan 
iterhadap ikepuasani. 
iKemudahan imobile ibanking 
iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iloyalitas inasabahi. 
iKepuasan iberpengaruh 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iKualitas ilayanan 
iberpengaruh isignifikan 
iterhadap ikepuasani. iKualitas 
ilayanan itidak iberpengaruh 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

Variabel 
Intervening 

isignifikan iiterhadap iloyalitas 
inasabahi. iiKualitas ilayanan 
iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iloyalitas inasabah 
imelalui ikepuasan isebagai 
ivariabel iinterveningi. 
Kemudahan berpengaruh 
signifikan tierhadap iloyalitas 
inasabah imelalui imediasi 
ikepuasani. iDapat 
idisimpulkan ikepuasan 
imampu imemediasi 
ihubungan iantara ilayanan 
idan iloyalitas inasabah iketika 
idampak ilangsung idan itidak 
ilangsung idari ivariabel 
ikualitas ilayanan iterhadap 
iloyalitas inasabah. 

9. 
 

Zakiiy i& 
iAzzahroh i 
(i2017i) 

Peingaruh 
iKualitas 
iLayanan 
iterhadap 
iLoyalitas 
iNasabah iBank 
iSyariah idengan 
iKepuasan 
iNasabah 
iSebagai 
iVariabel 
iInterveningi 

Stuctural 
Equiation 
iModelling i 
(iSEMi) i 

Kiualitas ilayanan 
iberpengaruh ipositif iterhadap 
ikepuasan inasabahi. 
iKepuasan inasabah 
iberpengaruh ipositif iterhadap 
iloyalitas inasabahi. iKepuasan 
inasabah imemediasi 
ipengaruh ipositif ikualitas 
ilayanan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iKesimpulan idari 
ipenelitian iini iyaitu ibahwa 
ikualitas ilayanan iyang 
idiberikan iBank iSyariah 
idengan imematuhi iprinsipi-
iprinsip isyariah iakan 
imeningkatkan ikepuasan 
inasabah iyang iberujung ipada 
iloyalitas inasabah 5 Bank 
Syariah yang berada di 
Indonesia. 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

10.  
 

Widnyana & 
Suarmanayasa  
(2021) 

Piengaruh 
iKualitas 
iPelayanan 
iterhadap 
iLoyalitas 
iNasabah idengan 
iKepuasan 
isebagai 
iVariabel 
iMediasi ipada 
iLPDi 

Path analysist Kepuasan nasabah 
dipengaruhi oleh kuialitas 
ipelayanan isecara ipositif idan 
isignifikani. iLoyalitas 
iinasabah idipengaruhi ioleh 
ikualitas ipelayanan isecara 
ipositif idan isignifikani. 
iLoyalitas inasabah 
idipengaruhi ioleh ikepuasan 
inasabah isecara ipositif idan 
isignifikani. iKepuasan 
inasabah imemediasi ipartial 
ipengaruh ikualitas ipelayanan 
iterhadap iloyalitas inasabahi. 
Kesimpulan dari penelitian 
ini yaitu diharapkan dapat 
mempertahankan loyalitas 
nasabahnya. Tujuan 
utamanya tentu agar 
pengurus LPD tetap 
mendapat kepercayaan 
nasabah. Sehingga, dengan 
kepercayaan yang diberikan 
oleh nasabah, LPD pun dapat 
berusaha memberikan 
pelayanan yang sebaik-
baiknya guna 
mempertahankan sikap loyal 
nasabah dalam jangka 
panjang. 

11. Sof’an & 
Mutmainnah 
(2022) 

Pengaruh 
Kualitas Jasa 
Syariah, 
Kualitas 
Produk, Nilai 
Nasiabah idan 
iKepuasan 
iNasabah 

Regiresi ilinier 
iberganda 

Kualitas jasa syariah, 
kualitas produk, nilai 
nasabah, dan kepuasan 
nasabah memiliki pengaruh 
terhadap loyalitas nasabah 
Bank Muamalat Indonesia 
Cabang Kudus. Produk yang 
sangat lengkap dan 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

iiterhadap 
iLoyalitas 
iNasabah idi 
iBank iMuamalat 
iIndonesia 
iCabang iKudusi 

dihasilkan dengan mematuhi 
sesuai aturan-aturan syariat 
Islam, layanan nasabah yang 
Islami dan keuntungan 
menjadi nasabah atas 
berbagai macam jasa 
keuangan yang diberikan 
akan membuat rasa kepuasan 
di kalangan para nasabah 
yang akhirnya menjadi 
nasabah yang loyal. 

12. Setianingsih 
dkk, (2019) 

Peingaruh 
iKualitas iProduk 
iTabungan idan 
iKualitas 
iLayanan 
iterhadap 
iKepuasan 
iNasabah iyang 
iBerdampak 
ipada iLoyalitas 
iNasabah i (iStudi 
iKasus iPada iPT 
iBank 
iPembangunan 
iDaerah iJawa 
iBarat idan 
iBanten iTBK iDi 
iWilayah 
iDepoki) 

Stuctural 
Equation 
Modelling 
(SEM)  

Kiualitas iproduk itabungan 
idan ikualitas ilayanan 
imemiliki ipengaruh ipositif 
idan isignifikan iterhadap 
ikepuasan inasabah ibanki. 
iSelanjutnyai, ihasil 
imenunjukkan ibahwa 
ikualitas iproduk itabungani, 
ikualitas ilayanani, idan 
ikepuasan inasabah 
iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iloyalitas 
inasabahi. iKesimpulan idalam 
ipenelitian iini ibahwa 
itingginya ikualitas iproduk 
idan ikualitas ilayanan idapat 
imeningkatkan ikepuasan 
inasabahi, iyang iselanjutnya 
iakan imeningkatkan iloyalitas 
nasabah.  

13. Pasaribu & 
Suyanto 
(2022) 

The Effect of 
Content 
Marketing 
Instagram 
Sociolla on 
Customer 
Engagement, 

Structural 
Equation 
Model 

Variabel yang 
mempengaruhi customer 
satisfaction memiliki nilai 
loading tertinggi, yang 
menunjukkan bahwa 
Sociolla harus mencapai 
expectasi responden 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

Customer 
Decision, 
Customer 
Satisfaction, 
and Customer 
Loyalty 

mengenai produk kecantikan 
atau kesehatan tubuh yang 
mereka beli. Sociolla harus 
mencapai expectasi 
konsumen mengenai produk 
kecantikan atau kesehatan 
tubuh yang mereka beli. 
Melalui produk yang dapat 
memecahkan masalah 
konsumen, seperti konsumen 
yang ingin kulit yang cerah, 
Sociolla menyediakan 
produk pengembangan atau 
merek seperti Wardah. 

14.  
 

Ajina (2019) The Role of 
Content 
Marketing in 
Enhancing 
Customer 
Loyalty: An 
Empirical Study 
on Private 
Hospitals in 
Saudi Arabia 

partial least 
square 

Strategi marketing konten 
rumah sakit swasta memiliki 
pengaruh terbesar terhadap 
kepercayaan pelanggan. 
Selain itu, kegiatan 
pelanggan memiliki 
pengaruh positif terhadap 
kepercayaan. Tetapi, 
pengaruh kegiatan pelanggan 
terhadap kepercayaan tidak 
dijumpai statistis signifikan. 
Kesimpulan dari penelitian 
ini bahwa kegiatan 
pelanggan memiliki 
pengaruh statistis signifikan 
terhadap kepercayaan 
pelanggan, tetapi tidak 
terhadap kepercayaan. 

15. Muhsina & 
Mou (2023) 

Catalysts of 
Customer 
Loyalty: 
Analyzing the 
Interplay 
Between Social 

Qualtrics Media sosial memberi 
individu kesempatan untuk 
mendapat informasi tentang 
tren saat ini dan 
mendapatkan wawasan 
tentang harapan dan 
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iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

Media 
Marketing, 
Perceived 
Service Quality, 
Satisfaction, 
and Brand 
Value in the 
Fashion 
Industry of 
Bangladesh 

preferensi mereka. 
Kesimpulan dalam penelitian 
ini adalah konten iklan yang 
efektif dan pesan berperan 
penting dalam retensi 
pelanggan dan 
menumbuhkan loyalitas. 

16. 
 

Fitrajaya & 
Nurmahdi 
(2019) 

The Impact of 
Product 
Quality, Brand 
Image and 
Service Quality 
toward 
Customer 
Loyalty 

Regresi linier 
berganda. 

Semakin baik brand 
minuman starbucks 
meningkatkan kualitas 
produk mereka pasti akan 
menjadikan pembeli semakin 
loyal serta brand yang sudah 
terkenal juga menjadi 
jaminan dan ketertarikan 
sendiri bagi pembeli untuk 
loyal. Selain itu, pelayanan 
yang diberikan karyawan 
starbucks kepada para 
pelanggannya sudah 
dipastikan terbaik sehingga 
semakin meningkatkan 
loyalitas pembeli. 
Kesimpulan dari penelitian 
ini yaitu product quality, 
brand image dan service 
quality berpengaruh terhadap 
customer loyalty secara 
signifikan. 

17. Sitorus & 
Yustisia 
(2018) 

The Influence of 
Service Quality 
and Customer 
Trust toward 
Customer 
Loyalty: The 

Structural 
Equation 
Model 

Kualitas pelayanan 
mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan, 
mempertahankan pelanggan 
yang puas lebih murah 
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iJudul iMetode 
iAnalisis Data 
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Role of 
Customer 
Satisfaction 

dibandingkan upaya untuk 
terus menarik pelanggan 
baru. Kualitas layanan 
mempunyai pengaruh positif 
namun tidak signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
Kepercayaan pelanggan 
mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
Kepuasan pelanggan 
mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
Kesimpulan dari penelitian 
ini yaitu hasil empiris 
penelitian ini membantu kita 
memahami model baru 
tentang hubungan sebab 
akibat antara kualitas 
layanan, kepercayaan 
nasabah, dan loyalitas 
nasabah yang dimediasi oleh 
kepuasan nasabah pada lima 
bank devisa terbesar yang 
terdaftar di Indonesia. 

18. Kaura et al., 
(2015) 

Service Quality, 
Service 
Convenience, 
Price and 
Fairness, 
Customer 
Loyalty, and the 
Mediating Role 
of Customer 
Satisfaction 

Faktor analisis 
dan analisis 
regresi 

Kualitas layanan, dimensi 
persepsi harga dan keadilan 
serta kenyamanan layanan 
mempunyai pengaruh positif 
terhadap kepuasan 
pelanggan dan loyalitas 
pelanggan. Selain itu, 
kepuasan pelanggan 
bertindak sebagai variabel 
mediasi antara pendahulunya 
dan loyalitas pelanggan. 
Dapat disimpulkan bahwa 
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iNo Peneliti dan 
iTahun 

iJudul iMetode 
iAnalisis Data 

iHasil Penelitian 

pentingnya kualitas, 
kenyamanan dan keadilan 
harga untuk mencapai 
loyalitas pelanggan ketika 
penawaran layanan serupa 
dan tidak banyak perbedaan 
harga. 

 2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Konten Pemasaran 

 Konten pemasaran merupakan suatu proses manajemen di mana perusahaan 

mengidentifikasi, menganalisis, dan mendapatkan keuntungan dengan penggunaan 

konten secara digital yang didistribusikan melalui media digital (Rowley, 2008). 

Konten dapat berisi informasi dengan komunikasi, kata-kata, gambar maupun video 

yang bertujuan menceritakan atau mendeskripsikan perusahaan sehingga dapat 

menarik atau mempertahankan perhatian dari target (Holliman & Rowley, 2014). 

Fungsi dan tujuan yaitu untuk mengedukasi konsumen dan menghubungkan antara 

produsen content marketing dan konsumen untuk membentuk komunikasi melalui 

informasi dari konten yang dimiliki. Dapat diartikan dapat diartikan konten bukan 

strategi pemasaran secara langsung akan tetapi sebagi suatu usaha yang bertujuan 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian dan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian (Pertiwi & Gusfa, 2018). Semua yang berhubungan dengan 

content marketing harus dapat memberi nilai di dalam proses penyebaran dan 

penyampaian terhadap konsumen yang dituju (Claesson & Jonsson, 2017). 
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 Indikator-indikator yang harus dimiliki sebuah content marketing dalam 

rangka mengukur konten menurut Milhinhos (2015), yaitu sebagai berikut: 

1)  Relevansi 

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang relevan. 

Informasi yang disampaikan sesuai dengan kebutuhan dengan masalah dari 

konsumen. 

2) Akurasi 

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat. 

Informasi yang disampaikan harus berdasarkan fakta yang ada, sesuai yang terjadi 

di lapangan. 

3)  Bernilai 

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang berguna dan 

bermanfaat bagi konsumen. Membuat konten yang memiliki nilai juak merupakan 

syarat dasar dari perilaku konsumen.  

4)  Mudah Dipahami 

Pemasar menyediakan konten yang mudah dipahami oleh konsumen. 

Mudah di telaah dan di mengerti oleh konsumen. 

5)  Mudah Ditemukan  

Pemasar dapat mendistribusikan konten melalui media yang tepat sehingga 

informasi yang disebarkan akan mudah dijangkau oleh konsumen. 
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6) Konsisten  

Pemasar dapat mempertahankan kuantitas dari konten yang di sampaikan 

kepada konsumen. Selalu update dalam memperbarui informasi secara berkala. 

 Menurut Yusuf dkk., (2020) content marketing yang kreatif dan menarik 

terdapat beberapa faktor yang harus diperhatikan, berikut ini faktor-faktor yang 

harus diperhatikan: 

1) Design  

Pengguna internet saat ini cerdas, netizen banyak mengunjungi beberapa 

situs web, mencari tahu desain yang bagus. Selain itu, kategori konten yang berbeda 

digambarkan oleh warna, membantu membagi lebih jauh konten ke dalam 

kelompok yang berbeda. Konten menarik tidak besar pengaruhnya apabila tidak 

seimbang dengan desain yang dibuat. Desain background, pemilihan warna dan tata 

letak (layout) yang baik akan menimbulkan respons psikologis yang sepadan 

dengan topik yang dibahas.  

2)  Current Event  

Konten yang menarik adalah konten yang menyajikan kejadian atau 

fenomena yang sedang berlangsung saat ini. Sehingga konten yang dibuat akan 

terbaca oleh google dan akan memungkinkan pengguna internet mengunjungi situs 

yang kita miliki. 

3) The Reading Experience 
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Desain konten bukan hanya tentang warna-warna dan gambar yang menarik 

perhatian, namun tentang bagaimana tata letak dan gaya penulisan yang digunakan 

dapat terbaca dengan baik. 

 

 

4) Timing  

Setelah membuat konten dan desain yang menarik serta mudah dibaca, 

selanjutnya adalah harus memperhatikan kapan da berapa kali konten tersebut akan 

diunggah. Perlu adanya intensitas dan frekuensi yang konsisten dalam mengunggah 

suatu konten. 

5) Tone  

Kesesuaian informasi yang diunggah mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. Bisnis yang dijalankan melalui pemasaran digital berdasarkan syariat 

Islam, yaitu pemasaran online tidak mengandung judi, kegiatan yang terkait dengan 

transaksi riba atau penjualan produk haram dilarang, pemasaran yang mengandung 

unsur ketidakpastian dan pemasaran digital tidak mengandung riba Allah SWT 

berfirman: 

مHَِIَُّْ كَلِذٰ سِّۗمَلْا نَمِ نُطٰيَّْشلا هُطَُّبخَتَـَي يْذَِّلا مُوْقُـَي امَكَ َّلااِ نَوْمُوْقُـَي لاَ اوبٰرِّلا نَوْلُكَُْ+ نَيْذَِّلاَ  

ٖ◌هبَِّّر نْمِّ ةٌظَعِوْمَ ٗ◌هءَاۤجَ نْمَفَ  اۗوبٰرِّلا مََّرحَوَ عَيْـَبلْا Tُّٰا َّلحَاَوَ اۘوبٰرِّلا لُثْمِ عُيْـَبلْا اََّنماِ اوْٓلُاقَ  
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لٰواُفَ دَاعَ نْمَوَ ۗ Tِّٰا لىَاِ ٓ◌ٗ◌هرُمْاَوَ فَۗلَسَ امَ ٗ◌هلَـَف ىهٰـَتـْنافَ
ۤ

اهَْـيفِ مْهُ ۚ رِاَّنلا بُحٰصْاَ كhَى  

نَوْدُلِخٰ  

Artinya : “Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak dapat 

berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan karena kesurupan setan. 

Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu sama dengan riba. 

Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa pun 

yang telah sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia 

berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka 

itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya”. (QS. Al-Baqarah : 275). 

Pemasaran digital dapat diterima dalam perspektif Islam, namun harus 

menaati syariat Islam. Hal ini untuk memastikan bahwa tujuan mengenai bisnis 

online, falah dan keuntungan maksimal bisa dicapai. Dengan mencapai tujuan 

tersebut umat Islam dapat berhasil dalam bisnis dan juga di akhirat. 

Memaksimalkan falah dapat dicapai dengan mematuhi syariat Islam dan empat 

larangan utama yang digariskan adalah larangan riba, maisir, gharar, dan penjualan 

produk yang dilarang. Di sisi lain, memaksimalkan keuntungan dari pemasaran 

digital dapat dicapai dengan membedakan produk, kualitas dan layanan yang 

ditawarkan kepada pelanggan melalui bauran pemasaran dan jaringan online 

(Junusi, 2020). 
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2.2.2 Kualitas Layanan 

 Kualitas layanan didefinisikan sebagai layanan yang excellent, superior, 

atau keunggulan layanan yang diterima pelanggan relative dibandingkan dengan 

harapan pelanggan. Kualitas layanan adalah apa yang dipersepsikan oleh 

pelanggan. Pelanggan menilai kualitas layanan yang dirasakan berdasarkan apa 

yang telah mereka gambarkan dalam pikiran mereka. Pelanggan akan bermigrasi 

ke penyedia layanan lain yang dapat lebih memahami dan melayani kebutuhan 

mereka (Marisa dkk, 2023). Kualitas layanan bermula dari kebutuhan mendasar 

pelanggan yang membeli barang atau menggunakan jasa, menciptakan harapan, dan 

diakhiri dengan reaksi terhadap pembelian barang dan jasa yang diberikan 

perusahaan (Nurdin, 2019) Keterkaitan kualitas pelayanan dengan Bank Syariah 

terlihat jelas dalam operasional bisnis seperti pemberian treat kepada nasabah yang 

dapat menciptakan refleksi dan hubungan emosional antara nasabah dengan Bank 

Syariah (Pramana & Rastini, 2016). Menurut Octavia (2019) kualitas layanan 

mempunyai beberapa indikator yaitu sebagai berikut:  

1. Tangibles (bukti fisik)  

Suatu perusahaan dapat membuktikan keberadaannya kepada pihak luar yang 

meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dll), peralatan dan perlengkapan yang 

digunakan(teknologi), penampilan fisik karyawan, dll.  

2. Reliability (kehandalan) 

Kemampuan suatu perusahaan untuk memberikan jasa yang dijanjikannya secara 

akurat dan dapat dipercaya. 

3. Responsiveness (ketanggapan)  
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Kesediaan membantu nasabah dengan memberikan informasi yang jelas dan 

memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan. 

4. Assurance (jaminan dan kepastian) 

Pengetahuan, kesopanan dan kemampuan karyawan dalam menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan. 

5. Empathty (empati)  

Pemberian perhatian yang tulus dan personal atau personal kepada pelanggan 

dengan berupaya memahami kebutuhannya.   

Adapun menurut Payne (2011) faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 

layanan yaitu, sebagai berikut: 

1. Semua kegiatan dibutuhkan untuk memproses, menerima, mengirimkan dan 

memberikan jasa kepada nasabah. 

2. Ketelitian dan cara pelayanan kepada pelanggan sesuai dengan harapan. 

3. Kegiatan terkoordinasi yang mencakup semua bisnis terintegrasi yang 

memberikan layanan dan produk dengan cara yang memuaskan nasabah dan 

mencapai tujuan perusahaan. 

4. Seluruh pesanan yang ada dan hubungan dengan nasabah. 

5. Penyajian pelayanan yang tepat waktu dan akurat dengan segala informasi yang 

benar. 

Kunci untuk mempertahankan pelanggan dan memberikan nilai tinggi 

melalui nilai pelanggan adalah kualitas layanan (Rosnaini, 2019). Seorang muslim 

hidup bukan hanya untuk mengejar uang. Berusaha memberikan kualitas layanan 

yang baik merupakan hal yang lebih penting. Pasalnya, dari sudut pandang Islam, 
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pendapatan merupakan produk sampingan dari pelayanan dalam perspektif Islam. 

