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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A.  Brand Image (Citra Merek) 

1. Pengertian   Brand Image (Citra Merek) 

Citra merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada 

dalam benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi 

menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat 

jika didasarkan pada pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra 

atau asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan 

kenyataan yang objektif ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi 

(persepsi) inilah yang mendasari keputusan bahkan loyalitas merek (brand 

loyalty) dari konsumen. Menurut Rangkuti dalam Etta Mamang 

mengemukakan bahwa “citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek 

yang terbentuk di benak konsumen”.10 Sedangkan menurut Aaker dalam 

Etta Mamang mengemukakan bahwa : 

Citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan 

atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa 

sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen. 

Merek merupakan simbol dan indikator dari kualitas sebuah 

produk. Oleh karena itu, merek-merek produk yang sudah lama 

akan menjadi sebuah citra, bahkan simbol status bagi produk 

tersebut yang mampu meningkatkan citra pemakainya. 11 

                                                                 
10 Etta Mamang dan Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: ANDI OFFSET,2013), 

hal.327. 
11 Ibid., hal. 327 
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 Berdasarkan dari definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa 

citra merek adalah suatu tanggapan yang terbentuk di benak konsumen 

ketika mendengar atau melihat nama merek karena pengalaman 

sebelumnya dengan merek tersebut.  

2. Indikator Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Keller dalam bukunya menyatakan bahwa : 

Creating a positive brand image takes marketing programs that 

link strong, favorable, and unique assosiations to the brand in 

memory. Brand associations maybe either brand attributes or 

brand benefits.12 

 Artinya : 

Menciptakan brand image positif dilakukan melalui program 

pemasaran yang menghubungkan asosiasi yang kuat, 

menguntungkan, dan unik untuk merek dalam memori. Asosiasi 

merek bisa berupa atribut merek atau manfaat merek. 

Dari uraian diatas, didapati bahwa dalam brand image terdapat tiga 

indikator yang merangkai sebuah brand image, dan dapat dijabarkan 

sebagai berikut : 

a. Strengthness (Kekuatan) 

Keunggulan yang dimiliki bersifat fisik dan tidak ditemukan 

pada merek lain. keunggulan merek ini mengacu pada atribut atas 

merek sehingga bisa dianggap sebagai sebuah kelebihan dengan merek 

lain, yang termasuk kelompok kenggulan yaitu: fisik produk, fungsi 

dari produk, dan penampilan pendukung dari produk tersebut.  

 

                                                                 
12 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th edition, (New 

Jersey: Prentice Hall,2012), hal.77. 



19 
 

 

b. Favorable (Kesukaan) 

Kesukaan mengarah pada kemampuan merek agar mudah 

diingat oleh konsumen, yang termasuk kelompok kesukaan yaitu : 

kemudahan penguacapan merek, kemudahan mengingat merek, 

kesesuaian antara kesan merek di benak konsumen dan kemudahan 

mendapat produk yang dibutuhkan. 

c. Uniqueness (Keunikan) 

Adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek dengan 

merek lainnya. Kesan ini muncul dari atribut produk tersebut yang 

menjadi bahan pembeda dengan produk lainnya. Yang termasuk 

kelompok unik ini yaitu: variasi layanan, penampilan maupun nama 

dari sebuah merek dan fisik produk tersebut.  

B. Kepercayaan 

1. Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan suatu hal yang penting bagi sebuah 

komitmen atau janji, dan komitmen hanya dapat direalisasikan jika suatu 

saat berarti. Menurut Lau dan Lee dalam Fandy berargumen bahwa : 

Faktor kepercayaan terhadap sebuah merek merupakan aspek 
krusial dalam pembentukan loyalitas, karena sebagai kesediaan 

konsumen untuk mempercayai atau mengandalkan produk/jasa 
dalam situasi resiko dikarenakan adanya ekspektasi bahwa 
produk/jasa yang bersangkutan akan memberikan hasil yang 

positif.13 
 

                                                                 
13 Fandy tjiptono,Pemasaran Jasa: Prinsip, Penerapan Dan Penelitian , (Yogyakarta: 

Andi Offset,2014), hal. 398. 
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Sedangkan menurut Robbins dalam bukunya menyatakan bahwa : 

“Kepercayaan sebagai ekspektasi atau pengharapan positif bahwa orang 

lain tidak akan bertindak secara oportunistik, baik secara kata-kata, 

tindakan, dan kebijakan.” 14 

Dari beberapa definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan adalah kesediaan konsumen untuk menggunakan jasa 

perusahaan karena yakin bahwa perusahaan mempunyai kehandalan untuk 

mampu menepati janji yang diberikan kepada konsumen sehingga 

nantinya membentuk loyalitas konsumen. 