Semakin besar manfaat pelayanan yang diberikan kepada nasabah, semakin besar 

pula potensi pendapatan yang akan diterima oleh nasabah. Umat Islam juga harus 

ingat bahwa rizki kita telah di atur dalam lauhul mahfudz (Wibowo, 2020).  Allah 

SWT berfirman: 

qَٰٓاومَُّميَـَت لاَوَ ۗ ضِرْلاَْا نَمِّ مْكُلَ انَجْرَخْاَ آَّممِوَ مْتُْـبسَكَ امَ تِبٰيِّطَ نْمِ اوْقُفِنْاَ اوْٓـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـي  

دٌيْحمَِ ٌّنيِغَ Tَّٰا َّناَ اوْٓمُلَعْاوَ ۗ هِيْفِ اوْضُمِغْـُت نْاَ َّٓلااِ هِيْذِخHِِٰ مْتُسْلَوَ نَوْقُفِنْـُت هُنْمِ ثَيْبِلخَْا  

Artinya : “Wahai oraingi-iorang iyang iberiman, infakkanlah isebagian idari hasil 

iusahamu iyang ibaiki-ibaik idan isebagian idari iapa iyang iKami ikeluarkan idari ibumi 

iuntukmui. iJanganlah ikamu imemilih iyang iburuk iuntuk ikamu infakkan, ipadahal 

kamu itidak imau imengambilnya, ikecuali idengan imemicingkan imata i (ienggani) 

iterhadapnyai. iKetahuilah ibahwa iAllah iMaha iKaya ilagi iMaha iTerpujii”. i (iQSi. iAli-

iBaqarah i: i267i). 

Ayat diatas menegaskan bahwa Islam memperhatikan sebuah pelayanan 

yang berkualitas, memberikan efek yang baik terhadap orang yang 

mengerjakannnya dan bukan efek yang buruk (Parakkasi, 2020).  

2.2.3 Keipuasan iNasabah 

 iKepuasan inasabah imerupakan iperasaan isenang iatau ikecewa iseseorang 

iyang iterjadi isetelah imembandingkan ikinerja i (ihasili) dengan kinerja (hasil) yang 

diharapkan nasabah menjadi tidak puas ketika kinerja tidak sesuai harapan. Jika 

kinerja memenuhi harapan maka nasabah puas, dan jika kinerja melebihi harapan 

maka nasabah akan sangat puas atau puas (Tumbel, 2017). Kepuasan nasabah 
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adalah evaluasi pasca pembelian terhadap alternatif terpilih yang memenuhi atau 

melampaui harapan nasabah. Kepuasan secara keseluruhan ditentukan oleh 

ekspektasi, yaitu perbandingan kinerja yang dirasakan dengan ekspektasi. 

Kepuasan nasabah juga dapat diartikan sebagai persepsi nasabah bahwa harapannya 

terpenuhi atau terlampaui. Kepuasan nasabah dapat diartikan sebagai perbandingan 

antara harapan atau ekspektasi sebelum pembelian dengan persepsi kinerja pasca 

pembelian. Kesimpulan yang dapat diambil dari definisi di atas adalah bahwa 

konsep pelanggan pada dasarnya adalah kepuasan, yang mencakup perbedaan 

antara harapan dan hasil kinerja yang dirasakan. Kepuasan nasabah menjadi dasar 

untuk mendapatkan nasabah yang loyal (Pertiwi & Sumantyo, 2022).  

 Menurut (Sangi dkk, 2022) ada beberapa indikator dari kepuasan nasabah 

yaitu sebagai berikut: 

1. Peraisaan piuas 

(Dalam artian kepuasan terhadap proiduk idan ipelayanani), iyaitu iungkapan iperasaan 

ipuas iatau itidak ipuas isaat imendapatkan ipelayanan iyang ibaik idan iproduk 

iberkualitas idari iperusahaani. 

2. Selalu membeli produk 

Pelanggan akan terus menggunakan dan membeli produk jika memenuhi harapan 

yang mereka inginkan. 

 3. Akan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain 

Pelanggan yang puas setelah menggunakan suatu produk atau layanan, akan 

memberi tahu ke orang lain tentang produk atau layanan tersebut dan menceritakan 

pelanggan baru bagi perusahaan. 
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 4. Pemenuhan harapan pelanggan  

Setelah membeli produk, yaitu apakah kualitas produk atau pelayanan setelah 

pembelian produk dapat memenuhi harapan pelanggan. 

Adapun teori dalam analisis mikro ekonomi mikro merupakan teoiri 

ikepuasan ikonsumen idalam imengkonsumsi ibarang iatau ijasai. iDalam iIslami, itujuan 

ikonsumsi iyaitu iuntuk imemperoleh imaslahah isebanyaki-ibanyaknyai. iAturan 

ikonsumsi idalam iIslami, isecara itegas idinyatakan idalam Al-Qur’an dan Hadist, jika 

mengkonsumsi sesuai dengan ajaran Islam maka umat Islam akan dapat mencapai 

tingkat konsumsi yang baik atau memperoleh kepuasan secara maksimal dari 

konsumsi tersebut (Arief, 2012). Allah SWT berfirman: 

qَٰٓاوْرُكُشْاوَ مْكُنٰـْقزَرَ امَ تِبٰيِّطَ نْمِ اوْلُكُ اوْـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـي Tِِّٰ ِاِ مْتُْـنكُ نْاqَُّنَوْدُبُعْـَت ه   

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, makanlah apa-apa yang baik yang 

Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah jika kamu benar-

benar hanya menyembah kepada-Nya”. (QS. Al-Baqarah : 172). 

2.2.4 Loyalitas Nasabah 

 Loyalitas nasabah merupakan suatu kiomitmen iyang itinggi iuntuk imembeli 

ikembali isuatu iproduk iatau ijasa iyang disukai di masa yang akan datang, selain 

pengaruh situasi dan usaha pemasar dalam mengubah perilaku. iDapat diartikan 

nasabah akan setia untuk melakukan pembelian ulang secara terus menerus. Uintuk 

imempertahankan iloyalitas inasabah itidak icukup ihanya idengan ikepuasani, iakan 

itetapi ilebih idari iitu iadalah ikepercayaan inasabahi. iAdapun idefinisi iloyalitas iadalah 

ipembentukan isikap idan ipola iperilaku ikonsumen iterhadap pemakaian dan 
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pembelian suatu produk berdasarkan pengalaman (Griffin, 2005). Menurut Kotler 

dan Keller (2013) loyalitas nasabah adalah seorang nasabah yang melakukan 

transaksi berulang-ulang karena adanya komitmen dengan suatu bank. Dapat 

dikatakan sebagi konsumen yang setia apabila konsumen merasa puas dengan 

produk tertentu sehingga mempunyai antusias untuk mengenalkan produk tersebut. 

Konsumen yang loyal juga akan menunjukkan kesetian dengan membeli produk 

lainnya di perusahaan yang sama (Sigit, 2017).  

 Adapun menurut Farisi & Siregar (2020) konsumen yang loyal terhadap 

suatu produk atau jasa mempunyai beberapa indikator, yaitu sebagai berikut: 

1) Melakukan pembelian ulang secara teratur 

Loyialitas ilebih imengacu ipada iwujud iperilaku idari ipeingambilan iikeputusan iuntuk 

imelakukan ipembelian iberulang iterhadap iproduk isuatu iperusahaan iyang idipilih.  

2) Membeli di luar lini produk  

Membeli di luar lini produk berarti keinginan untuk membeli lebih dari produk yang 

ditawarkan.  

3) Mereferensi toko kepada orang lain 

Pelanggan yang loyal akan sukarela menawarkan dan merekomendasikan produk 

kepada orang lain. 

4) Menunjukkan kekebalan daya tarik dari pesaing 

Tidak mudah dipengaruhi oleh produk sejenis dari perusahaan lain. 

Menurut Mardalis (2009), ada bieberapa ifaktor iyang imempengaruhi 

iloyalitas ipelanggani, iyaitui: i 

i1i) iKepuasan ipelanggan i 
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iLoyalitas ipelanggan idan ikepuasan isangat iberkaitani, imeskipun iketerkaitannya 

itidak iselalu iberiringani. iKepuasan imerupakan ilangkah ipenting idalam imembentuk 

iloyalitas itetapi imenjadi ikurang isignifikan iketika iloyalitas imulai itimbul imelalui 

imekanismei-imekanisme ilaini. 

2i) iKualitas ijasai 

iMeningkatkan ikualitas ijasa idapat imengembangkan iloyalitas ipelanggannyai. 

iiiProduk iiyang iirendah ikualitasnya iakan imenanggung irisiko iketidak isetiaan 

pelanggan.  

3) Citra 

Citra positif semakin penting bagi suatu produk. Sikap dan tindakan seseorang 

terhdap objek sangat dikondisikan oleh citra dari objek tersebut. Suatu perusahhan 

akan disorot citranya baik itu positif atau negatif. Jika citranya baik maka dapat 

meningkatkan penjualan begitupun sebaliknya. 

4) Rintangan untuk berpindah 

Faktor lain yang berpengaruh terhadap loyalitas, yaitu besar kecilnya rintangan 

berpindah yang terdiri dari biaya keungan, biaya urus niaga dan biaya emosional. 

Semakin besar rintangan untuk berpindah maka membuat pelanggan menjadi loyal. 

 Loiyalitas idalam imuamalah iini itidak ihanya imemperhatikan isiapa isaja iyang 

imemberi ikeuntungan ibagi ikitai, iakan itetapi iharus imemperhatikan iperkarai-iperkara 

iyang isesuai idengan syariat Islam. Allah SWT berfirman: 
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qَٰٓا ىتَِْ+ فَوْسَفَ ٖ◌هنِيْدِ نْعَ مْكُنْمِ َّدتَرَّْـي نْمَ اوْـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـيTُّٰ ِهنَوُّْـبيحُِوَ مْهُُّـبُِّيح مٍوْقَب◌ٗ◌ٓ  

ةَمَوْلَ نَوْـُفايخََ لاَوَ Tِّٰا لِيْبِسَ فيِْ نَوْدُهِايجَُ  نَۖيْرِفِكٰلْا ىلَعَ ةٍَّزعِاَ ينَْنِمِؤْمُلْا ىلَعَ ةٍَّلذِاَ ۙ  

مٌيْلِعَ عٌسِاوَ Tُّٰاوَ ءُۗاۤشََّي نْمَ هِيْتِؤْـُي Tِّٰا لُضْفَ كَلِذٰۗ مhٍىلاَۤ  

Artinya : “Waihai iorangi-iorang iyang iberimani, isiapa idi iantara ikamu iyang imurtad 

idari iagamanyai, imaka iAllah iakan imendatangkan isuatu ikaum iyang iDia imencintai 

imereka idan imereka ipun imencintaii-iNyai, iyang ibersikap ilemah ilembut iterhadap 

iorangi-iorang imukmin idan ibersikap itegas iterhadap iorangi-iorang iikafiri. Mereka 

iiberjihad idi ijalan iAllah idan itidak itakut ipada icelaan iorang iyang imencela. iItulah 

ikarunia iAllah iyang idiberikani-iNya ikepada isiapa iyang iDia ikehendakii. iAllah iMaha 

iLuas i (ipemberiani-iNyai) ilagi iMaha iMengetahuii”. i (QS. Al-Mā'idah : 54). 

 Dalaim imenjaga iloyalitas ipelanggani, iislam imenganjurkan iuntuk imenjaga 

ihubungan idengan iberbagai igolongan i (ibukan idalam ibentuk iaqidahi) idengan 

imemberikan ikualitas ijasa iyang ibaiki. iPenyedia ijasa ihendaklah imemberikan 

ikualitas ijasa iyang ibaik idengan imenjaga ihubungan ibaik ikepada ipelanggannya 

isupaya idapat imenciptakan ihubungan ijangka ipanjang iyang ibaik iuntuk imembentuk 

iloyalitas ipelanggan i (iMashuri, 2020). 

2.3 Keterkaitan Antar Variabel 

1. Hubungan Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah  

Konten Pemasaran merupakan suatu proses manajemen di mana perusahaan 

mengidentifikasi, menganalisis, dan mendapatkan keuntungan dengan penggunaan 

konten secara digital yang didistribusikan melalui media digital (Rowley, 2008). 

Riset yang dilakukan oleh Setiawan & Safitri (2023) juga menyebutkan bahwa 
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adanya pengaruh content marketing terhadap loyalitas konsumen. Dengan 

demikian, temuan tersebut menunjukkan bahwa content marketing dapat menjadi 

strategi yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap produk 

kecantikan lokal. Oleh karena itu, perusahaan harus mempertimbangkan konten 

promosi yang mereka buat karena harus berkualitas dan relevan. Riset selanjutnya 

dilakukan oleh Maulida & Sari (2023) juga menyebutkan bahwa adanya pengaruh 

strategi pemasaran terhadap loyalitas nasabah. Strategi pemasaran sebagai 

rancangan pola pikir yang berkaitan dengan penjualan atau pemasaran untuk 

memperoleh suatu target yang diharapkan dari strategi tersebut. Selanjutnya 

penelitian oleh Ajina (2019) menunjukkan bahwa adanya pengaruh content 

marketing terhadap customer loyalty. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran konten memiliki pengaruh yang lebih besar dalam membangun 

basis pelanggan setia dibandingkan dengan membangun kepercayaan dan membina 

keterlibatan pelanggan. Pada gilirannya, hal ini dapat menghasilkan informasi 

positif dari mulut ke mulut dan kunjungan berulang ke rumah sakit. Selanjutnya 

penelitian oleh Muhsina & Mou (2023) menunjukkan adanya pengaruh positif 

social media marketing terhadap customer loyalty. Pemasaran media sosial 

memainkan peran penting dalam memungkinkan bisnis mempromosikan produk 

dan layanan mereka secara efisien, sehingga memperkuat citra merek, penjualan, 

dan loyalitas konsumen. 

2. Hubungan Konten Pemasaran terhadap Kepuasan Nasabah 

Konten pemasaran merupakan strategi pemasaran melalui pembuatan 

konten yang bertujuan untuk memberikan informasi menarik kepada pelanggan 
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tentang produk yang dipasarkan (Shalsabilah & Firmansyah, 2023). Penggunaan 

strategi konten pemasaran bertujuan untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan dengan secara konsisten dengan membuat konten yang bernilai dan 

relevan dengan tujuan mengubah atau memperbaiki perilaku konsumen. Artinya, 

konten pemasaran merupakan cara berkomunikasi dengan pelanggan atau calon 

pelanggan dengan memberikan informasi bernilai tambah, sehingga pelanggan 

akan semakin loyal terhadap perusahaan. Riset yang dilakukan oleh Sulkaisi dkk, 

(2023) menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan konten promosi 

terhadap kepuasan wisatawan. Hasil penelitian ini menandakan bahwa peningkatan 

dan penurunan pengunjung ke museum adityawarman tidak terlepas dari kualitas 

konten yang ditemukan oleh wisatwan di social media ataupun web. Semakin 

berkualitas dan indah konten yang ditemukan oleh wisatawan, maka akan ikut 

meningkatkan kepuasan wisatawan terhadap objek wisata. Kemudian Pasaribu & 

Suyanto (2022) dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan content marketing terhadap customer satisfaction. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa untuk menghasilkan kepuasan pelanggan 

dapat melalui pemasaran konten hingga keterlibatan pelanggan, dan pemasaran 

konten hingga keputusan pelanggan.  

3. Hubungan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah  

Kualitas layanan didefinisikan sebagai layanan yang excellent, superior, 

atau keunggulan layanan yang diterima pelanggan relative dibandingkan dengan 

harapan pelanggan. Kualitas layanan adalah apa yang dipersepsikan oleh 

pelanggan. Pelanggan menilai kualitas layanan yang dirasakan berdasarkan apa 
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yang telah mereka gambarkan dalam pikiran mereka. Pelanggan akan bermigrasi 

ke penyedia layanan lain yang dapat lebih memahami dan melayani kebutuhan 

mereka (Marisa dkk, 2023). Dalam risetnya Montolalu dkk, (2015) menunjukkan 

adanya pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah. Hasil ini 

menunjukkan sangat tepat strategi yang telah diterapkan oleh pihak PT. Pegadaian 

(Persero) Cabang Manado Timur yaitu ruang pelayanan yang bersih, penampilan 

karyawan yang rapih, kecepatan pelayanan yang diberikan, perhatian secara 

individual kepada nasabah, kemampuan karyawan dalam menjawab pertanyaan 

nasabah, dan kemampuan karyawan dalam menumbuhkan rasa percaya nasabah. 

Selanjutnya riset oleh Sof’an & Mutmainnah (2022) dalam penelitiannya 

menunjukkan adanya pengaruh kualitas jasa syariah terhadap loyalitas nasabah. 

Karena semakin tinggi tingkat kualitas jasa syariah yang dijabarkan kedalam enam 

dimensi kualitas jasa, maka semakin tinggi juga tingkat loyalitas nasabah. Riset 

yang berbeda dilakukan oleh Hafizh dkk, (2023) menunjukkan tidak adanya 

pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah. Hal ini dikarenakan dalam 

meningkatkan rasa loyalitas, yang dibutuhkan nasabah adalah lebih memikirkan 

kemudahan yang mereka dapatkan ketika menggunakan Bsi Mobile untuk aktivitas 

bertransaksi. Berarti dalam mewujudkan loyalitas nasabah melalui kualitas layanan 

Mobile Banking, bank syariah Indonesia dituntut untuk meningkatkan indikator 

kualitas layanan pada aplikasi BSI Mobile seperti, pemenuhan kebutuhan, 

ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan, serta efektivitas. 

4. Hubungan Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah 
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Kualitas layanan merupakan masalah umum yang mempengaruhi loyalitas 

nasabah dan merupakan faktor penting dalam kepuasan nasabah pada perusahaan 

jasa, termasuk industry perbankan. Segala produk dan jasa yang ditawarkan dibuat 

untuk memenuhi kebutuhan nasabah, maka dari itu pihak bank harus menciptakan 

layanan yang optimal agar dapat memuaskan nasabahnya (Qorib dkk, 2023). Riset 

yang dilakukan oleh Hafizh dkk, (2023) menunjukkan adanya pengaruh kualitas 

layanan terhadap kepuasan nasabah. Berdasarkan hasil tersebut, bank syariah 

Indonesia harus meningkatkan indikator kualitas layanan seperti, pemenuhan 

kebutuhan, ketepatan penyampaian untuk menyeimbangkan harapan nasabah, dan 

efektifitas guna mencapai kepuasan nasabah melalui layanan Mobile Banking yang 

berkualitas. Selanjutnya dalam penelitian Setianingsih dkk, (2019) dalam 

penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan 

nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan maka 

semakin tinggi kepuasan nasabah. Kemudian Sitorus & Yustisia (2018) dalam 

penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction. Kepuasan dan ketidakpuasan dapat muncul dalam benak konsumen 

ketika konsumen membandingkan kinerja penyedia produk dengan kinerja yang 

diharapkan konsumen. Mempertahankan pelanggan yang puas lebih murah 

dibandingkan upaya untuk terus menarik pelanggan baru. 

5. Hubungan Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah 

Kepuiasan inasabah imerupakan iekspresi ipersepsi idan iharapan inasabah 

iterhadap ilayanan iperbankan iyang imereka iterima idari ibanki. iSedangkan iloyalitas 

iberkaitan iapa iyang idilakukan inasabah isetelah iberinteraksi idengan iproses ilayanan 
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iperbankan i (iOktapiani i& iAnggrainii, i2022i). iDalam iriset iSiregari, i (i2021i) 

imenunjukkan iadanya ipengaruh ikepuasan iterhadap iloyalitas ipelanggani. iHasil 

ipenelitian iini imenunjukkan iketika ipelanggan itelah imerasa ipuas iia iakan 

imemutuskan untuk menjadi setia dan loyal kepada perusahaan, kepuasan pelanggan 

merupiakan iperasaan isenang iatau ikecewa iseseorang iyang iberasal idari 

iperbandingan iantara ikesannya iterhadap ikinerja i (iatau ihasili) isuatu iproduk idan 

iharapani-iharapannyai. Selanjutnya Sof’an & Mutmainnah (2022) dalam 

penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas 

nasabah. Semuanya akan mempengaruhi loyalitas nasabah, karena semakin tinggi 

tingkat kepuasan nasabah yang diterima para nasabah, maka semakin tinggi juga 

tingkat loyalitas nasabah. Kemudian Hafizh dkk, (2023) dalam penelitiannya 

menunjukkan adanya pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah. Berdasarkan 

hasil penelitian ini menunjukkan bank syariah Indonesia harus meningkatkan 

indikator-indikator yang membuat nasabah merasa puas dengan layanan BSI 

Mobile, seperti perbandingan antara kinerja dan harapan, persepsi, kualitas jasa dan 

kualitas layanan, serta kualitas tinggi (High quality).  

6. Hubungan Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah melalui 

Kepuasan Nasabah sebagi Variabel Mediasi 

Hubungan antara konten pemasaran terhadap loyalitas nasabah yang 

dimediasi oleh kepuasan nasabah berpengaruh sangat penting. Ketika konten 

marketing perusahaan baik maka dapat meningkatkan loyalitas nasabah. Jika 

konten pemasaran baik nasabah juga akan merasakan kepuasan. Dalam penelitian 

Sulkaisi dkk, (2023) menunjukkan adanya pengaruh konten promosi terhadap 
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loyalitas wisatawan melalui kepuasan wisatawan. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa semakin baik konten promosi yang diberikan oleh pemberi 

jasa maka akan semakin baik pula kepuasan wisatawan, ketika wisatawan sudah 

sampai pada tahap “puas” maka ia akan menjadi wisatawan yang loyal terhadap 

objek wisata. Mengukur loyalitas seorang wisatawan dapat dilihat dari intention to 

return (keinginan untuk berkunjung kembali), wilingness to recomended 

(merekomendasikan ke orang lain), dan WOM positive (mengatakan hal – hal 

positif). Selanjutnya penelitian oleh Pertiwi (2020) menunjukkan adanya pengaruh 

content mareketing terhadap customer loyalty melalui customer engagement. Hal 

ini bermakna adanya pengaruh langsung content marketing terhadap customer 

engagement dan pengaruh langsung customer engagement terhadap customer 

loyalty, keduanya memberikan pengaruh yang signifikan. Sehingga customer 

engagement memiliki pengaruh yang signifikan dalam memediasi content 

marketing terhadap customer loyalty. 

7. Hubungan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah melalui 

Kepuasan Nasabah sebagi Variabel Mediasi 

Ketika kualitas layanan dijalankan secara maksimal maka akan 

meningkatkan loyalitas nasabah. Jika kualitas layanan baik makan nasabah akan 

merasa puas. Dalam penielitian iZakiy i& iAzzahrohi, i (i2017i) iadanya ipengaruh 

ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabah idi imediasi ikepuasan inasabahi. iNasabah 

iyang imerasakan ikepuasan idari ipelayanan iyang idiberikan iBank iSyariahi, imaka 

inasabah itersebut iakan imembalas iperilaku iBank iSyariah idengan imenunjukan 

iloyalitas iseperti ipembelian iulangi, imerekomendasikan ikepada iorang ilain idan 
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iberkata ipositif imengenai iBank iSyariahi. iKemudian ipenelitian ioleh iWidnyana i& 

iSuarmanayasa i (2021i) imenunjukkan ibahwa ikepuasan inasabah imemediasi 

ipengaruh ikualitas ipelayanan iterhadap iloyalitas inasabahi. Sebagai bentuk 

kepercayaan dan loyalitas dari nasabah, setiap tahunnya LPD Desa Adat Ularan 

selalu melakukan pembagian atas Sisa Hasil Usaha (SHU) LPD, baik itu untuk 

keperluan nasabah dan tentunya pembangunan bagi masyarakat Desa Adat Ularan 

secara umum. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku karyawan dan 

teknologi informasi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas 

pelanggan. Selanjutnya dalam penelitian Kaura et al., (2015) adanya pengaruh 

service quality terhadap customer loyalty di mediasi customer satisfaction. Hal 

menunjukkan kepuasan pelanggan merupakan syarat penting bagi loyalitas 

pelanggan. Meskipun karyawan perilaku, teknologi informasi, kemudahan 

pengambilan keputusan, kemudahan transaksi, manfaat kenyamanan, kemudahan 

akses dan persepsi harga serta keadilan mempunyai pengaruh yang signifikan pada 

loyalitas pelanggan, namun kehadiran kepuasan pelanggan membantu 

mengintensifkan hal ini 

hubungan.  

2.4 Kerangka Konseptual 
 
 Adapun dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui Pengaruh Konten 

Pemasaran (X1) dan Kualitas Layanan (X2) terhadap Loyaliyas Nasabah (Y) 

melalui Kepuasan Nasabah (Z) maka perlu dibuat kerangka konseptual sebagai 

berikut: 
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= Berpengaruh Langsung 
= Berpengaruh Melalui Variabel Mediasi Kepuasan Nasabah (Z) 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

2.5 Hipotesis Penelitian  

Menurut Yam & Taufik (2021) hipotesis disusun untuk menjawab 

pertanyaan yang ada dalam penelitian, disampaikan dalam bentuk pernyataan 

bedasar pada penalaran logika berbasis teori, argumen temuan penelitian dan 

fenomena yang terjadi di lapangan. Berdasarkan uraian tersebut maka peneliti 

memiliki hipotesis sebagai berikut: 

1. Pengaruh Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah  

Penelitian oleh Setiawan & Safitri, (2023) menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

content marketing terhadap loyalitas konsumen. Riset selanjutnya dilakukan oleh 

Maulida & Sari (2023) juga menyebutkan bahwa adanya pengaruh strategi 

pemasaran iterhadap iloyalitas inasabahi. iSelanjutnya ipenelitian ioleh Ajina (2019) 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh content marketing terhiadap icustomer 

iloyaltyi. iSelanjutnya ipenelitian ioleh iMuhsina i& iMou i (2023) menunjukkan adanya 

H1 
H6 

H4 

H3 

H5 

X 

Y Z 

H2 

H7 

Konten 
Pemasaran 

Kualitas Layanan 

Loyalitas 
Nasabah Kepuasan Nasabah 
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pengaruh positif social media marketing teirhadap icustomer iloyaltyi. iDari hasil 

penelitian tersebut maka H1 dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H1: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah. 

2. Pengaruh Konten Pemasaran terhiadap iKepuasan iNasabahi 

iRiset iyang idilakukan ioleh iSulkaisi idkki, i (i2023i) imenunjukkan iadanya ipengaruh 

ipositif idan isignifikan ikonten ipromosi iterhadap ikepuasan iwisatawani. iKemudian 

iiPasaribu i& iSuyanto i (i2022i) idalam ipenelitiannya imenunjukkan iadanya ipengaruh 

ipositif idan isignifikan icontent imarketing iterhadap icustomer isatisfactioni. iDari ihasil 

penelitian tersebut maka H2 dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H2: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah. 

3. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah  

Dalam risetnya Montolalu dkk, (2015) menunjukkan adanya pengaruh kualitas 

layanan terhadap loyalitas nasabah. Selanjutnya riset oleh Sof’an & Mutmainnah 

(2022) dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh kualitas jasa syariah 

terhadap loyalitas nasabah.  Riset yang berbeda dilakukan oleh Hafizh dkk, (2023) 

menunjukkan tidak adanya pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah.  

H3: Kuailitas iLayanan iberpengaruh iterhadap iLoyalitas iNasabahi. i 

i4i. iPengaruh iPengaruh iKualitas iLayanan iterhadap iKepuasan iNasabahi 

iRiset iyang idilakukan ioleh iHafizh idkki, i (i2023i) imenunjukkan iadanya ipengaruh 

ikualitas ilayanan iterhadap ikepuasan inasabahi. iSelanjutnya iriset iyang idilakukan 

ioleh iZakiy i& iAzzahrohi, i (i2017i) idalam ipenelitiannya imenunjukkan iadanya 

ipengaruh ikualitas ilayanan iterhadap ikepuasan inasabahi. iSelanjutnya dalam 

penelitian Setianingsih dkk, (2019) dalam penelitiannya menunjukkan adanya 
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pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah. Kemudian Sitorus & 

Yustisia (2018) dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh service quality 

terhadap customer satisfaction. Dari hasil penelitian tersebut maka H4 dalam 

penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H4: Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah. 

5. Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah 

Dalam riset Siregar (2021) menunjukkan adanya pengaruh kepuasan terhadap 

loyalitas pelanggan. Selanjutnya Sof’an & Mutmainnah (2022) dalam penelitiannya 

menunjukkan adanya pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah. 

Kemudian Hafizh dkk, (2023) dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh 

kepuasan terhadap loyalitas nasabah. Dari hasil penelitian tersebut maka H5 dalam 

penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H5: Kepuasan Nasabah berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah. 

6. Pengaruh Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah melalui Kepuasan 

Nasabah sebagi Variabel Mediasi 

Dalam penelitian Sulkaisi dkk, (2023) menunjukkan adanya pengaruh konten 

promosi terhadap loyalitas wisatawan melalui kepuasan wisatawan. Selanjutnya 

penelitian oleh Pertiwi (2020) menunjukkan adanya pengaruh content mareketing 

terhadap customer loyalty melalui customer engagement. Dari hasil penelitian 

tersebut maka H6 dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H6: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan Nasabah sebagai variabel mediasi. 
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7. Pengairuh iKualitas iLayanan iterhadap iLoyalitas iNasabah imelalui iKepuasan 

iNasabah isebagi iVariabel iMediasii 

iDalam iZakiy i& iAzzahrohi, i (i2017i) iadanya ipengaruh ikualitas ilayanan iterhadap 

iloyalitas inasabah idi imediasi ikepuasan inasabahi. iKemudian ipenelitian ioleh 

iWidnyana i& iSuarmanayasa i (i2021i) imenunjukkan ibahwa ikepuasan inasabah 

imemediasi ipengaruh ikualitas ipelayanan iterhadap iloyalitas inasabahi. iSelanjutnya 

idalam ipenelitian iKaura iet iali., i (i2015i) iadanya ipengaruh iservice iquality iterhadap 

icustomer iloyalty idi imediasi icustomer isatisfactioni.  iDari ihasil ipenelitian itersebut 

imaka iH7 idalam ipenelitian iini idapat idisusun isebagai iberikuti: i 

iH7: iKualitas iLayanan iberpengaruh iterhadap iLoyalitas iNasabah idengan 

iKepuasan iNasabah isebagai ivariabel imediasii. 

2.6 Model Mediation 

Menunjukkan diagram jalur hubungan sebab akibat antara empat variabel 

Konten Pemasaran (X1), Kualitas Layanan (X2), Kepuasan Nasabah (Z), dan 

Loyalitas Nasabah (Y). Seluruh Loyalitas Nasabah merupakan variabel endogen, 

sedangkan variabel yang hanya memberikan pengaruh terhadap variabel lain tanpa 

dipengaruhi oleh variabel lain yaitu Konten Pemasaran dan Kualitas Layanan 

merupakan variabel eksogen. Keempat variabel ini diasumsikan semuanya teramati 

sehingga digunakan persegi panjang untuk mewakili variabel-variabel tersebut. 
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Gambar 2.2 Model Mediation 

 

 

 

 

 

 
 

Z = ß0 + ßxzX1+X2 + Ez   

Y = Y0 + Yzy + Z + YxyX1 + X2 + Ey 

Di asumsikan item error (Ez,Ey) tidak berkorelasi, sebuah asumsi penting 

untuk kesimpulan kausal dalam melakukan analisis mediasi. Disini juga 

mengasumsikan normalitas multivariat untuk kesalahan ini adalah kondisi 

mendasar yang diperlukan untuk mendefinisikan dampak langsung, tidak langsung, 

dan total. Perhatikan bahwa kedua persamaan struktural saling terkait dan 

kesimpulan terhadap keduanya bersifat simultan, tidak seperti dua persamaan 

regresi standar yang independen. (Gunzler et al., 2013)
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BABi iIII i 

iMETODE iPENELITIANi 

i3i. i1 iJenis Penelitian 

 Penelitian ini berjenis kuantitatif yang mana digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel tertentu. Analisa yang akan digunakan merupakan analisa data 

statistik berupa angka-angka. Menurut Nurlan, F. (2019) Pendekatan kuantitatif 

melihat tingkah laku manusia dapat diramal dengan realitas sosial, objektif, dan 

dapat diukur. Maka dari itu, penggunaan penelitian kuantitatif dengan instrument 

yang valid dan reliable serta analisis statistik yang sesuai dan tepat menyebabkan 

penelitian dengan hasil yang tidak menyimpang dari kondisi yang sebenarnya. Hal 

itu ditopang oleh pemilihan masalah, identifikasi masalah, pembatasan dan 

perumusan masalah yang akurat, serta bersama dengan penetapan populasi dan 

sampel yang benar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh konten 

promosi dan kualitas produk terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia di 

Kota Malang. 

3.2 Lokasi Penelitian 

 Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti akan melakukan 

penelitian. Penentuan lokasi penelitian sangatlah penting karena akan 

mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian. Pada penelitian ini lokasi yang 

dipilih oleh peneliti yaitu Kota Malang, karena Kota Malang merupakan kota yang 

sangat strategis. Banyak masyarakat asli maupun pendatang yang menggunakan 

jasa perbankan dalam kehidupan sehari-hari.  
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3.3 Populasi dan Sampel 

1) Populasi 

 Populasi merupakan sejumlah data yang berjumlah sangat banyak dan luas 

dalam suatu penelitian (Darmawan, 2016), dimana populasi juga berupa kumpulan 

dari seluruh kemungkinan orang-orang, benda-benda dan ukuran lain yang menjadi 

objek perhatian dalam sebuah penelitian. Adapun populasi yang dipilih dalam 

penelitian ini yaitu nasabah PT. Bank Syariah Indonesia.  

2) Sampel 

 Sampel merupakan bagian dari populasi, sampel ditentukan oleh peneliti 

dengan pertimbangan beberapa hal yaitu dengan mempertimbangkan masalah yang 

dihadapi dalam sebuah penelitian, tujuan iyang iakan idicapai idalam isebuah 

ipenelitiani, ihipotesis ipenelitian iyang idibuati, imetode ipenelitian iserta instrumen dari 

suatu penelitian. Pengambilan sampel dapat membantu peneliti dalam beberapa hal, 

yaitu efisiensi waktu, minimalisir biaya dan informasi yang di dapatkan jauh lebih 

banyak bahkan bisa mendalam. Saimpel idari ipenelitian iini iyaitu inasabah iPTi. iBank 

iSyariah iIndonesia idi iKota iMalangi. iAdapun idalam ipenelitian iini ijumlah ipopulasi 

itidak idiketahui isecara ipastii, imaka idapat imenggunakan iteknik yang ditemukan 

Malhorta. Menurut Malhotra (2006) dalam buku riset pemasaran pailing isedikit 

iharus iempat iatau ilima ikali idari ijumlah iitem ipertanyaani. iDalam ipenelitian iini 

iterdapat i27 iitem ipertanyaani, apabila menggunakan rumus Malhotra sehingga 

dalam penelitian ini membutuhkan sebanyak 135 sampel atau responden yang 

diperoleh dari 5 x 27 (jumlah item).  
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3.4 Tekniiik iPengambilan iSampeli 

iMenurut iSugiyono i (i2018i) isampel imerupakan ibagian idari itotal idan 

ikarakteristik iyang idimiliki ioleh isuatu ipopulasi itersebuti, iartinya isampel merupakan 

metode dalam penelitian yang dilakukan dengan mengambil sebagian atas setiap 

populasi yang akan di teliti. Metode pengambilan sampel dalaim ipenelitian iini 

imenggunakan ijenis iNon iProbability isampling idengan iteknik ipurposive isamplingi. 

Menurut Sugiyono (2018) non probability sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel dengan tidak memberi peluang kepada setiap anggota populasi 

saat akan dipilih sebagai sampel. Sedangkan teknik purposive sampling menurut 

Sugiyono (2018) merupakan pengambilan sampel dengan beberapa kriteria tertentu 

sesuai kriteria yang diinginkan untuk menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. 

Kriteria responden yang dibutuhkan pada penelitian ini yaitu: 

1. Berdomisili di Kota Malang. 

2. Telah menjadi nasabah BSI. 

3. Pernah melihat konten BSI. 

3.5 Data dan Jenis Data 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari dua sumber data yaitu data primer 

dan data sekunder. 

1) Data Primer 

 Menurut Bungin (2009), data primer merupakan data yang diperoleh 

langsung dari sumber data pertama di lokasi penelitian atau objek penelitian. Data 

dari penelitian ini didapatkan dari hasil kuesioner yang disebarkan kepada 

responden yaitu nasabah PT. Bank Syariah Indonesia yang ada di Kota Malang. 
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2) Data Sekunder 

 Menurut Bungin (2009), data sekunder merupakan data yang diperoleh dari 

sumber kedua dari data yang dibutuhkan. Data sekunder dari penelitian ini 

didapatkan dari data perusahaan, kajian literatur, jurnal, artikel dan internet yang 

berhubungan dengan penelitian ini. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik kuesioner (daftar pertanyaan) merupakan teknik pengumpulan data 

berupa daftar pertanyaan yang disusun denga sistematis untuk diisi oleh responden. 

Kuesioner mempunyai beberapa komponen yaitu petunjuk pengisian, identitas 

responden, dan daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis (Purwanza, 2022). 

3.7 Definisi Operasional Variabel  

Menurut Nurdin dan Hartati (2019) mendefinisikan variabel secara operasional 

berdasarkan karakteristik yang diamati yang memungkinkan untuk melakukan 

observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu objek. Nurdin dan Hartati 

(2019) menambahkan proseses mendefiniskan dapat diartikan menjelaskan variabel 

dengan sedemikian rupa sehingga variabel tersebut tidak bermakna ganda yang 

membuat variabel tersebut bias dan berpengaruh pada penelitian. Penelitian ini 

menggunakan variabel sebagai berikut:  

1. Variabel bebas 

Variabel bebas merupakan variabel yang memiliki pengaruh atau menjadi 

penyebab berubah dan timbulnya variabel terikat (Sugiyono, 2012). Variabel bebas 

dalam penelitian ini yaitu: 
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a) Konten Pemasaran (X1) 

b) Kualitas Layanan (X2) 

2. Variiabel iterikati 

iVariabel iterikat imerupakan ivariabel iyang idipengaruhi iatau ivariabel iyang 

imenjadi iakibat idari iadanya ivariabel ibebas i (iSugiyonoi, i2012i). iVariabel iterikat 

idalam ipenelitian iini iyaitu iLoyalitas iNasabah i (iYi). iVariabel imediasi imenurut 

iSugiyono i (i2016i) imerupakan ivariabel iyang imempengaruhi ihubungan iantar 

ivariabel dengan variabel dependen. Variabel mediasi pada penelitian ini yaitu 

Kepuasan Nasabah (Z).  

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item Sumber 

Konten 

Pemasaran 

(X1) 

1. Relevansi 

 

1. Konten yang disajikan berisi 

pengetahuan lengkap mengenai 

BSI 

2. Konten yang disajikan sesuai 

dengan keadaan terkini BSI 

Milhinhos 

(2015) 

2. Akurasi 

 

3. Konten yang disajikan 

berdasar sumber terpercaya 

4. Konten yang disajikan tidak 

mengandung hoax 

3. Bernilai 

 

5. Konten yang disajikan berisi 

tentang edukasi 

6. Konten yang disajikan dengan 

tampilan yang menarik 

4. Mudah dipahami 

 

7. Konten yang disajkan 

menggunakan bahasa sederhana 
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Variabel Indikator Item Sumber 

5. Mudah ditemukan 

 

8. Konten yang disajikan 

memiliki ciri khusus 

6. Konsisten 9. Konten disajikan sesuai 

dengan informasi terbaru 

Kualitas 

Layanan 

(X2) 

1. Tangibles (bukti 

fisik) 

 

1. Karyawan BSI berpenampilan 

rapi 

2. Kebersihan dan kenyamanan 

fasilitas 

Octavia 

(2019) 

2. Reliability 

(kehandalan) 

 

3. Kesiapan karyawan BSI dalam 

melayani  

4. Customer service BSI 

memberi informasi dengan jelas 

3. Responsiveness 

(ketanggapan)  

 

 

5. Karyawan BSI merespon 

nasabah dengan baik 

6. Karyawan BSI memberikan 

layanan dengan baik 

4. Assurance 

(jaminan dan 

kepastian) 

 

7. Petugas memberi jaminan 

dalam pelayanan 

8. Pihak BSI menjamin 

kerahasiaan data 

5. Empathty (empati)  

 

9. Karyawan BSI memberi 

layanan tanpa membeda-bedakan 

10. Karyawan BSI selalu 

memberi salam saat akan 

melayani 

Kepuasan 

Nasabah 

(Z) 

1. Perasaan puas 1. Nasabah merasa puas dengan 

pelayanan yang diberikan BSI  Sangi dkk, 

(2022) 2. Selalu membeli 

produk 

2. Nasabah selalu menggunakan 

layanan BSI 
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Variabel Indikator Item Sumber 

3. Akan 

merekomendasikan 

produk atau layanan 

kepada orang lain 

3. Nasabah akan 

merekomendasikan BSI kepada 

orang lain 

4. Pemenuhan 

harapan pelanggan  

4. BSI memberikan kualitas 

layanan sesuai harapan nasabah 

Loyalitas 

Nasabah 

(Y) 

1. Melakukan 

pembelian ulang 

secara teratur  

1. Nasabah selalu menggunakan 

produk yang ada di BSI 

Farisi & 

Siregar 

(2020) 

2. Membeli diluar 

lini produk 

2. Nasabah menggunakan lebih 

dari 1 produk BSI 

3. Mereferensikan 

produk kepada orang 

lain 

3. Nasabah menyampaikan 

informasi seputar BSI 

4. Menunjukkan 

kekebalan daya tarik 

dari pesaing 

. Nasabah kurang tertarik 

mencoba produk selain BSI 

 

3.8 Skala Pengukuran 

Skala Likert 

Adapun skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

skala likert. Menurut Anwar Sanusi (2017), skala likert merupakan skala yang 

berdasarkan pada penjumlahan sikap responden dalam merespon pernyataan terkait 

dengan indikator-indikator suatu variabel yang sedang diukur. Berikut merupakan 

tabel pengukuran dari skala likert: 
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Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert 

Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Setuju (S) 3 

Sangat Setuju (SS) 4 

Sumber: Anwar Sanusi (2017)  

3.9 Uji Validitas dan Reabilitas 

1. Uiji iValiditasi 

i Menurut iGhozali i (i2009i) iuji ivaliditas idigunakan iuntuk imengukur ivalid 

iatau itidaknya isuatu ikuesioneri. iKuesioner idapat idikatakan iivalid iapabila ipertanyaan 

iyang iada ipada ikuesioner idapat imengungkapkan isesuatu iyang iakan idiukur ioleh 

ikuesioner itersebuti. iSedangkan ivaliditas imenurut iSugiyono i (i2018i) imenunjukkan 

iderajat iketepatan iantara idata iyang ibenari-ibenar iterjadi ipada iobjek idengan idata 

iyang idi idapatkan ipeneliti iuntuk imencari ivaliditas idari isebuah iitemi, idikorelasikan 

iskor iitem idengan ijumlah iitemi-iitem itersebuti. Jika koefisien antara item dengan 

jumlah item sama atau diatas 0,3 maka item tersebut dapat dikatakan valid, akan 

tetapi jika nilai korelasinya dibawah 0,3 maka item tersebut dikatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

 Menurut Sugiyono (2018) uji reliabilitas merupakan derajat konsistensi dan 

stabilitas data. Data yang tidak reliabel, tidak bisa di proses lebih lanjut dikarenakan 

menghasilkan kesimpulan yang bias. Suatu alat ukur yang dinilai reliabel apabila 

pengukuran tersebut mampu menunjukkan hasil-hasil yang konsisten. Uji 
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reliabilitas dilakukan setelah uji validitas dan di uji berupa pertanyaan atau 

pernyataan yang sudah valid. Uji reliabilitas menggunakan metode alpha 

cronbach’s dengan membandingkan nilai alpha dengan r-table. Tingkat reliabilitas 

metode alpha cronbach’s diukur berdasarkan skala alpha 0 sampai 1 seperti pada 

tabel berikut: 

Tabel 3.3 Tingkat Reliabilitas Berdasarkan Nilai Alpha 

Nilai Alpha Cronbach’s Tingkat Reliabilitas 

0,00 sampai dengan 0,20 Kurang Reliabel 

0,21 sampai dengan 0,40 Agak Reliabel 

0,41 sampai dengan 0,60 Cukup Reliabel 

0,61 sampai dengan 0,80 Reliabel 

0,81 sampai dengan 1,00 Sangat Reliabel 

   Sumber data: Arikunto, S. (1998) 

Menurut Nugroho (2005) reliabilitas suatu variabel dapat dikatakan baik 

apabila mempunyai nilai Alpha Cronbach’s > dari 0.60. Jadi pengujian reliabilitas 

instrumen pada suatu penelitian dilakukan karena instrumen memiliki taraf 

kepercayaan yang sangat tinggi pada penelitian tersebut.  

3.10 Analisis Data 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan suatu alat bantu untuk mendeskripsikan data 

menjadi informasi yang jelas. Analisis deskriptif mempunyai tujuan untuk 

menginterpretasikan indikator responden terhadap pilihan atas pertanyaan dan 

pernyataan dengan menggunakan distribusi frekuensi masing-masing indikator 

pernyataan responden. Penelitian ini menggunakan empat skala penilaian yaitu 
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dengan skala likert, sehingga hasil respon dari responden disebar menggunakan 

distribusi frekuensi. 

3.10.2 Piartial iLeast iSquare i (iPLSi) i 

iAdapun ianalisis idata iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iyaitu 

imenggunakan ipendekatan iPartial iLeast iSquare i (iPLSi) iyang imerupakan 

ipersamaan iStructural iEquation iModeling i (iSEMi). iPLS imerupakan imetode 

ianalisis iyang ipowerful ioleh ikarena itidak imengasumsikan idata iharus idengan 

ipengukuran iskala itertentui, ijumlah isampel ikecil i (Ghozali, 2016). Evaluasi model 

dalam PLS terdapat 2 yaitu iouter imodel idan iinner imodeli. iOuter imodel digunakan 

untuk menilai uji validitas idan ireliabilitas i (iHartono i& Abdillahi, i2015i). iInner 

imodel imenggambarkan ihubungan iantar ivariabel ilaten iatau ikonstruk iyang 

idibangun iberdasar iteori i (Ghozali dan Latan (2020). 

3.10.3 Outer Model 

Model pengukuran atau outer model dilakukan untuk menilai validitas atau 

reliabilitas model. Menurut Ghozali (2016). Outer model biasa juga disebut dengan 

(outer relation atau measurement model), dapat menggambarkan setiap indikator 

berhubungan dengan variabel laten. Menurut Ghozali dan Latan (2020), dilakukan 

pengukuran dengan menggunakan model pengukuran yaitu convergent validity, 

valdiscriminant validity, cronbach’s alpha dan composite reliability. 

1.Convergent Validity 

Nilai validitas konvergen dilihat dari korelasi skor item atau indikator 

dengan konstruknya. Indikator dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai 
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korelasi > 0,7. Namun pada tahap pengembangan skala penelitian, nilai loading 

factor sebesar 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima (Ghozali, 2016). 

2. Discriminant Validity 

Nilai tersebut merupakan nilai cross loading faktor untuk mengetahui 

apakah konstruk mempunyai diskriminan cukup dengan membandingkan nilai 

loading factor  > cross correlation (Sekaran & Bogie, 2016). 

3. Cronbach’s Alpha 

Nilai ini digunakan untuk mengukur nilai terendah reliabilitas suatu 

variabel. Nilai cronbach’s alpha dianggap reliabel jika nilainya lebih besar dari 0,7 

(Chin, 1998). 

4. Composite Reliability 

Nilai ini dapat disebut dengan Dillon-Goldstein yaitu nilai reliabilitas lebih 

baik daripada alpha cronbach’s, artinya nilai harus > 0,7 (Hair dkk, 2011). 

3.10.4 Inner Model 

Analisis inner model disebut juga analysis structural model bertujuan untuk 

memprediksi hubungan antar variabel laten (Ghozali, 2015). Indikator dari evaluasi 

inner model meliputi :  

1. R2 (R-Square)  

Digunakan untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Jika nilai R2 0,75 dapat dikatakan baik, nilai R2 0,50 berarti 

sedang dan nilai R2 0,25 berarti lemah (Hair et al., 2011). 

2 Predicative relevance (Q-squared/Q2)  
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Digunakan untuk menunijukkan iseberapa ibaik inilai iobservasi iyang 

idihasilkan idengan imenggunakan iprosedur iblindfolding idengan imelihat inilai iQi-

isquarei. iJika inilai iQi-isquare i> i0 imaka idikatakan inilai ibaiki, inamun ijika inilai iQ-

square < 0 maka dapat dikatakan nilai tidak baik (Chin, 1998). 

3. Collinearity Statistics (VIF) 

Collinearity Statistics atau ujii imultikolinearitas idilakukan iuntuk imenguji 

ikorelasi iantar ivariabel ibebas idalam imodel iregresii. iModel iregresi idapat dikatakan 

baik jika tidak terjadi multikolinearitas. Nilai cut off yang digunakan adalah > 0,10 

atau nilai VIF kurang dari 10 berarti tidak terjadi gejala multikolinearitas (Ghozali, 

2016). 

4. Koefiisien ipathi 

iNilai ikoefisien ipath imenunjukkan itingkat isignifikansi iketika mengajukan 

hipotesisi, hal ini idijelaskan ioleh nilai t istatistik dibandingkan idengan inilai it itabel 

ipada isaat imengajukan ihipotesisi, istatistik iuji ihipotesis iharus ilebih besar dari 1,9. 

iNilai iti-istatistik ilebih ibesar idari inilai iti-itabel imenunjukkan ibahwa ihipotesis 

diterima. 

3.10.5 Uji Mediasi 

Uji meidiasi imenunjukkan adanya ihubungan iantara ivariabel independent 

idan ivariabel idependen imelalui ivariabel imediasi. Tujuan dari uji mediasi yaitu 

untuk mendeteksi letak variabel intervening. iUntuk imelihat ihasil iuji imediasi idapat 

idilihat ipada ioutput iparameter iuji isignifikansi ipada itabel iTotal iEffecti. Selanjutnya 

dilakukan perbandingan nilai iti-istatistik ipada itampilan ioutput ibootstrapping 
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idengan inilai iti-itabel. Jika istatistik lebih itinggi idibandingkan idengan iti-itabel i (> i1i, 

i964i), iberarti ihipotesis iditerima i (iAbdillah i& iHartonoi, i2015i).
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BAiB iIV i 

iiHASIL iDAN iPEMBAHASANi 

i4i. i1 iHasil iPenelitiani 

i4i. i1i. i1 iGambaran iUmum iObjek iPenelitiani 

i1i. iSejarah iSingkat iPTi. iBank iSyariah iIndonesia i 

iPTi. iBank Syariah Indonesia (BSI) merupakan perusahaan besar yang 

bergerak di industri keuangan syariah dan memiliki sistem perekonomian 

berdasarkan syariat Islam. PT. Biank iSyariah iIndonesia i (iBSIi) imerupakan ibank 

isyariah imilik inegara iyang imerupakan isalah isatu ibank syariah terbesar di Asia. 

iSejak iberlakunya iUndangi-iUndang iNomor i21 iTahun i2008 iyang mengatur teintang 

iiperbankan isyariahi, ibanyak ibank iyang imenganut iprinsip isyariahi, itermasuk ibanki-

ibank milik negara yang telah mendirikan anak perusahaan sebagai bank umum 

berdasarkan prinsip syariah yaitu PT. iBank iMandiri, PT. Bank BRI Syariah, dan 

PT. Bank BNI Syariah dengan komposisi pemegang saham Komposisi pemegang 

saham BSI adalah PT. Bank Mandiri 50,83%, PT. Bank Negara Indonesia, dan PT. 

Bank Rakyat Indonesia 17,25%, sisanya merupakan pemegang saham, masing-

masing memiliki kurang dari 5%. 

PT. Bank Syariah Indonesia awalnya didirikan melalui penggabungan tiiga 

ibank isyariah imilik ianak iperusahaan iBUMNi, iyaitu iBank iSyariah iMandiri i (iBSMi), 

iBNI iSyariah i (iBNISi), idan iBRI iSyariah i (iBRISi), iyang idi resmikan dan sukses 

beroperasi piada i1 iFebruari i2021 iatau i19 iJumadil iAkhir i1442 iH ioleh iPresiden 

iRepublik iIndonesia iyaitu Bapak Jokowi. Perjalanan Bank BSI dalam 
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menggabungkan ketiga bank tersebut memakan waktu yang cukup lama terhitung 

sejak tahun 2016. Pada awalnya, Otoritas Jasa Keuangan (OJK) memiliki rencana 

mempersiapkan pengembangan keuangan syariah di Indonesia. Selanjutnya pada 

tahun 2019 hingga 2020, OJK mendirikan bank syariah dan unit usaha syariah milik 

negara untuk bergabung antara lain PT. Bank Syariah Mandiri, PT. Bank BNI 

Syariah, PT. Bank BRI Syariah, Unit Usaha Syariah, PT. Bank Tabungan Negara 

(BTN). Pada akhirnya pada 27 Januari 2021, OJK mengeluarkan izin 

penggabungan tiga bank syariah yang menjadi PT. Bank Syariah Indonesia (BSI) 

dengan menerbitkan surat nomor SR-3/PB 1/2021. 

Penggabungan tiga bank syariah adalah salah satu langkah yang diambil 

oleh pemerintah untuk menciptakan ekonomi syariah yang stabil di seluruh dunia 

dengan menyediakan layanan komprehensif yang menjamin kesesuaian terhadap 

prinsip-prinsip Islam. Hal ini menjadi faktor penting bagi Bank Syariah Indonesia, 

seiring dengan semakin sadarnya masyarakat Indonesia yang mayoritas beragama 

Islam terhadap kegiatan ekonomi halal. Bank Syariah Indonesia telah muncul 

sebagai salah satu penggerak perbankan berbasis syariah, dengan berbagai inovasi 

yang dapat disumbangkan oleh bank tersebut, sehingga dapat berkontribusi untuk 

kemaslahatan seluruh rakyat Indonesia. 

2. Visi dan Misi PT. Bank Syariah Indonesia 

a. Visi  

Menjadi TOP 10 Global Islamic Bank dengan menciptakan Bank Syariah yang 

masuk ke dalam 10 besar menurut kapitalisasi pasar secara global dalam waktu 5 

tahun kedepan.  
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b. Misi 

- Memiberikan iakses isolusi ikeuangan isyariah idi iIndonesiaii 

iiMelayani i>i20 ijuta inasabah idan imenjadi itop i5 ibank iberdasarkan iasset i (i500i+iTi) 

idan inilai ibuku i50T itahun i2025i. i 

i- iMenjadi ibank ibesar iyang imemberikan inilai iterbaik ibagi ipara ipemegang isaham i 

iTop i5 ibank iyang ipaling iprofitable idi iIndonesia i (iROE i18i%) idan ivaluasi ikuat i 

(iPBi>i2i). i 

i- iMenjadi iperusahaan ipilihan idan ikebanggan ipara italenta iterbaik iIndonesiai 

iPerusahaan idengan inilai iyang ikuat idan imemberdayakan imasyarakat iserta 

berkomitmen pada pengemibangan ikaryawan idengan ibudaya iberbasis ikinerjai. 

3. Kegiatan Umum Perusahaan 

PT. Bank Syariah Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak di sektor 

perbankan syariah yang menawarkan berbagai jenis transaksi kepada nasabahnya 

berdasarkan syariat Islam Ruang lingkup layanan PT. Bank Syariah Indonesia 

meliputi:  

1. Kegiatan umum setiap bagian:  

a. Cash Outlet Supervisor (COS) :   

- Mengawasi operasional unit kerja yang berada di bawahnya. 

- Mengarahkan, mengkoordinasikan, dan memantau setiap kegiatan rencana kerja. 

 - Menyetujui (otorisasi) setiap transaksi nasabah yang dilakukan oleh Customer 

Service dan Teller.  

 - Menyusun strategi perencanaan untuk mendukung proses migrasi agar berjalan 

lancar dan efisien. 
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 -  Membuat laporan harian tentang aktivitas Roll Out pada cabang. 

 b. Teller  

- Memberikan layanan perbankan untuk transaksi tunai dan non tunai. 

 - Melakukan administrasi kas bank. 

  - Melayani transaksi pembayaran angsuran/pinjaman/biaya kuliah, dll. 

 - Memproses transaksi kliring. 

 - Melakukan rekap mutasi harian. 

 - Melakukan penyesuaian dana secara fisik menggunakan bukti transaksi. 

 - Melakukan penyetoran uang ke kas besar (tutup kas). 

 - Melakukan transaksi payroll bulanan untuk nasabah secara bersama (karyawan). 

c. Customer Service :  

- Melayani nasabah membuka rekening. 

 - Memberikan informasi mengenai produk dan layanan yang ada di bank BSI. 

 - Membangun hubungan yang harmonis dengan nasabah. 

 - Memantau pengecekan saldo rekening nasabah. 

 - Mencetak rekening koran. 

 - Melakukan fungsi pemeliharaan data nasabah. 

 - Menawarkan produk dan layanan kepada nasabah. 

 - Membuat laporan harian customer service. 

4. Produk dan Layanan BSI 

a. Tabungan 

Produk untuk simpanan nasabah yang menabung dan transaksi lebih mudah dengan 

menggunakan tabungan sesuai jenis kebutuhan. Setiap produk syariah ini tidak ada 
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bunga yang artinya nasabah yang menyimpan uangnya merupakan titipan dan tidak 

akan mendapat keuntungan, produk tabungan BSI seperti:  

- BSI Tabungan Easy Mudharabah 

- BSI Tabungan Easy Wadiah 

- BSI Tabungan Mahasiswa 

- BSI Tabungan Payroll 

- BSI Tabungan Pensiun 

- BSI Tapenas Kolektif  

b. Haji dan Umroh 

Produk ini membantu nasabah untuk merencanakan ibadah haji atau umroh dengan 

membuat rekening khusus yang berlaku seluruh usia. Adanya tabungan ini 

mempermudah nasabah dalam keberangkatan ibadah haji yang dilakukan secara 

online dengan sistem Siskohat Kementrian Agama, terdiri dari beberapa tabungan 

yaitu: 

- BSI Tabungan Haji Indonesia 

- BSI Tabungan Haji Muda Indonesia 

c. Pembiayaan  

Layanan BSI yang memberikan pilihan pembiayaan yang dibutuhkan nasabah 

seperti pembiayaan usaha atau KPR rumah dengan bebas bunga, antara lain:  

- BSI Mitraguna Beragun Emas (Non Qardh) 

- BSI Mitraguna Berkah  

- BSI Umrah  

- Mitraguna Online  
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d. Investasi 

Produk ini khusus untuk nasabah yang ingin berinvestasi sesuai syariat Islam yaitu 

dengan sistem bagi hasil yang memungkinkan penyetoran dan penarikan hanya 

pada waktu tertentu dari hari 1 hingga 24 bulan, seperti:  

- BSI Deposito Valas  

- BSI Reksa Dana Syariah  

- Deposito Rupiah  

e. Transaksi  

Produk ini untuk memudahkan proses transaksi nasabah baik secara langsung 

maupun sebagai bagian dari transaksi usaha yang dananya berasal dari pihak ketiga 

dan dikelola berdasarkan akad yang dipilih (Wadiah Yad Dhamanah atau 

Mudharabah Muthlaqah) :  

- BSI Giro Rupiah BSI  

- Giro Mata Uang Asing  

f. Emas  

Produk ini BSI mempermudah nasabah yang ingin berinvestasi jangka panjang 

dengan angsuran yang ringan baik dengan cicilan maupun gadai:  

- BSI Cicil Emas  

- BSI Gadai Emas  

g. Bisnis  

Layanan BSI untuk mendukung usaha kecil, menengah dan mikro yang terdiri dari: 

- Bank Guarantee Under Counter Guarantee  

- BSI Bank Garansi 
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- BSI Cash Management 

h. Prioritas 

Layanan BSI yang ditawarkan kepada nasabah kelas menengah keatas yang 

menginginkan layanan khusus seperti:  

- BSI Prioritas  

- BSI Private  

i. Digital Banking  

Layanan mobile yang tersedia untuk mempermudah nasabah kapanpun dan dimana 

pun dengan menggunakan smartphone atau kartu ATM seperti:  

- BSI Mobile  

- Pembukaan Rekening Online  

- Solusi Emas 

- BSI QRIS   

j. Kartu  

- Kartu Pembiayaan  

Produk kartu pembiayaan berbasis prinsip syariah yang diterbitkan oleh BSI dan 

digunakan sebagai alat pembayaran untuk transaksi. Jenis kartu pembiayaan ini 

dibagi berdasarkan limit kartu itu sendiri dan terdiri dari BSI Hasanah Card Classic, 

BSI Hasanah Card Gold, dan BSI Hasanah Card Platinum 

 - Kartu Debit   

Produk kartu debit/ATM yang di terbitkan BSI terdapat berbagai jenis seperti BSI 

Debit GPN, BSI Debit OTPM, BSI Debit Visa, BSI Debit Salbi, BSI Simple Debit, 

BSI Haji Visa.  
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4.2 Karaikteristik iRespondeni 

i iResponden ipada ipenelitian iini iyaitu inasabah iBank iSyariah iIndonesia idi 

iKota iMalang sebanyak 135 orang. Berdasarkan kueisioner iyang idilakukan idengan 

igoogle iform terdapat beberapa ikarakteristik iresponden yaitu isebagai iberikut : 

1.  Karakteristik Responden iBerdasarkan iJenis iKelamin  

iKarakteristik iresponden iberdasarkan ijenis ikelamini, idijelaskan ipada itabel iberikut 

iinii: 

Tabel 4.1 Kiarakteristik iResponden iBerdasarkan iJenis iKelamini 

iJenis iKelamini iJumlahi iPersentasei 
iLakii-iLaki 30 22% 

iPerempuani 105 78% 
iTotali 135 100% 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini berjumlah 135 yang terdiri dari responden laki-laki sebanyak 30 

dengan persentase sebesar 22%. Sedangkan responden perempuan sebanyak 105 

dengan persentase 78%. Hal ini menunjukkan bahwa jumlah responden laki-laki 

lebih banyak daripada perempuan. 

2.  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Usia  

Karakteristik responden berdasarkan jenis usia, dijelaskan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 
17 – 25 Tahun 111 82% 
26 – 35 Tahun 10 7% 
36 – 45 Tahun 13 10% 
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46 – 55 Tahun 1 1% 
> 55 Tahun 0 0% 

Total 135 100% 
 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 yang terdiri dari usia 17 – 25 tahun berjumlah 111 

dengan persentase sebesar 82%. Sedangkan responden berusia 26 – 35 tahun 

berjumlah 10 dengan persentase 7%. Selanjutnya responden berusia 46 – 55 tahun 

berjumlah 1 dengan persentase 1%. Tidak ada responden dengan usia > 55 tahun.  

Hal ini menunjukkan bahwa jumlah responden terbanyak yaitu usia 17 – 25 tahun. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir   

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir, dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 
SD/ Sederajat 0 0% 

SMP/ Sederajat 1 1% 
SMA/ Sederajat 83 61% 

Diploma 7 5% 
S1 42 31% 
S2 2 1% 
S3 0 0% 

Total 135 100% 
 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 yang berpendidikan terakhir SMP/sederajat sejumlah 1 

dengan persentase sebesar 1%. Selanjutnya responden berpendidikan terakhir 

SMA/sederajat sejumlah 83 dengan persentase 61%. Berikutnya responden 
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berpendidikan terakhir Diploma sejumlah 7 dengan persentase 5%. Selanjutnya 

responden berpendidikan terakhir S1 sejumlah 42 dengan persentase 31%. Tidak 

ada responden dengan pendidikan terakhir SD/sederajat dan S3.  Hal ini 

menunjukkan mayoritas responden berpendidikan terakhir SMA/sederajat. 

4.  Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan   

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, dijelaskan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 
PNS 7 5% 

Karyawan Swasta 18 13% 
Wirausaha 5 4% 

Ibu Rumah Tangga 3 2% 
Pelajar/ Mahasiswa 100 74% 

Lainnya 2 1% 
Total 135 100% 

 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 7 orang bekerja sebagai PNS dengan 

persentase sebesar 5%. Sejumlah 8 orang bekerja sebagai karyawan swasta dengan 

persentase sebesar 13%. Sejumlah 5 orang bekerja sebagai pelajar/mahasiswa 

dengan persentase sebesar 74% dan sejumlah 2 orang memiliki pekerjaan lainnya 

dengan persentase 1%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden berstatus sebagai 

pelajar/mahasiswa. 

5.  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan   

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan, dijelaskan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
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Pendapatan Jumlah Persentase 
< Rp 1.500.000 66 49% 

Rp 1.500.000 – Rp 2.500.000 28 21% 
Rp 2.500.000 – Rp 3.500.000 16 12% 

> Rp 3.500.000 25 19% 
Total 135 100% 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 yang memiliki pendapatan < Rp 1.500.000 berjumlah 

49% dengan persentase sebesar 49%. Selanjutnya responden yang memiliki 

pendapatan Rp 1.500.000 – Rp 2.500.000 berjumlah 28 dengan persentase sebesar 

21%. Berikutnya responden yang memiliki pendapatan Rp 2.500.000 – Rp 

3.500.000 berjumlah 16 dengan persentase sebesar 16%. Selanjutnya responden 

yang memiliki pendapatan > Rp 3.500.000 berjumlah 25 dengan persentase sebesar 

19%. Hal ini menunjukkan kebanyakan responden memiliki pendapatan < Rp 

1.500.000. 

6.  Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat Domisili di Kota Malang   

Karakteristik responden berdasarkan alamat domisili di Kota Malang, dijelaskan 

pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat Domisili  

Kecamatan Jumlah Persentase 
Kecamatan Blimbing 28 21% 

Kecamatan Kedungkandang 25 19% 
Kecamatan Klojen 23 17% 

Kecamatan Lowokwaru 36 27% 
Kecamatan Sukun 23 17% 

Total 135 100% 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 28 orang tinggal di Kecamatan Blimbing 

dengan persentase sebesar 21%. Sejumlah 25 orang tinggal di Kecamatan 

Kedungkandang dengan persentase sebesar 19%. Sejumlah 23 orang tinggal di 

Kecamatan Klojen dengan persentase sebesar 17%. Sejumlah 36 orang tinggal di 

Kecamatan Lowokwaru dengan persentase sebesar 27%. Sejumlah 23 orang tinggal 

di Kecamatan Sukun dengan persentase sebesar 17%. Hal ini menunjukkan 

mayoritas responden berdomisili di Kecamatan Lowokwaru. 

7.  Karakteristik Responden Lama Menjadi Nasabah    

Karakteristik responden berdasarkan lama menjadi nasabah, dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah 

Lama Menjadi Nasabah Jumlah Persentase 
< 1 tahun 18 13% 

1 - 2 tahun 102 76% 
2 - 3 tahun 15 11% 

Total 135 100% 
 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 18 responden menggunakan Bank Syariah 

Indonesia selama < 1 tahun dengan persentase sebesar 13%. Sejumlah 102 

responden menggunakan Bank Syariah Indonesia selama 1 - 2 tahun dengan 

persentase sebesar 76%.  Sejumlah 15 responden menggunakan Bank Syariah 

Indonesia selama 2 - 3 tahun dengan persentase sebesar 11%.  Hal ini menunjukkan 

mayoritas responden menggunakan Bank Syariah Indonesia selama 1 - 2 tahun. 
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8.  Karakteristik Responden Berdasarkan Produk yang digunakan  

Karakteristik responden berdasarkan produk yang digunakan, dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Produk yang Digunakan 

Produk yang digunakan Jumlah Persentase 
Tabungan Syariah 126 93% 
Deposito Syariah 2 1% 

Gadai Syariah 2 1% 
Pembiayaan Syariah 2 1% 

Giro Syariah 1 1% 
Lainnya 2 1% 
Total 135 100% 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 126 responden menggunakan produk 

tabungan syariah dengan persentase sebesar 93%. Sejumlah 2 responden 

menggunakan produk deposito syariah dengan persentase sebesar 1%. Sejumlah 2 

responden menggunakan produk gadai syariah dengan persentase sebesar 1%. 

Sejumlah 2 responden menggunakan produk pembiayaan syariah dengan 

persentase sebesar 1%. Sejumlah 1 responden menggunakan produk giro syariah 

dengan persentase sebesar 1% dan sejumlah 2 responden menggunakan produk 

lainnya dengan persentase 1%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden 

menggunakan produk tabungan syariah. 

9.  Karakteristik Responden Berdasarkan Platform melihat Konten 

Karakteristik responden berdasarkan platform melihat konten, dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 
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Tabel 4.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform melihat Konten 

Platform melihat konten  Jumlah  Persentase  
Website  39 29% 
Email  1 1% 

Media sosial BSI (instagram, youtube, 
tiktok, twitter, facebook) 92 68% 

Lainnya  3 2% 
Total  135 100% 

 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 39 responden melihat konten di website 

dengan persentase sebesar 29%. Sejumlah 1 responden melihat konten di email 

dengan persentase sebesar 1%. Sejumlah 92 responden melihat konten di media 

sosial BSI (instagram, youtube, tiktok, twitter, facebook) dengan persentase sebesar 

68% dan sejumlah 3 responden melihat konten di patform lainnya dengan 

persentase 3%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden melihat konten di media 

sosial BSI (instagram, youtube, tiktok, twitter, facebook). 

10.  Karakteristik Responden Berdasarkan Konten yang dilihat 

Karakteristik responden berdasarkan konten yang dilihat, dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.10 Karakteristik Responden Berdasarkan Konten yang Dilihat 

Konten yang dilihat Jumlah Persentase 
Foto/desain grafis 78 58% 

Vidio 33 24% 
Infografis 21 16% 
Lainnya 3 2% 
Total 135 100% 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 78 responden melihat konten foto/desain 

grafis dengan persentase sebesar 58%. Sejumlah 33 responden melihat konten vidio 

dengan persentase sebesar 24%. Sejumlah 21 responden melihat konten infografis 

dengan persentase sebesar 16% dan sejumlah 3 responden melihat konten lainnya 

dengan persentase 2%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden melihat konten 

foto/desain grafis. 

11.  Karakteristik Responden Berdasarkan Tema Konten  

Karakteristik responden berdasarkan tema konten, dijelaskan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.11 Karakteristik Responden Berdasarkan Tema Konten 

Tema Konten Jumlah Persentase 
Promosi tabungan 83 61% 
Promosi Investasi 25 19% 

Informasi nama produk 15 11% 
Informasi akad dan skemanya 0 0% 

Edukasi jasa 11 8% 
Lainnya 1 1% 
Total 135 100% 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam 

penelitian ini sebanyak 135 sejumlah 83 responden melihat konten promosi 

tabungan dengan persentase sebesar 61%. Sejumlah 25 responden melihat konten 

promosi investasi dengan persentase sebesar 19%. Sejumlah 15 responden melihat 

konten informasi nama produk dengan persentase sebesar 11%. Sejumlah 11 

responden melihat konten edukasi jasa dengan persentase sebesar 8% dan sejumlah 

1 responden melihat konten lainnya dengan persentase 1%. Tidak ada responden 
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yang melihat konten informasi akad dan skemanya. Hal ini menunjukkan mayoritas 

responden melihat konten promosi tabungan. 

4.3 Deskripsi Jawaban Responden  
 
1. Variabel Konten Pemasaran 

 Konten pemasaran dalam penelitian ini diukur dengan 6 indikator dengan 9 

item pertanyaan. Adapun pada indikator relevansi terdapat 2 item pernyataan, 

indikator akurasi terdapat 2 item pernyataan, indikator bernilai terdapat 2 item 

pernyataan, indikator mudah dipahami terdapat 1 item pernyataan, indikator mudah 

ditemukan terdapat 1 item pernyataan, dan indikator konsisten terdapat 1 item 

pernyataan. Pengukuran indikator-indikator dilakukan secara kuantitatif, yaitu 

dengan memberi skor setiap pernyataan sesuai dengan persepsi responden.   

Tabel 4.12 Variabel Konten Pemasaran 

Item 
Keterangan 

STS TS S SS Jumlah Rata-
rata Skor F % F % F % F % F % 

X1.1 4 3,0 12 8,9 55 40,7 64 47,4 135 100 3,326 
X1.2 5 3,7 18 13,3 66 48,9 46 34,1 135 100 3,133 
X1.3 2 1,5 13 9,6 60 44,4 60 44,4 135 100 3,319 
X1.4 5 3,7 17 12,6 70 51,9 43 31,9 135 100 3,119 
X1.5 3 2,2 15 11,1 52 38,5 65 48,1 135 100 3,326 
X1.6 5 3,7 17 12,6 65 48,1 48 35,6 135 100 3,156 
X1.7 2 1,5 14 10,4 55 40,7 64 47,4 135 100 3,341 
X1.8 4 3,0 18 13,3 69 51,1 44 32,6 135 100 3,133 
X1.9 2 1,5 16 11,9 54 40,0 63 46,7 135 100 3,319 

Total Rata-Rata dari Nilai Rata-Rata Item 3,413 
  

Berdasarkan tabel diatas terdapat terdapat rata-rata item tertinggi yaitu X1.7 

dengan peryataan konten yang disajikan menggunakan bahasa sederhana dengan 
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nilai rata-rata 3,341. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanan item X1.7 

bernilai baik. Selain itu terdapat rata-rata item terendah yaitu X1.4 dengan 

pernyataan konten yang disajikan tidak mengandung hoax dengan rata-rata nilai 

3,119. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanaan item X1.4 bernilai kurang 

baik daripada item lain pada indikator konten pemasaran. Adapun total rata-rata 

dari nilai rata-rata item variabel konten pemasaran yaitu sebesar 3,431. 

2. Variabel Kualitas Layanan 

 Kualitas layanan dalam penelitian ini diukur dengan 5 indikator dengan 10 

item pernyataan. Adapun pada indikator tangibles (bukti fisik) terdapat 2 item 

pernyataan, indikator reliability (kehandalan) terdapat 2 item pernyataan, indikator 

responsiveness (ketanggapan) terdapat 2 item pernyataan, indikator assurance 

(jaminan dan kepastian) terdapat 2 item pernyataan, indikator empathy (empati) 

terdapat 2 item pernyataan. Pengukuran indikator-indikator dilakukan secara 

kuantitatif, yaitu dengan memberi skor setiap pernyataan sesuai dengan persepsi 

responden.   

Tabel 4.13 Variabel Kualitas Layanan 

Item 
Keterangan 

STS TS S SS Jumlah Rata-
rata Skor F % F % F % F % F % 

X2.1 30 22,2 37 27,4 32 23,7 36 26,7 135 100 2,548 
X2.2 3 2,2 15 11,1 52 38,5 65 48,1 135 100 3,326 
X2.3 5 3,7 17 12,6 67 49,6 46 34,1 135 100 3,141 
X2.4 5 3,7 18 13,3 71 52,6 41 30,4 135 100 3,096 
X2.5 7 5,2 20 14,8 64 47,4 44 32,6 135 100 3,074 
X2.6 2 1,5 15 11,1 51 37,8 67 49,6 135 100 3,356 
X2.7 4 3,0 19 14,1 65 48,1 47 34,8 135 100 3,148 
X2.8 5 3,7 17 12,6 66 48,9 47 34,8 135 100 3,148 
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X2.9 31 23,0 37 27,4 38 28,1 29 21,5 135 100 2,481 
X2.10 4 3,0 19 14,1 65 48,1 47 34,8 135 100 3,148 

Total Rata-Rata dari Nilai Rata-Rata Item 3,046 
  

Berdasarkan tabel diatas terdapat terdapat rata-rata item tertinggi yaitu X2.6 

dengan peryataan karyawan BSI memberikan layanan dengan baik dengan nilai 

rata-rata 3,356. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanan item X2.6 bernilai 

baik. Selain itu terdapat rata-rata item terendah yaitu X2.9 dengan pernyataan 

karyawan BSI memberi layanan tanpa membeda-bedakan dengan rata-rata nilai 

2,481. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanaan item X2.9 bernilai kurang 

baik daripada item lain pada indikator konten pemasaran. Adapun total rata-rata 

dari nilai rata-rata item variabel konten pemasaran yaitu sebesar 3,046. 

3. Variabel Kepuasan Nasabah 

 Kepuasan nasabah dalam penelitian ini diukur dengan 4 indikator dengan 4 

item pernyataan. Setiap indikator pada kepuasan nasabah memiliki 1 item 

pernyataan.  Adapun pada indikator yang digunakan dalam kepuasan nasabah yaitu 

perasaan puas, selalu membeli produk, akan merekomendasikan produk atau 

layanan kepada orang lain, dan pemenuhan harapan pelanggan. Pengukuran 

indikator-indikator dilakukan secara kuantitatif, yaitu dengan memberi skor setiap 

pernyataan sesuai dengan persepsi responden.   

Tabel 4.14 Variabel Kepuasan Nasabah 

Item 
Keterangan 

STS TS S SS Jumlah Rata-
rata Skor F % F % F % F % F % 

Z1.1 3 2,2 13 9,6 52 38,5 67 49,6 135 100 3,356 
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Z1.2 5 3,7 18 13,3 71 52,6 41 30,4 135 100 3,096 
Z1.3 2 1,5 16 11,9 56 41,5 61 45,2 135 100 3,304 
Z1.4 5 3,7 19 14,1 67 49,6 44 32,6 135 100 3,111 

Total Rata-Rata dari Nilai Rata-Rata Item 3,216 
 
Berdasarkan tabel diatas terdapat terdapat rata-rata item tertinggi yaitu Z1.1 

dengan peryataan nasabah merasa puas dengan pelayanan yang diberikan BSI 

dengan nilai rata-rata 3,356. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanan item 

Z1.1 bernilai baik. Selain itu terdapat rata-rata item terendah yaitu Z1.2 dengan 

pernyataan nasabah selalu menggunakan layanan BSI dengan rata-rata nilai 3,096. 

Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanaan item Z1.2 bernilai kurang baik 

daripada item lain pada indikator konten pemasaran. Adapun total rata-rata dari 

nilai rata-rata item variabel konten pemasaran yaitu sebesar 3,216. 

4. Variabel Loyalitas Nasabah 

 Loyalitas nasabah dalam penelitian ini diukur dengan 4 indikator dengan 4 

item pernyataan. Setiap indikator pada kepuasan nasabah memiliki 1 item 

pernyataan.  Adapun pada indikator yang digunakan dalam kepuasan nasabah yaitu 

melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli diluar lini produk, 

mereferensikan produk kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan daya tarik 

dari pesaing. Pengukuran indikator-indikator dilakukan secara kuantitatif, yaitu 

dengan memberi skor setiap pernyataan sesuai dengan persepsi responden.   

Tabel 4.15 Loyalitas Nasabah 

Item 
Keterangan 

STS TS S SS Jumlah Rata-
rata Skor F % F % F % F % F % 

Y1.1 5 3,7 17 12,6 53 39,3 60 44,4 135 100 3,244 
Y1.2 8 5,9 21 15,6 67 49,6 39 28,9 135 100 3,015 
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Y1.3 3 2,2 17 12,6 54 40,0 61 45,2 135 100 3,281 
Y1.4 7 5,2 21 15,6 67 49,6 40 29,6 135 100 3,037 

Total Rata-Rata dari Nilai Rata-Rata Item 3,144 
 
Berdasarkan tabel diatas terdapat terdapat rata-rata item tertinggi yaitu Y1.3 

dengan peryataan nasabah menyampaikan informasi seputar BSI dengan nilai rata-

rata 3,281. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pelaksanan item Y1.3 bernilai baik. 

Selain itu terdapat rata-rata item terendah yaitu Y1.2 dengan pernyataan nasabah 

menggunakan lebih dari1 produk BSI dengan rata-rata nilai 3,015. Hal ini 

menunjukkan bahwa dalam pelaksanaan item Y1.2 bernilai kurang baik daripada 

item lain pada indikator konten pemasaran. Adapun total rata-rata dari nilai rata-

rata item variabel konten pemasaran yaitu sebesar 3,216. 

4.4 Hasiil iMetode iPLSi 
 
 iAdapun teknik olah data dalam penelitian ini yaitu menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SiEM) iyang iberbasis iPartial iLeast iSquare i (iPLSi). 

iPenelitian iini imenggunakan iaplikasi ismartPLS i3 idalam imengukur imodel 

ipengukuran i (iOuter iModeli) idan imodel istruktural i (iInner iModeli).  

4.4i.1 Analisis iOuter iModel 

i1i. iValiditas iKonvergeni 

 iValiditas iKonvergen iuntuk imengukur ikorelasi iantara iskor idari iindikator 

irefleksi idengan iskor ivariabel ilatennyai. iAdapun inilai ivaliditas ikonvergen iyang 

idisajikan ioleh ipeneliti ipada itable iberikuti: 
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Tabel 4.16 Nilai Validitas Konvergen 
 

Konten 
Pemasaran 

Kualitas 
Layanan 

Kepuasan 
Nasabah 

Loyalitas 
Nasabah 

X1.1 0.789 
 

 
 

X1.2 0.760 
 

 
 

X1.3 0.806 
 

 
 

X1.4 0.794 
 

 
 

X1.5 0.750 
 

 
 

X1.6 0.784 
 

 
 

X1.7 0.794 
 

 
 

X1.8 0.763 
 

 
 

X1.9 0.805 
 

 
 

X2.1 
 

-0.000  
 

X2.2 
 

0.582  
 

X2.3 
 

0.919  
 

X2.4 
 

0.924  
 

X2.5 
 

0.890  
 

X2.6 
 

0.622  
 

X2.7 
 

0.882  
 

X2.8 
 

0.914  
 

X2.9  0.058   
X2.10 

 
0.891  

 

Z1.1 
  

0.798  
Z1.2 

  
0.836  

Z1.3 
  

0.781  
Z1.4 

  
0.852  

Y1.1 
  

 0.788 
Y1.2 

  
 0.842 

Y1.3 
  

 0.801 
Y1.4 

  
 0.828 

 
Dapat dikatakan terpenuhinya validitas konvergen jika loaiding ifaktornya 

lebih iatau ilebih ibesar idari i0i, i5 iyang itelah di olah dengan smartPLSi. Dari tabel di 

atas ada beberapa iindikator iyang itidak imemenuhi isyarat idalam ivaliditas ikonvergen 

iseperti pada X2i. i1 idan X2.9i. iSehingga iindikator iyang itidak iterpenuhi isyaratnya 

idalam ivaliditas ikonvergen idapat idi ikeluarkan ikarena imemiliki inilai iloading ifactor 

idibawah i0,5. 
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2. Validitas Diskriminasi 

 Validitas diskriminasi dihitiung imenggunakan icross icorrelation idengan 

ikriteria iyaitu iindikator idinyatakan ivalid idalam imengukur ivariabel iyang isesuaii, 

ijika inilai iloading ifactor idalam isuatu ivariabel ilebih ibesar idari inilai ikorelasi 

iindikator ipada ivariabel ilaini. iAdapun ihasil idari iuji ivaliditas idiskriminan idisajikan 

sebagai berikut:  

Tabel 4.17 Nilai Validitas Diskriminan 

 
Konten 
Pemasaran 

Kualitas 
Layanan 

Kepuasan 
Nasabah 

Loyalitas 
Nasabah 

X1.1 0.789 0.523 0.716 0.601 
X1.2 0.760 0.886 0.806 0.701 
X1.3 0.806 0.547 0.693 0.635 
X1.4 0.794 0.901 0.799 0.675 
X1.5 0.750 0.582 0.698 0.652 
X1.6 0.784 0.876 0.760 0.651 
X1.7 0.794 0.546 0.697 0.623 
X1.8 0.763 0.882 0.741 0.637 
X1.9 0.805 0.605 0.742 0.704 
X2.1 -0.004 -0.000 0.010 -0.079 
X2.2 0.750 0.582 0.698 0.652 
X2.3 0.767 0.919 0.783 0.709 
X2.4 0.761 0.924 0.836 0.759 
X2.5 0.743 0.890 0.761 0.670 
X2.6 0.795 0.622 0.767 0.685 
X2.7 0.716 0.882 0.714 0.656 
X2.8 0.767 0.914 0.818 0.696 
X2.9 0.022 0.058 0.038 0.077 
X2.10 0.745 0.891 0.741 0.653 
Z1.1 0.774 0.579 0.798 0.701 
Z1.2 0.761 0.924 0.836 0.759 
Z1.3 0.780 0.567 0.781 0.766 
Z1.4 0.785 0.916 0.852 0.731 
Y1.1 0.679 0.502 0.671 0.788 
Y1.2 0.689 0.810 0.774 0.842 
Y1.3 0.727 0.556 0.753 0.801 
Y1.4 0.635 0.801 0.744 0.828 
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 Berdasarkan dari tabel diatas dapat di artikan bahwa seluruh inidikator idari 

ivariabel imenghasilkan inilai iloading ifactor i> icross icorrelation ipada ivariabel ilaini. 

iHal iini imenunjukkan ibahwa isetiap iindikator idari iseluruh iindikator idapat 

imengukur ivariabel ilaten isesuai idengan isetiap indikator. 

3. Uji Reliabilitas  

 Agar daipat imengetahui ireliabilitas ikonstruk iterdapat ibeberapa ipengujian 

iyaitu idengan imelihat inilai iCronbach ialpha idan icomposite ireliabilityi. iMiasingii-

iimasing iidari iipengujian iitersebut iimemiliki iikriteria iiapabila iinilai iiCronbach ialpha > 

0,7 dan nilai composite reliability > 0,7. 

a. Cronbach’s Alpha 

Tabel 4.18 Cronbah’s Alpha 

 
 
 
 
 
 

  

 

 

Tabel diatas menunjukkan seluruh variabel pada nilai Cronbah’s Alpha 

melebihi 0,7 yaitu pada konten pemasaran 0, 921, kualitas layanan 0,874, kepuasan 

nasabah 0,834, dan loyalitas nasabah 0,831. Artinya seimua iindikator idapat 

idikatakan ireliabel idalam imengukur ivariabel ilatennya. 

 b. Composite Reliability 
 
 

Variabel Cronbach's Alpha Cut Off Keterangan 
Konten 

Pemasaran 0.921 0.7 Realibel 

Kualitas 
Layanan 0.874 0.7 Realibel 

Kepuasan 
Nasabah 0.834 0.7 Realibel 

Loyalitas 
Nasabah 0.831 0.7 Realibel 
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Tabel 4.19 Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability Cut Off Keterangan 
Konten Pemasaran 0.934 0.7 Realibel 
Kualitas Layanan 0.911 0.7 Realibel 

Kepuasan Nasabah 0.889 0.7 Realibel 
Loyalitas Nasabah 0.888 0.7 Realibel 

  
Tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh variabel dari nilai Composite 

Reliability lebih dari 0,7 yaitu pada konten pemasaran 0,934, kualitas layanan 

0,911, kepuasan nasabah 0,889, dan loyalitas nasabah 0,888. Dapat diartikan semua 

indikator reliabel dalam mengukur variabel latennya. 

 Dalam uji reliabilitas ini dapat disimpulkan bahwa seluruh nilai pada 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada setiap konstruksi menghasilkan 

nilai lebih dari 0,7. Maka secara komprehensif, model pengukuran yang diusulkan 

memenuhi seluruh kriteri dan persyaratan dalam uji reliabilitas. 

4.4.2 Analisis Inner Model 

 Penigujian iinner imodel iuntuk imelihat ihubungan iantara konstruk inilai 

isignifikansi idan iRi-iSquare iuntuk ikonstruk idependen iuji it iserta isignifikansi idari 

ikoefesien iparameter ijalur struiktural. 
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Gambar 4.1 Inner Model 

 
 
1.  R-Square (R2) 

 Pengujian terhadap innier imodel dilakukan untuk imengetahui ihubungan 

iantar ikonstruki, inilai isignifikansi dan iRi-iSquarei. Pengujian ini dilakukan idengan 

imelihat inilai iRi-iSquare iyang imerupakan iuji igoodnessi-ifit imodeli. 

Tabel 4.20 R Square 

Variabel R Square 
Kepuasan Nasabah 0.918 
Loyalitas Nasabah 0.822 

  
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel kepuasan nasabah 

sebesar 0,918. Nilai ini menunjukkan bahwa adanya 91,8% variabel kepuasan 

nasabah dapat dipengaruhi oleh variabel loyalitas nasabah (Y), variabel konten 
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pemasaran (X1), dan variabel kualitas layanan. Sedangkan sebesar 8,2% lainnya 

dipengaruh oleh variabel lain yang tidak ada pada penelitian ini. 

 Sedangkan variabel loyalitas  nasabah sebesar 0,822. Nilai ini menunjukkan 

bahwa adanya 82,2% variabel loyalitas nasabah dapat dipengaruhi oleh variabel 

kepuasan nasabah (Z), variabel konten pemasaran (X1), dan variabel kualitas 

layanan. Sedangkan sebesar 17,8% lainnya dipengaruh oileh ivariabel ilain iyang 

itidak iada ipada ipenelitian iinii. 

2. Prediictive iRelevance i (iQ2i) i 

 Qi-iSquare iPredictive iRelevance iuntuk imengukur iimodel istrukturali, 

imengukur iseberapa ibaik inilai idari ikonservasi idihasilkan ioleh imodel iidan ijuga 

iestimasi iiparameternyai. iBesaran iQ2 imemiliki inilai idengan irentang i0 i< iQ2 
i< i1i, 

artinya seimakin dekat dengan angka 1 maka miodel akan semaikin baiik. Beisaran Q2 

inii setiara denigan koeifisien deteriminasi totial padia paith anialysis. 

Tabel 4.21 Q Square 

Variabel Q² 
Loyalitas Nasabah 0.537 
Kepuasan Nasabah 0.605 

  
Berdasarkan hasil dari tabel diatas nilai Q2 terhadap kedua variabel yaitu 

loyalitas nasabah memiliki nilai 0,537 dan kepuasan nasabah memiliki nilai 0,605. 

Hal ini menunjukkan bahwa varibel loyalitas nasabah dan kepuasan nasabah 

diterima karena memiliki nilai diatas 0. 

3. Collinearity Statistics (VIF) 

 Collinearity Statistic untuk uji multikolinearitas dengan nilai VIF (Variance 

Inflation Factor). 
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Tabel 4.22 VIF 
 

VIF 
X1.1 4.589 
X1.2 5.757 
X1.3 7.222 
X1.4 9.509 
X1.5 3.687 
X1.6 9.479 
X1.7 6.023 
X1.8 7.131 
X1.9 5.573 
X2.1 1.054 
X2.2 3.889 
X2.3 8.232 
X2.4 9.318 
X2.5 4.840 
X2.6 4.031 
X2.7 6.502 
X2.8 9.166 
X2.9 1.061 

X2.10 7.197 
Y1.1 3.143 
Y1.2 4.090 
Y1.3 3.149 
Y1.4 3.994 
Z1.1 3.788 
Z1.2 7.101 
Z1.3 3.619 
Z1.4 7.372 

 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai VIF tidak lebih dari 10, maka 

model dinyatakan tidak ada multikolinear. 

4.4.3 Pengiujian iHipotesisi 

i iPengujian ihipotesis iuntuk imenguji iapakah iterdapat ihubungan iatau 

itidaknya isuatu ipengaruh iyang iada iipada iantar ivariabel ilalu idikembangkan idalam 

imodel ipengaruh ivariabel ieksogen iterhadap ivariabel iendogeni. iPada ipenelitian iini 
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ipengujian iberdasarkan ipada nilai iti-istatistik iyang imana ikriteria ipengujiannya iyaitu 

iapabila inilai iti-istatistik i (iti-ihitungi) i> iti-itabel i (i1i, i96i), imaka iberpengaruh signifikani. 

iHasil idari ipengujian ihipotesis iyang idiperoleh iberdasarkan imodel iPLS ipada itabeli. 

Tabel 4.23 Hasil Uji Hipotesis 
 

Oiriginal 
iSample i 

(iOi) i 

iSample 
iMean i 
(iMi) i 

iStandard 
iDeviation 

i 
(iSTDEVi) 

i 

iT iStatistics i 
(|iOi/iSTDEVi|)i 

iP 
iValuesi 

iOriginal 
iSample i 

(O) 
Konten 
Pemasaran -> 
Loyalitas 
Nasabah 

-0.193 -0.184 0.229 0.842 0.400 Tidak 
Signifikan 

Konten 
Pemasaran -> 
Kepuasan 
Nasabah 

0.626 0.639 0.097 6.436 0.000 Signifikan 

Kualitas 
Layanan -> 
Loyalitas 
Nasabah 

-0.005 -0.004 0.182 0.030 0.976 Tidak 
Signifikan 

Kualitas 
Layanan -> 
Kepuasan 
Nasabah 

0.353 0.341 0.094 3.758 0.000 Signifikan 

Kepuasan 
Nasabah -> 
Loyalitas 
Nasabah 

1.093 1.084 0.335 3.265 0.001 Signifikan 

 
Tabel diatas menunjukkan bahwa uji hipotesis dailam ipenelitian iini iterdapat 

ihubungan iantar ivariabel iyang itidak iberpengaruh isignifikan iyaitu ivariabel ikonten 

ipemasaran iterhadap iloyalitas inasabah idan ivariabel ikualitas ilayanan iterhadap 

iloyalitas inasabahi. iAdapun itiga ivaribel ilainnya terdapat ihubungan iantar ivariabel 

iyang iberpengaruh isignifikan iyaitu ivariabel ikepuasan iinasabah iterhadap iloyalitas 

inasabahi, ivariabel ikonten ipemasaran iterhadap ikepuasan inasabahi, idan ivariabel 
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ikualitas ilayanan iterhadap iloyalitas inasabahi. iAdapun ipenjelasan iterkait iuji 

ihipotesis ipada itabel idiatas isebagai iberikuti: 

H1: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah. 

Pada tabel uji hipotesis menunjukkan hasil hubungan antar variabel konten 

pemasaran terhadap loyalitas nasabah mempunyai nilai t-statistik lebih kecil dari t-

tabel yaitu 0,842 < 1,96. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel 

konten pemasaran tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Dari hasil uji 

hipotesis tersebut maka H1 ditolak. 

H2: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah. 

Pada tabel uji hipotesis menunjukkan hasil hubungan antar variabel konten 

pemasaran terhadap kepuasan nasabah mempunyai nilai t-statistik lebih besar dari 

t-tabel yaitu 3,265 > 1,96. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel 

konten pemasaran berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Dari hasil uji hipotesis 

tersebut maka H2 diterima. 

H3: Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah. 

Pada tabel uji hipotesis menunjukkan hasil hubungan antar variabel kualitas 

layanan terhadap loyalitas nasabah mempunyai nilai t-statistik lebih kecil dari t-

tabel yaitu 0,030 < 1,96. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel 

konten pemasaran tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Dari hasil uji 

hipotesis tersebut maka H3 ditolak. 

H4: Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah. 

Pada tabel uji hipotesis menunjukkan hasil hubungan antar variabel kualitas 

layanan terhadap kepuasan nasabah mempunyai nilai t-statistik lebih besar dari t-
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tabel yaitu 3,758 > 1,96. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel 

kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Dari hasil uji hipotesis 

tersebut maka H4 diterima. 

H5: Kepuasan Nasabah berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah. 

Pada tabel uji hipotesis menunjukkan hasil hubungan antar variabel kepuasan 

nasabah terhadap loyalitas nasabah mempunyai nilai t-statistik lebih besar dari t-

tabel yaitu 3,265 > 1,96. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel 

kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Dari hasil uji hipotesis 

tersebut maka H5 diterima. 

 Selanjutnya pengujian mediasi dilakukan untuk melihat apakah terdapat 

pengaruh secara tidak langsung antara variabel konten pemasaran dan kualitas 

layanan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah. 

Tabel 4.24 Uji Mediasi 
 

Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Original 
Sample 

(O) 
Konten Pemasaran -> 
Kepuasan Nasabah -> 
Loyalitas Nasabah 

0.684 0.691 0.242 2.823 0.005 
Signifikan 

Kualitas Layanan -> 
Kepuasan Nasabah -> 
Loyalitas Nasabah 

0.386 0.372 0.151 2.555 0.011 
Signifikan 

 

H6: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan Nasabah sebagai variabel mediasi. 

Pada tabel uji mediasi menunjukkan hasil hubungan antar variabel konten 

pemasaran terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah mempunyai nilai 
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t-statistik lebih besar dari t-tabel yaitu 2,823 > 1,96. Berdasarkan hasil uji mediasi 

tersebut menunjukkan bahwa variabel kepuasan nasabah dapat memediasi 

hubungan konten pemasaran terhadap loyalitas nasabah. Dari hasil uji mediasi 

tersebut maka H6 diterima. 

H7: Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan Nasabah sebagai variabel mediasi. 

Pada tabel uji mediasi menunjukkan hasil hubungan antar variabel kualitas layanan 

terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah mempunyai nilai t-statistik 

lebih besar dari t-tabel yaitu 2,555 > 1,96. Berdasarkan hasil uji mediasi tersebut 

menunjukkan bahwa variabel kepuasan nasabah dapat memediasi hubungan 

kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah. Dari hasil uji mediasi tersebut maka 

H7 diterima. 

4.5 Pembahasan  

 Adapun bagian ini menampilkan jawaban dari pertanyaan yang diajukan, 

penerimaan atau penolakan hipotesis dengan dukungan empiris dengan penjelasan 

yang diperlukan. Secara keseluruhan hubungan pengaruh konten pemasaran dan 

kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah sebagai 

variabel mediasi dijelaskan sebagai berikut: 

4.5.1 Pengaruh Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah. 

 Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa konten 

pemasaran (relevansi, akurasi, bernilai, mudah dipahami, mudah ditemukan, dan 

konsisten) tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (melakukan pembelian 
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ulang secara teratur, membeli diluar lini produk, mereferensikan produk kepada 

orang lain, dan menunjukkan kekebalan daya tarik dari pesaing). Hasil dari 

penelitian ini menyatakan PT. Bank Syariah Indonesia tidak mampu menimbulkan 

loyalitas nasabah melalui konten pemasaran, karena dalam variabel konten 

pemasaran terdapat indikator mudah ditemukan yang memiliki nilai rata-rata paling 

rendah dibandingkan dengan indikator relevansi, akurasi, bernilai, mudah 

dipahami, dan konsisten. 

 Berdasarkan jawaban dari responden pada penelitian ini PT. Bank Syariah 

Indonesia mempunyai masalah pada indikator mudah ditemukan yang mana pada 

item pertanyaan "konten Bank Syariah Indonesia memiliki ciri khas tersendiri’’ 

mempunyai nilai terendah. Nilai ini berpengaruh pada tingkat indikator mudah 

ditemukan dalam mengukur tingkat variabel konten pemasaran terhadap loyalitas 

nasabah sehingga menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh didalamnya. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan 

& Safitri, (2023), Maulida & Sari (2023), Ajina (2019), dan Muhsina & Mou (2023) 

yang menunjukkan adanya pengaruh positif konten pemasaran terhadap loyalitas 

nasabah. Kesesuaian informasi yang diunggah mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. Bisnis yang dijalankan melalui pemasaran digital berdasarkan syariat 

Islam, yaitu pemasaran online tidak mengandung judi, kegiatan yang terkait dengan 

transaksi riba atau penjualan produk haram dilarang, pemasaran yang mengandung 

unsur ketidakpastian dan pemasaran digital tidak mengandung riba Allah SWT 

berfirman: 
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مHَِIَُّْ كَلِذٰ سِّۗمَلْا نَمِ نُطٰيَّْشلا هُطَُّبخَتَـَي يْذَِّلا مُوْقُـَي امَكَ َّلااِ نَوْمُوْقُـَي لاَ اوبٰرِّلا نَوْلُكَُْ+ نَيْذَِّلاَ  

ٖ◌هبَِّّر نْمِّ ةٌظَعِوْمَ ٗ◌هءَاۤجَ نْمَفَ  اۗوبٰرِّلا مََّرحَوَ عَيْـَبلْا Tُّٰا َّلحَاَوَ اۘوبٰرِّلا لُثْمِ عُيْـَبلْا اََّنماِ اوْٓلُاقَ  

لٰواُفَ دَاعَ نْمَوَ ۗ Tِّٰا لىَاِ ٓ◌ٗ◌هرُمْاَوَ فَۗلَسَ امَ ٗ◌هلَـَف ىهٰـَتـْنافَ
ۤ

نَوْدُلِخٰ اهَْـيفِ مْهُ ۚ رِاَّنلا بُحٰصْاَ كhَى  

Artinya : “Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak dapat 

berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan karena kesurupan setan. 

Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu sama dengan riba. 

Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa pun 

yang telah sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia 

berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka 

itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya”. (QS. Al-Baqarah : 275). 

 

4.5.2 Pengaruh Konten Pemasaran terhadap Kepuasan Nasabah. 

Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa konten 

pemasaran (relevansi, akurasi, bernilai, mudah dipahami, mudah ditemukan, dan 

konsisten) berpengaruh terhadap kepuasan nasabah (perasaan puas, selalu membeli 

produk, akan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, dan 

pemenuhan harapan pelanggan). Hasil dari penelitian ini menyatakan kepuasan 

nasabah akan bertambah apabila konten pemasaran dilakukan secara optimal. 

Ketika konten pemasaran optimal maka kepuasan nasabah akan bertambah. 

 Berdasarkan jawaban dari responden pada penelitian ini pada indikator 

konsisten yang mana pada item pertanyaan "konten Bank Syariah Indonesia 
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diperbaharui secara berkala” mempunyai nilai paling tinggi. Indikator konsisten 

menjadi indikator paling dominan dibanding indikator relevansi, akurasi, bernilai, 

mudah dipahami, dan mudah ditemukan. Nilai ini berpengaruh pada tingkat 

indikator konsisten dalam mengukur tingkat variabel konten pemasaran terhadap 

kepuasan nasabah sehingga menunjukkan bahwa adanya pengaruh didalamnya. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Sulkaisi dkk, (2023) dan Pasaribu & Suyanto (2022) yang menunjukkan adanya 

pengaruh positif konten pemasaran terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank 

Syariah Indonesia di Kota Malang. Adapun teori dalam analisis mikro ekonomi 

mikro merupakan teori kepuasan konsumen dalam mengkonsumsi barang atau jasa. 

Dalam Islam, tujuan konsumsi yaitu untuk memperoleh maslahah sebanyak-

banyaknya. Aturan konsumsi dalam Islam, secara tegas dinyatakan dalam Al-

Qur’an dan Hadist, jika mengkonsumsi sesuai dengan ajaran Islam maka umat 

Islam akan dapat mencapai tingkat konsumsi yang baik atau memperoleh kepuasan 

secara maksimal dari konsumsi tersebut (Arief, 2012). Allah SWT berfirman: 

qَٰٓاوْرُكُشْاوَ مْكُنٰـْقزَرَ امَ تِبٰيِّطَ نْمِ اوْلُكُ اوْـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـي Tِِّٰ ِاِ مْتُْـنكُ نْاqَُّنَوْدُبُعْـَت ه   

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, makanlah apa-apa yang baik yang 

Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah jika kamu benar-

benar hanya menyembah kepada-Nya”. (QS. Al-Baqarah : 172). 

4.5.3 Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah. 

 Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa kualitas layanan 

(tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathty) tidak berpengaruh 
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terhadap loyalitas nasabah (melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli 

diluar lini produk, mereferensikan produk kepada orang lain, dan menunjukkan 

kekebalan daya tarik dari pesaing). Hasil dari penelitian ini menyatakan PT. Bank 

Syariah Indonesia tidak mampu menimbulkan loyalitas nasabah melalui kualitas 

layanan, karena dalam variabel kualitas layanan terdapat indikator empathy 

(empati) yang memiliki nilai rata-rata paling rendah dibandingkan dengan indikator 

tangibles (bukti fisik), reliability (kehandalan), responsiveness (ketanggapan), 

assurance (jaminan atau kepastian). 

 Berdasarkan jawaban dari responden pada penelitian ini PT. Bank Syariah 

Indonesia mempunyai masalah pada indikator empathy (empati) yang mana pada 

item pertanyaan "karyawan Bank Syariah Indonesia mampu memberi layanan tanpa 

membeda-bedakan latar belakang nasabah’’ mempunyai nilai terendah. Nilai ini 

berpengaruh pada tingkat indikator mudah ditemukan dalam mengukur tingkat 

variabel kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah sehingga menunjukkan bahwa 

tidak adanya pengaruh didalamnya. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Hafizh 

dkk, (2023) menunjukkan tidak adanya pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas nasabah. Berbeda dengan riset dari Montolalu dkk, (2015) dan Sof’an & 

Mutmainnah (2022) yang menunjukkan adanya pengaruh positif kualitas layanan 

terhadap loyalitas nasabah. Kunci untuk mempertahankan pelanggan dan 

memberikan nilai tinggi melalui nilai pelanggan adalah kualitas layanan (Rosnaini, 

2019). Loyalitas dalam muamalah ini tidak hanya memperhatikan siapa saja yang 
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memberi keuntungan bagi kita, akan tetapi harus memperhatikan perkara-perkara 

yang sesuai dengan syariat Islam. Allah SWT berfirman: 

qَٰٓا ىتَِْ+ فَوْسَفَ ٖ◌هنِيْدِ نْعَ مْكُنْمِ َّدتَرَّْـي نْمَ اوْـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـيTُّٰ ِهنَوُّْـبيحُِوَ مْهُُّـبُِّيح مٍوْقَب◌ٗ◌ٓ  

ةَمَوْلَ نَوْـُفايخََ لاَوَ Tِّٰا لِيْبِسَ فيِْ نَوْدُهِايجَُ  نَۖيْرِفِكٰلْا ىلَعَ ةٍَّزعِاَ ينَْنِمِؤْمُلْا ىلَعَ ةٍَّلذِاَ ۙ  

مٌيْلِعَ عٌسِاوَ Tُّٰاوَ ءُۗاۤشََّي نْمَ هِيْتِؤْـُي Tِّٰا لُضْفَ كَلِذٰۗ مhٍىلاَۤ  

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, siapa di antara kamu yang murtad dari 

agamanya, maka Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Dia mencintai mereka 

dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lemah lembut terhadap orang-orang 

mukmin dan bersikap tegas terhadap orang-orang kafir. Mereka berjihad di jalan 

Allah dan tidak takut pada celaan orang yang mencela. Itulah karunia Allah yang 

diberikan-Nya kepada siapa yang Dia kehendaki. Allah Maha Luas (pemberian-

Nya) lagi Maha Mengetahui”. (QS. Al-Mā'idah : 54). 

4.5.4 Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah. 

Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa kualitas layanan 

(tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy) berpengaruh 

terhadap kepuasan nasabah (perasaan puas, selalu membeli produk, akan 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, dan pemenuhan 

harapan pelanggan). Hasil dari penelitian ini menyatakan bahawa PT. Bank Syariah 

Indonesia mampu memunculkan kepuasan nasabah melalui kualitas layanan. 

Ketika kualitas layanan dijalankan dengan baik maka kepuasan nasabah akan 

bertambah. 
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Berdasarkan jawaban dari responden pada penelitian ini pada indikator 

assurance (jaminan dan kepastian) yang mana pada item pertanyaan "petugas Bank 

Syariah Indonesia memberikan jaminan kepastian biaya dalam pelayanan” dan 

“pihak Bank Syariah Indonesia menjamin kerahasiaan transaksi nasabah” 

mempunyai nilai paling tinggi. Indikator assurance (jaminan dan kepastian) 

menjadi indikator paling dominan dibanding indikator tangibles (bukti fisik), 

reliability (kehandalan), responsiveness (ketanggapan), dan empathty (empati). 

Nilai ini berpengaruh pada tingkat indikator assurance (jaminan dan kepastian) 

dalam mengukur tingkat variabel kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah 

sehingga menunjukkan bahwa adanya pengaruh didalamnya. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Hafizh 

dkk, (2023), Zakiy & Azzahroh, (2017), Setianingsih dkk, (2019), dan Sitorus & 

Yustisia (2018) yang menunjukkan adanya pengaruh positif kualitas layanan 

terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Syariah Indonesia di Kota Malang. 

Seorang muslim hidup bukan hanya untuk mengejar uang. Berusaha memberikan 

kualitas layanan yang baik merupakan hal yang lebih penting. Pasalnya, dari sudut 

pandang Islam, pendapatan merupakan produk sampingan dari pelayanan dalam 

perspektif Islam. Semakin besar manfaat pelayanan yang diberikan kepada nasabah, 

semakin besar pula potensi pendapatan yang akan diterima oleh nasabah. Umat 

Islam juga harus ingat bahwa rizki kita telah di atur dalam lauhul mahfudz 

(Wibowo, 2020).  Allah SWT berfirman: 
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qَٰٓاومَُّميَـَت لاَوَ ۗ ضِرْلاَْا نَمِّ مْكُلَ انَجْرَخْاَ آَّممِوَ مْتُْـبسَكَ امَ تِبٰيِّطَ نْمِ اوْقُفِنْاَ اوْٓـُنمَاٰ نَيْذَِّلا اهَُّـي  

دٌيْحمَِ ٌّنيِغَ Tَّٰا َّناَ اوْٓمُلَعْاوَ ۗ هِيْفِ اوْضُمِغْـُت نْاَ َّٓلااِ هِيْذِخHِِٰ مْتُسْلَوَ نَوْقُفِنْـُت هُنْمِ ثَيْبِلخَْا  

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, infakkanlah sebagian dari hasil 

usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi 

untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu infakkan, padahal 

kamu tidak mau mengambilnya, kecuali dengan memicingkan mata (enggan) 

terhadapnya. Ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji”. (QS. Al-

Baqarah : 267). 

4.5.5 Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah. 

Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa kepuasan 

nasabah (perasaan puas, selalu membeli produk, akan merekomendasikan produk 

atau layanan kepada orang lain, dan pemenuhan harapan pelanggan) berpengaruh 

terhadap loyalitas nasabah (melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli 

diluar lini produk, mereferensikan produk kepada orang lain, dan menunjukkan 

kekebalan daya tarik dari pesaing). Hasil dari penelitian ini menyatakan PT. Bank 

Syariah Indonesia tidak mampu memunculkan loyalitas nasabah melalui kepuasan 

nasabah. Ketika nasabah merasa puas maka loyalitas nasabah akan bertambah. 

Berdasarkan jawaban dari responden pada penelitian ini pada indikator 

perasaan puas yang mana pada item pertanyaan "saya merasa puas dengan layanan 

yang diberikan Bank Syariah Indonesia” mempunyai nilai paling tinggi. Indikator 

perasaan puas menjadi indikator paling dominan dibanding indikator selalu 

membeli produk, akan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, 
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dan pemenuhan harapan pelanggan. Nilai ini berpengaruh pada tingkat indikator 

perasaan puas dalam mengukur tingkat variabel kepuasan nasabah terhadap 

loyalitas nasabah sehingga menunjukkan bahwa adanya pengaruh didalamnya. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Siregar 

(2021), Sof’an & Mutmainnah (2022), dan Hafizh dkk, (2023) yang menunjukkan 

adanya pengaruh positif kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah pada PT. 

Bank Syariah Indonesia di Kota Malang. 

4.5.6 Pengaruh Konten Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah melalui 

Kepuasan Nasabah sebagi Variabel Mediasi. 

Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa kepuasan 

nasabah (perasaan puas, selalu membeli produk, akan merekomendasikan produk 

atau layanan kepada orang lain, dan pemenuhan harapan pelanggan) berperan 

memediasi secara penuh variabel konten pemasaran (relevansi, akurasi, bernilai, 

mudah dipahami, mudah ditemukan, dan konsisten) terhadap loyalitas nasabah 

(melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli diluar lini produk, 

mereferensikan produk kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan daya tarik 

dari pesaing). Hasil dari penelitian ini menyatakan konten pemasaran mampu 

memunculkan loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Sulkaisi dkk, (2023) menunjukkan adanya pengaruh konten promosi terhadap 

loyalitas wisatawan melalui kepuasan wisatawan. Selanjutnya penelitian oleh 

Pertiwi (2020) menunjukkan adanya pengaruh content mareketing terhadap 

customer loyalty melalui customer engagement. 
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4.5.7 Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah melalui 

Kepuasan Nasabah sebagi Variabel Mediasi.  

Berdasarkan pengujian data hipotesis menunjukkan bahwa kepuasan 

nasabah (perasaan puas, selalu membeli produk, akan merekomendasikan produk 

atau layanan kepada orang lain, dan pemenuhan harapan pelanggan) berperan 

memediasi secara penuh variabel kualitas layanan (tangibles, reliability, 

responsiveness, assurance, dan empathty) terhadap loyalitas nasabah (melakukan 

pembelian ulang secara teratur, membeli diluar lini produk, mereferensikan produk 

kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan daya tarik dari pesaing). Hasil dari 

penelitian ini menyatakan kualitas layanan mampu memunculkan loyalitas nasabah 

melalui kepuasan nasabah. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Zakiy 

& Azzahroh, (2017) adanya pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah 

di mediasi kepuasan nasabah. Kemudian penelitian oleh Widnyana & 

Suarmanayasa (2021) menunjukkan bahwa kepuasan nasabah memediasi pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah. Selanjutnya dalam penelitian Kaura 

et al., (2015) adanya pengaruh service quality terhadap customer loyalty di mediasi 

customer satisfaction.
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui menguji pengaruh konten 

pemasaran dan kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan 

nasabah sebagai variabel mediasi pada PT. Bank Syariah Indonesia di Kota Malang 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Konten pemasaran tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, ini 

menunjukkan bahwa konten pemasaran yang dilakukan tidak dapat mempengaruhi 

loyalitas nasabah karena dalam konten pemasaran tidak mudah ditemukan sehingga 

tidak dapat menambah loyalitas nasabah. 

2. Konten pemasaran berpengaruh terhadap kepuasan nasabah, ini menunjukkan 

bahwa konten pemasaran jika dilakukan konsisten dengan diperbaharui secara 

berkala maka kepuasan nasabah akan bertambah. 

3. Kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, ini menunjukkan 

bahwa kualitas layanan yang dilakukan tidak dapat mempengaruhi loyalitas 

nasabah karena kurangnya empati dalam kualitas layanan sehingga tidak dapat 

menambah loyalitas nasabah. 

4. Kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah, ini menunjukkan 

bahwa kualitas layanan dengan memberikan jaminan dan kepastian maka kepuasan 

nasabah akan bertambah. 
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5. Kepuasan nasabah berpengaruh terhadap loyalitas nasabah penelitian ini 

menunjukkan bahwa nasabah dengan perasaan puas maka loyalitas nasabah akan 

bertambah. Jika kepuasan nasabah meningkat maka akan meningkat pula loyalitas 

nasabah 

6. kepuasan nasabah berperan memediasi secara penuh variabel konten pemasaran 

terhadap loyalitas nasabah karena semakin tinggi kepuasan nasabah dapat 

meningkatkan loyalitas nasabah setelah adanya konten pemasaran. 

7. kepuasan nasabah berperan memediasi secara penuh variabel kualitas layanan 

terhadap loyalitas nasabah karena semakin tinggi kepuasan nasabah dapat 

meningkatkan loyalitas nasabah setelah adanya kualitas layanan. 

5.2 Saran 
 
 Adapun dalam penelitian ini terdapat saran untuk kedepannya dapat 

dimanfaatkan bagi peneliti selanjutnya yaitu sebagai berikut: 

1. PT. Bannk Syariah Indonesia dapat meningkatkan pemasaran khususnya dalam 

segi konten pemasaran. Konten pemasaran yang dilakukan tidak terlepas dari 

kualitas layanan. Selanjutnya terkait loyalitas nasabah akan meningkat seiring 

dengan kepuasan nasabah terjadi peningkatan. 

2. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel-variabel lain yang belum 

diteliti dalam penelitian ini. Selain itu peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan 

tambahan metode selain menggunakan kuesioner. Peneliti selanjutnya juga bisa 

melakukan penelitian dengan objek yang berbeda. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner 

KUESIONER 

PENGARUH KONTEN PEMASARAN DAN KUALITAS LAYANAN 

TERHADAP LOYALITAS NASABAH MELALUI KEPUASAN NASABAH 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA PT. BANK SYARIAH 

INDONESIA DI KOTA MALANG 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Saya Irban Farid Malik Fauzan mahasiswa Program Studi Perbankan Syariah 

Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka 

menyelesaikan tugas akhir, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I agar 

berkenan menjadi responden dalam penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Konten 

Pemasaran dan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan 

Nasabah sebagai Variabel Mediasi pada PT. Bank Syariah Indonesia di Kota 

Malang”. Harapan saya responden dapat mengisi kuesioner ini dengan sebaik 

mungkin. Adapun data responden akan dijamin kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk penelitian. Adapun kriteria responden yang dibutuhkan yaitu 

sebagai berikut: 

1. Berdomisili di Kota Malang 

2. Telah menjadi nasabah BSI   

3. Pernah melihat konten dari BSI 
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 Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat 

bapak/ibu/saudara/i gunakan untuk pengisian kuesioner penelitian ini: 

Pilihlah jawaban sesuai dengan penilaian anda terhadap pernyataan-pernyataan, 

setiap pertanyaan memiliki alternatif jawaban dengan keterangan sebagai berikut: 

Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Setuju (S) 3 

Sangat Setuju (SS) 4 

  

Atas perhatiannya saya ucapkan terimakasih atas partisipasinya dalam 

pengisian kuesioner ini. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

 

 

Hormat saya, 

 

 

Irban Farid Malik Fauzan 
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A. Identitas Responden 

1. Nama :  

2. Jenis Kelamin : 

3. Usia  : - 17 - 25 Tahun 

  - 26 - 35 Tahun 

  - 36 - 45 Tahun 

  - 46 - 55 Tahun 

  - > 55 Tahun 

4. Pendidikan terakhir 

  - SD/ Sederajat 

  - SMP/ Sederajat 

  - SMA/ Sederajat 

  - Diploma 

  - S1 

  - S2 

  - S3 

5. Pekerjaan 

  - PNS 

  - Karyawan Swasta 

  - Wirausaha 

  - Ibu Rumah Tangga 

  - Pelajar/ Mahasiswa 

  - Lainnya 

6. Pendapatan  

  - < Rp 1.500.000 

  - Rp 1.500.000 – Rp 2.500.000 

  - Rp 2.500.000 – Rp 3.500.000 

  - > Rp 3.500.000   

7. Alamat domisili di Kota Malang 

  - Kecamatan Blimbing 

  - Kecamatan Kedungkandang 
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  - Kecamatan Klojen 

  - Kecamatan Lowokwaru 

  - Kecamatan Sukun 

8. Apakah anda telah menjadi Nasabah Bank Syariah Indonesia? 

  - Ya 

  - Tidak 

9. Berapa lama menjadi Nasabah Bank Syariah Indonesia? 

  - < 1 tahun 

  - 1 - 2 tahun 

  - 2 - 3 tahun 

10. Produk apa yang anda gunakan?  

  - Tabungan Syariah 

  - Deposito Syariah 

  - Gadai Syariah 

  - Pembiayaan Syariah 

  - Giro Syariah 

  - Lainnya 

11. Apakah anda pernah melihat konten BSI? 

  - Ya 

  - Tidak 

12. Dimana anda melihat konten BSI? 

  - Website 

  - Email 

  - Media sosial BSI (instagram, youtube, tiktok, twitter, facebook) 

  - Lainnya 

13. Konten apa yang anda lihat di BSI? 

  - Foto/desain grafis 

  - Vidio 

  - Infografis 

  - Lainnya 

14. Konten tentang apa yang anda lihat? 
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  - Promosi tabungan 

  - Promosi Investasi 

  - Informasi nama produk 

  - Informasi akad dan skemanya 

  - Edukasi jasa 

  - Lainnya 

 

B. Daftar Pertanyaan 

1. Variabel Konten Pemasaran (X1) 

No. Pernyataan 
STS TS RG S SS 

1 2 3 4 5 

Relevansi 

1. Konten Bank Syariah Indonesia berisi 

tentang informasi yang saya butuhkan 

     

2. Konten Bank Syariah Indonesia membantu 

menyelesaikan masalah saya akan 

kebutuhan transaksi 

     

Akurasi 

3. Konten Bank Syariah Indonesia berisi 

informasi dari sumber yang terpercaya  

     

4. Konten Bank Syariah Indonesia berisi 

informasi yang ril 

     

Bernilai 

5. Konten Bank Syariah Indonesia 

menampilkan edukasi 

     

6. Konten Bank Syariah Indonesia memiliki 

tampilan yang menarik dan informatif 

     

Mudah dipahami 
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7. Konten Bank Syariah Indonesia disajikan 

dengan sederhana 

     

Mudah ditemukan 

8. Konten Bank Syariah Indonesia memiliki 

ciri khas tersendiri 

     

Konsisten 

9. Konten Bank Syariah Indonesia di 

perbaharui secara berkala 

     

 
 
2. Variabel Kualitas Layanan (X2) 

No. Pernyataan 
STS TS RG S SS 

1 2 3 4 5 

Tangibles (bukti fisik) 

1. Penampilan Karyawan Bank Syariah 

Indonesia selalu rapi dan enak dipandang 

     

2. Kantor Bank Syariah Indonesia selalu 

bersih dan nyaman  

     

Reliability (kehandalan) 

3. Karyawan Bank Syariah Indonesia 

melayani transaksi nasabah dengan baik 

dan cermat 

     

4. Customer service Bank Syariah Indonesia 

memberi informasi kepada nasabah dengan 

jelas 

     

Responsiveness (ketanggapan) 

5. Karyawan Bank Syariah Indonesia 

merespon permintaan transaksi nasabah 

dengan baik dan cepat 
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6. Karyawan Bank Syariah Indonesia 

memberi layanan kepada nasabah dengan 

jelas, sopan, ramah, dan senyum 

     

Assurance (jaminan dan kepastian) 

7. Petugas Bank Syariah Indonesia 

memberikan jaminan kepastian biaya 

dalam pelayanan 

     

8. Pihak Bank Syariah Indonesia menjamin 

kerahasiaan transaksi nasabah 

     

Emphaty (empati) 

9. Karyawan Bank Syariah Indonesia mampu 

memberi layanan tanpa membeda-bedakan 

latar belakang nasabah 

     

10. Karyawan Bank Syariah Indonesia selalu 

memberikan salam Ketika akan dan selesai 

melayani nasabah 

     

 
3. Kepuasan Nasabah (Z) 

No. Pernyataan STS TS RG S SS 

1 2 3 4 5 

Perasaan puas 

1. Saya merasa puas dengan layanan yang 

diberikan Bank Syariah Indonesia 

     

Selalu membeli produk 

2. Saya selalu menggunakan layanan dari 

Bank Syariah Indonesia 

     

Akan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain 

3. Saya akan merekomendasikan Bank 

Syariah Indonesia kepada orang lain 

     

Pemenuhan harapan pelanggan 
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4. Bank Syariah Indonesia memberikan 

kualitas layanan sesuai dengan harapan 

saya 

     

 
4. Loyalitas Nasabah (Y) 

No. Pernyataan STS TS RG S SS 

1 2 3 4 5 

Melakukan pembelian ulang secara teratur 

1. Saya rutin menggunakan produk yang 

ada di Bank Syariah Indonesia 

     

Membeli diluar lini produk 

2. Saya menggunakan lebih dari 1 produk 

yang ada di Bank Syariah Indonesia 

     

Mereferensikan produk kepada orang lain 

3. Saya akan menyampaikan informasi 

mengenai seputar produk yang ada di 

Bank Syariah Indonesia 

     

Mewujudkan kekebalan daya Tarik dari pesaing 

4. Saya tidak tertarik mencoba produk 

selain Bank Syariah Indonesia 
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Lampiran 2. Data Kuesioner 

Variabel Konten Pemasaran (X1) 
 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 
1 4 2 4 3 2 4 4 4 2 
2 4 3 4 3 4 4 2 4 3 
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
5 3 1 3 1 3 1 3 1 3 
6 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
8 1 2 2 2 2 2 2 2 2 
9 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
10 4 3 3 3 3 4 4 4 4 
11 4 3 4 4 4 4 3 4 4 
12 3 3 4 4 4 4 3 4 4 
13 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
14 3 4 3 3 3 4 3 3 3 
15 3 4 3 3 4 3 4 3 3 
16 3 4 3 3 4 3 3 3 4 
17 4 4 3 3 4 3 4 3 2 
18 3 3 3 3 4 3 4 3 4 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 4 3 4 3 3 4 4 3 3 
21 4 4 4 3 4 3 3 3 4 
22 3 3 4 4 4 4 4 3 3 
23 2 3 3 3 4 4 3 3 3 
24 4 3 3 4 4 4 4 4 3 
25 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
26 4 3 3 4 4 3 3 4 4 
27 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
28 3 4 3 3 4 3 4 3 4 
29 4 4 3 3 3 4 4 3 3 
30 3 4 3 4 3 4 4 3 4 
31 3 4 3 4 3 4 3 4 4 
32 3 3 3 3 2 3 3 3 2 
33 4 4 3 4 3 3 4 3 4 
34 3 4 4 3 4 3 3 4 3 
35 3 4 3 4 3 4 4 3 3 
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36 3 4 4 3 4 3 3 4 3 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
39 4 2 4 2 4 2 4 2 4 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
43 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
47 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
48 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
51 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
52 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
54 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
57 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
58 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
59 4 2 4 2 4 2 4 2 4 
60 4 2 4 2 4 2 4 2 4 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
63 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
64 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
65 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
67 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
73 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
75 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
76 4 2 4 2 4 2 4 2 4 
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77 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
78 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
79 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
80 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
81 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
82 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
83 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
84 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
85 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
87 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
88 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
89 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
90 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
91 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
94 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
95 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
96 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
97 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
98 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
99 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
100 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
101 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
102 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
103 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
104 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
105 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
106 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
107 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
108 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
109 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
110 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
111 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
112 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
113 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
114 4 2 4 2 4 2 4 2 4 
115 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
116 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
117 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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118 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
119 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
120 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
121 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
122 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
123 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
124 2 1 2 1 2 1 2 1 2 
125 2 1 2 1 2 1 2 3 2 
126 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
127 2 3 2 3 4 3 2 3 2 
128 4 3 4 3 3 3 4 3 4 
129 4 4 3 4 1 4 3 4 3 
130 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
131 4 3 4 3 4 3 4 2 4 
132 4 4 2 4 2 3 2 3 2 
133 2 3 4 3 2 4 4 3 4 
134 1 4 2 4 2 4 2 4 2 
135 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

 

Variabel Kualitas Layanan (X2) 

 
X2.
1 

X2.
2 

X2.
3 

X2.
4 

X2.
5 

X2.
6 

X2.
7 

X2.
8 

X2.
9 

X2.1
0 

1 1 2 4 2 2 2 3 2 1 4 
2 1 4 3 3 4 2 4 3 1 2 
3 4 1 1 1 1 1 1 1 2 1 
4 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
5 1 3 1 1 1 3 1 1 3 1 
6 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
8 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
9 2 4 4 3 4 4 4 4 2 4 
10 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 
11 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
12 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 
13 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 
14 3 3 4 3 4 3 4 3 2 3 
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15 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 
16 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
17 3 4 3 3 3 4 2 3 2 3 
18 2 4 4 3 4 3 4 3 2 3 
19 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
20 4 3 3 3 3 3 4 3 2 3 
21 3 4 4 3 3 4 4 4 1 4 
22 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 
23 1 4 3 3 3 4 4 4 3 3 
24 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 
25 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 
26 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
27 1 4 3 3 3 4 3 4 2 4 
28 1 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
29 2 3 3 3 4 3 4 3 2 4 
30 1 3 3 4 4 4 4 3 1 3 
31 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 
32 3 2 2 2 2 2 2 3 1 2 
33 2 3 3 4 4 4 3 4 1 4 
34 1 4 3 3 3 4 3 4 2 4 
35 1 3 3 3 3 3 4 3 2 4 
36 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
38 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
39 4 4 2 2 2 4 2 2 1 2 
40 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 
43 2 3 2 2 2 3 2 2 1 2 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
45 4 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
46 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
47 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
48 4 2 2 2 2 2 2 2 4 2 
49 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
50 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
51 4 2 2 2 2 2 2 2 1 2 
52 2 3 4 4 4 3 4 4 2 4 
53 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
54 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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55 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
56 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 
57 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
58 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 
59 3 4 2 2 2 4 2 2 1 2 
60 4 4 2 2 2 4 2 2 4 2 
61 1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
62 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 
63 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
64 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 
65 2 3 4 4 4 3 4 4 1 4 
66 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
67 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 
68 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
69 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
71 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
72 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
73 1 2 3 3 3 2 3 3 1 3 
74 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
75 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 
76 2 4 2 2 2 4 2 2 3 2 
77 2 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
78 1 3 2 2 2 3 2 2 4 2 
79 4 4 3 3 3 4 3 3 1 3 
80 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 
81 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
82 1 3 2 2 2 3 2 2 3 2 
83 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
84 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
85 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
87 2 4 3 3 3 4 3 3 1 3 
88 2 4 3 3 3 4 3 3 1 3 
89 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
90 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
91 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 
92 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
94 1 3 4 4 4 3 4 4 1 4 
95 1 4 3 3 3 4 3 3 2 3 
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96 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 
97 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
98 2 2 3 3 3 2 3 3 4 3 
99 1 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
100 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 
101 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 
102 4 3 2 2 2 3 2 2 3 2 
103 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
104 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
105 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
106 3 4 4 4 4 4 4 4 1 4 
107 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
108 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
109 2 2 3 3 3 2 3 3 1 3 
110 1 4 4 4 4 4 4 4 1 4 
111 1 4 3 3 3 4 3 3 2 3 
112 4 3 2 2 2 3 2 2 1 2 
113 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
114 1 4 2 2 2 4 2 2 4 2 
115 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
116 3 3 2 2 2 3 2 2 1 2 
117 2 3 3 3 3 3 3 3 1 3 
118 4 4 3 3 3 4 3 3 1 3 
119 2 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
120 2 4 3 3 3 4 3 3 2 3 
121 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
122 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 
123 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
124 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 
125 1 2 1 1 1 2 3 1 4 3 
126 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 
127 1 4 3 3 3 2 3 3 4 3 
128 1 3 3 3 3 4 3 3 2 3 
129 3 1 4 4 4 3 4 4 2 4 
130 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 
131 2 4 3 3 2 4 2 3 1 2 
132 2 2 3 4 1 2 3 4 1 3 
133 1 2 4 3 1 4 3 4 3 3 
134 2 2 4 4 2 2 4 4 2 4 
135 2 2 3 3 3 2 3 3 1 3 
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Variabel Kepuasan Nasabah (Z) 

 Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 

1 2 2 2 2 
2 3 3 3 3 
3 1 1 1 1 
4 4 3 4 3 
5 3 1 3 1 
6 4 3 4 3 
7 3 3 3 3 
8 3 3 2 2 
9 4 3 3 4 
10 3 3 3 3 
11 4 4 4 4 
12 4 3 3 4 
13 4 3 4 4 
14 4 3 3 3 
15 3 3 3 3 
16 3 4 3 3 
17 4 3 4 4 
18 3 3 4 3 
19 4 4 4 4 
20 4 3 4 3 
21 4 3 3 4 
22 3 3 2 3 
23 4 3 4 3 
24 4 4 4 4 
25 4 4 4 4 
26 4 4 3 3 
27 4 3 4 3 
28 3 4 3 4 
29 4 3 3 4 
30 4 4 3 3 
31 4 3 4 3 
32 2 2 2 2 
33 3 4 4 3 
34 4 3 4 3 
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35 4 3 3 4 
36 3 4 4 4 
37 3 3 3 3 
38 3 3 3 3 
39 4 2 4 2 
40 4 4 4 4 
41 3 3 3 3 
42 3 3 3 3 
43 3 2 3 2 
44 4 4 4 4 
45 3 3 3 3 
46 4 4 4 4 
47 3 4 3 4 
48 2 2 2 2 
49 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 
51 2 2 2 2 
52 3 4 3 4 
53 3 3 3 3 
54 3 3 3 3 
55 4 4 4 4 
56 4 3 4 3 
57 4 3 4 3 
58 3 4 3 4 
59 4 2 4 2 
60 4 2 4 2 
61 4 4 4 4 
62 2 2 2 2 
63 3 4 3 4 
64 3 4 3 4 
65 3 4 3 4 
66 3 3 3 3 
67 3 4 3 4 
68 3 3 3 3 
69 4 4 4 4 
70 4 3 4 3 
71 4 4 4 4 
72 3 3 3 3 
73 2 3 2 3 
74 4 4 4 4 
75 3 4 3 4 
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76 4 2 4 2 
77 4 3 4 3 
78 3 2 3 2 
79 4 3 4 3 
80 1 1 1 1 
81 3 3 3 3 
82 3 2 3 2 
83 4 3 4 3 
84 4 3 4 3 
85 4 3 4 3 
86 3 3 3 3 
87 4 3 4 3 
88 4 3 4 3 
89 3 3 3 3 
90 4 3 4 3 
91 3 2 3 2 
92 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 
94 3 4 3 4 
95 4 3 4 3 
96 3 3 3 3 
97 4 3 4 3 
98 2 3 2 3 
99 4 3 4 3 
100 3 4 3 4 
101 3 3 3 3 
102 3 2 3 2 
103 3 3 3 3 
104 3 3 3 3 
105 4 4 4 4 
106 4 4 4 4 
107 4 3 4 3 
108 4 4 4 4 
109 2 3 2 3 
110 4 4 4 4 
111 4 3 4 3 
112 3 2 3 2 
113 3 4 3 4 
114 4 2 4 2 
115 3 3 3 3 
116 3 2 3 2 



 

 

 
 
 
 

146 

117 3 3 3 3 
118 4 3 4 3 
119 4 3 4 3 
120 4 3 4 3 
121 4 3 4 3 
122 4 3 4 3 
123 3 3 3 3 
124 2 1 2 1 
125 2 1 2 1 
126 3 2 3 2 
127 2 3 2 3 
128 4 3 4 3 
129 4 4 3 4 
130 3 4 3 4 
131 4 3 4 3 
132 4 4 2 4 
133 2 3 4 3 
134 1 4 2 4 
135 2 3 2 3 

 

Variabel Loyalitas Nasabah (Y) 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 
1 2 2 2 2 
2 3 3 3 3 
3 1 1 1 1 
4 4 3 4 3 
5 3 1 3 1 
6 4 3 4 3 
7 3 3 3 3 
8 2 2 3 3 
9 3 3 3 2 
10 1 1 2 2 
11 4 3 4 4 
12 3 1 4 1 
13 4 3 4 3 
14 3 3 4 3 
15 3 3 2 2 
16 2 2 3 4 
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17 2 2 3 3 
18 4 3 2 3 
19 4 4 4 4 
20 4 4 3 3 
21 4 3 4 4 
22 2 2 2 1 
23 4 3 4 4 
24 3 4 4 4 
25 4 4 4 4 
26 4 4 3 3 
27 4 3 4 3 
28 3 4 4 3 
29 3 3 4 3 
30 4 3 3 4 
31 4 3 3 3 
32 1 1 1 1 
33 4 3 4 4 
34 4 3 4 3 
35 3 4 3 4 
36 3 4 3 3 
37 3 3 3 3 
38 3 3 3 3 
39 4 2 4 2 
40 4 4 4 4 
41 3 3 3 3 
42 3 3 3 3 
43 3 2 3 2 
44 4 4 4 4 
45 3 3 3 3 
46 4 4 4 4 
47 3 4 3 4 
48 2 2 2 2 
49 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 
51 2 2 2 2 
52 3 4 3 4 
53 3 3 3 3 
54 3 3 3 3 
55 4 4 4 4 
56 4 3 4 3 
57 4 3 4 3 
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58 3 4 3 4 
59 4 2 4 2 
60 4 2 4 2 
61 4 4 4 4 
62 2 2 2 2 
63 3 4 3 4 
64 3 4 3 4 
65 3 4 3 4 
66 3 3 3 3 
67 3 4 3 4 
68 3 3 3 3 
69 4 4 4 4 
70 4 3 4 3 
71 4 4 4 4 
72 3 3 3 3 
73 2 3 2 3 
74 4 4 4 4 
75 3 4 3 4 
76 4 2 4 2 
77 4 3 4 3 
78 3 2 3 2 
79 4 3 4 3 
80 1 1 1 1 
81 3 3 3 3 
82 3 2 3 2 
83 4 3 4 3 
84 4 3 4 3 
85 4 3 4 3 
86 3 3 3 3 
87 4 3 4 3 
88 4 3 4 3 
89 3 3 3 3 
90 4 3 4 3 
91 3 2 3 2 
92 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 
94 3 4 3 4 
95 4 3 4 3 
96 3 3 3 3 
97 4 3 4 3 
98 2 3 2 3 
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99 4 3 4 3 
100 3 4 3 4 
101 3 3 3 3 
102 3 2 3 2 
103 3 3 3 3 
104 3 3 3 3 
105 4 4 4 4 
106 4 4 4 4 
107 4 3 4 3 
108 4 4 4 4 
109 2 3 2 3 
110 4 4 4 4 
111 4 3 4 3 
112 3 2 3 2 
113 3 4 3 4 
114 4 2 4 2 
115 3 3 3 3 
116 3 2 3 2 
117 3 3 3 3 
118 4 3 4 3 
119 4 3 4 3 
120 4 3 4 3 
121 4 3 4 3 
122 4 3 4 3 
123 3 3 3 3 
124 2 1 2 1 
125 2 1 2 3 
126 3 2 3 2 
127 4 3 2 3 
128 3 3 4 3 
129 1 4 3 4 
130 3 4 3 4 
131 4 3 4 2 
132 2 3 2 3 
133 2 4 4 3 
134 2 4 2 4 
135 2 3 2 3 
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Lampiran 3. Hasil Smart PLS 

  Konten 
Pemasaran 

Kualitas 
Layanan 

Loyalitas 
Nasabah 

Kepuasan 
Nasabah 

X1.1 0,789       
X1.2 0,760       
X1.3 0,806       
X1.4 0,794       
X1.5 0,750       
X1.6 0,784       
X1.7 0,794       
X1.8 0,763       
X1.9 0,805       
X2.1   0,000     
X2.2   0,582     
X2.3   0,919     
X2.4   0,924     
X2.5   0,890     
X2.6   0,622     
X2.7   0,882     
X2.8   0,914     
X2.9   0,058     
X2.10   0,891     
Z1.1     0,798   
Z1.2     0,836   
Z1.3     0,781   
Z1.4     0,852   
Y1.1       0,788 
Y1.2       0,842 
Y1.3       0,801 
Y1.4       0,828 

 

Validitas Diskriminasi 

Fornell-Larcker Criterion          
  Konten 

Pemasaran 
Kualitas 
Layanan 

Kepuasan 
Nasabah 

Loyalitas 
Nasabah 

Konten Pemasaran 0,817     
Kualitas Layanan 0,947 0,783     
Kepuasan Nasabah 0,922 0,909 0,750   
Loyalitas Nasabah 0,905 0,837    0,827  0,815  
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Validitas Diskriminasi 

Cross Loadings          
  Konten 

Pemasaran 
Kualitas 
Layanan 

Loyalitas 
Nasabah 

Kepuasan 
Nasabah 

X1.1 0,789 0,523 0,601 0,716 
X1.2 0,760 0,886 0,701 0,806 
X1.3 0,806 0,547 0,635 0,693 
X1.4 0,794 0,901 0,675 0,799 
X1.5 0,750 0,582 0,652 0,698 
X1.6 0,784 0,876 0,651 0,760 
X1.7 0,794 0,546 0,623 0,697 
X1.8 0,763 0,882 0,637 0,741 
X1.9 0,805 0,605 0,704 0,742 
X2.1 -0,004 0,000 -0,079 0,010 
X2.2 0,750 0,582 0,652 0,698 
X2.3 0,767 0,919 0,709 0,783 
X2.4 0,761 0,924 0,759 0,836 
X2.5 0,743 0,890 0,670 0,761 
X2.6 0,795 0,622 0,685 0,767 
X2.7 0,716 0,882 0,656 0,714 
X2.8 0,767 0,914 0,696 0,818 
X2.9 0,022 0,058 0,077 0,038 
X2.10 0,745 0,891 0,653 0,741 
Z1.1 0,774 0,579 0,701 0,798 
Z1.2 0,761 0,924 0,759 0,836 
Z1.3 0,780 0,567 0,766 0,781 
Z1.4 0,785 0,916 0,731 0,852 
Y1.1 0,679 0,502 0,788 0,671 
Y1.2 0,689 0,810 0,842 0,774 
Y1.3 0,727 0,556 0,801 0,753 
Y1.4 0,635 0,801 0,828 0,744 

 

Uji Reliabilitas 

Construct Reliability and Validity 
                    
  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability               
Konten Pemasaran 0,921 0,922 0,934                
Kualitas Layanan 0,874 0,937 0,911               
Kepuasan Nasabah 0,834 0,837 0,889               
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Loyalitas Nasabah 0,831 0,834 0,888               
 

R-Square 

R Square 
                    
  R Square R Square 

Adjusted                  
Kepuasan 
Nasabah 0,918 0,917 

                 
Loyalitas 
Nasabah 0,822 0,818 

                 
 

Q-Square 

Q Square 
                    
  Q2 (=1-SSE/SSO)                  
Konten Pemasaran  

                 
Kualitas Layanan  

                 
Kepuasan Nasabah 0,607                  
Loyalitas Nasabah 0,537                  

 

Collinearirty Statistics (VIF) 

Collinearity Statistics (VIF) 
                    
                    
Outer VIF Values                                        
  VIF                   
X1.1 4,589                   
X1.2 5,757                   
X1.3 7,222                   
X1.4 10,509                   
X1.5 3,687                   
X1.6 10,479                   
X1.7 6,023                   
X1.8 7,131                   
X1.9 5,573                   
X2.1 1,054                   
X2.2 3,889                   
X2.3 8,232                   
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X2.4 10,318                   
X2.5 4,840                   
X2.6 4,031                   
X2.7 6,502                   
X2.8 9,166                   
X2.9 1,061                   
X2.10 7,197                   
Y1.1 3,143                   
Z1.1 4,090                   
Z1.2 3,149                   
Z1.3 3,994                   
Z1.4 3,788                   
Y1.1 7,101                   
Y1.2 3,619                   
Y1.3 7,372                   
Y1.4 3,619                   

 

Uji Hipotesis 

Total Effects 
                    
                    
Mean, STDEV, T-Values, 
P-Values                                        

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

              
Konten Pemasaran -> 
Loyalitas Nasabah 0,491 0,504 0,131 3,755 0,000 

              
Konten Pemasaran -> 
Kepuasan Nasabah 0,626 0,635 0,091 6,848 0,000 

              
Kualitas Layanan -> 
Loyalitas Nasabah 0,381 0,373 0,135 2,813 0,005 

              
Kualitas Layanan -> 
Kepuasan Nasabah 0,353 0,345 0,088 4,031 0,000 

              
Kualitas Layanan -> 
Loyalitas Nasabah 0,381 0,373 0,135 2,813 0,005 

              
Kepuasan Nasabah -> 
Loyalitas Nasabah 1,093 1,076 0,344 3,177 0,002 
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Lampiran 9. Uji Mediasi 

Specific Indirect Effects 
                    
                    
Mean, STDEV, T-
Values, P-Values                                        

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

              
Konten Pemasaran -> 
Kepuasan Nasabah -> 
Loyalitas Nasabah 

0,684 0,683 0,248 2,763 0,006 
              

Kualitas Layanan -> 
Kepuasan Nasabah -> 
Loyalitas Nasabah 

0,386 0,371 0,146 2,652 0,008 
               

 

Lampiran 10. Bootstrapping 
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Lampiran 4. Keterangan Bebas Plagiasi 
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Lampiran 5. Jurnal Bimbingan Tugas Akhir 
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