2. Jenis Kepercayaan 

Menurut Stephen, ada tiga jenis kepercayaan dalam hubungan 

organisasi, diantaranya sebagai berikut: 

a. Kepercayaan Berbasiskan Penolakan 
Hubungan yang paling rapuh termuat dalam kepercayaan berbasis 

penolakan, satu pelanggaran dapat menghancurkan hubungan 

kepercayaan itu. Bentuk kepercayaan ini didasarkan pada ketakutan 

akan tindakan balasan jika kepercayaan itu dilanggar. Orang-orang 

yang ada dalam jenis hubungan ini melakukan apa yang mereka 

katakan karena mereka takut akan konsekuensi dari tindakan tidak 

mengikuti seluruh kewajiban mereka. Kepercayaan berdasarkan 

penolakan akan berfungsi hanya pada tingkat bahwa hukuman itu 

mungkin, konsekuensinya jelas dan hukuman sesungguhnya 

dijatuhkan jika kepercayaan dilanggar. 

b. Kepercayaan Berbasiskan Pengetahuan 
Kebanyakan hubungan organisasi berakar pada kepercayaan 

berbasiskan pengetahuan. Yakni, kepercayaan yang didasarkan pada 

prediktabilitas pelaku yang berawal dari riwayat interaksi. 

Kepercayaan berbasiskan pengetahuan mengandalkan informasi dan 

bukannya penolakan. Pengetahuan tentang pihak lain dan 

prediktabilitas tentang perilakunya menggantikan kontrak, hukuman, 

                                                                 
14 Stephen P. Robbins dan Timothy A. Judge,Perilaku Organisasi, jilid 2, (Jakarta: 

Salemba Empat, 2011), hal. 59.  
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dan pengaturan hukum yang lebih lazim terdapat pada kepercayaan 

berbasis penolakan. Pengetahuan ini berkembang dari waktu ke waktu, 

umumnya sebagai satu fungsi pengalaman yang membangun 

kepercayaan akan sifat yang dapat dipercaya dan prediktabilitas. Yang 

menarik, pada tingkat berbasiskan pengetahuan, kepercayaan tidak 

perlu rusak oleh perilaku yang tidak konsisten. 

c. Kepercayaan Berbasis Identifikasi 

Tingkat paling tinggi dari kepercayaan dicapai bila ada hubungan 

emosional antara kedua belah pihak. Kepercayaan ini ada karena 

masing-masing pihak saling memahami maksud mereka dan 

menghargai keinginan pihak lain. Saling pengertian ini dikembangkan 

ke titik bahwa setiap orang dapat bertindak secara efektif bagi yang 

lain.15 

 

Dari penjelasan diatas, dapat diketahui bahwa jenis-jenis 

kepercayaan ini apabila dihubungkan dengan konteks perbankan erat 

kaitannya dengan aturan, perilaku, sikap, saling pengertian, musyawarah, 

dll. Dimana setiap kegiatan yang terjadi di lingkungan perbankan tidak 

dapat seenaknya dijalankan tanpa aturan, melainkan digunakan aturan 

untuk mengikat yang sesuai dengan norma dan tetap saling menghargai. 

3. Indikator Kepercayaan 

Kepercayan merupakan harapan positif bahwa orang lain tidak 

bertindak oportunistik. Harapan positif mengandung makna bahwa 

keperayaan tercipta dari sebuah interaksi yang berlangsung sehingga 

menimbulkan kesan dan persepsi. Artinya, kepercayaan ini tidak dapat 

muncul seketika. Tindakan yang bersifat oportunistik merujuk pada 

tingkat kerentanan dan risiko dari perilaku. Hasil penelitian terkini seperti 

dikemukakan oleh Robins (2008) dalam Siswanto menunjukkan bahwa 

dimensi kunci kepercayaan meliputi : 

                                                                 
15 Ibid., hal. 73-76. 
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a. Integritas 

Merujuk pada tingkat kejujuran dan nilai kebenaran. 

b. Kompetensi 

Kompetensi merupakan pengetahuan dan ketempilan teknik dan 

interpersonal yang dimili oleh individu. 

c. Konsisten 
Kesesuaian antara apa yang diucapkan dengan apa yang dilakukan. 

Konsisten mendukung terbentuknya kepercayaan. 

d. Loyalitas 
Komitmen untuk mentaati aturan dan kesepakatan yang telah dibuat. 

e. Keterbukaan 
Keterbukaan merujuk kepada sikap lugas dan terbuka atas emosi yang 

dirasakan dan harapan yang dipendam.16 
 

Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk 

mendapatkan tingkat kepercayaan nasabah yang diinginkan tidak mungkin 

didapatkan dengan mudah. Dalam lingkup perbankan, perbankan harus 

menunjukkannya melalui tindakan-tindakan nyata yang dapat menarik 

perhatian nasabah untuk terus memiliki kepercayaan terhadap bank. 

Tindakan nyata dapat berupa pemenuhan janji (bonus, hadiah, dll), 

layanan prima yang memuaskan, jujur dalam melakukan setiap layanan, 

tidak membeda-bedakan antar nasabah satu dengan yang lain.  

C. Kepuasan 

1. Pengertian Kepuasan  

Kata kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” 

(artinya cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). 

Secara sederhana, kepuasan dapat dimaknai dengan, upaya pemenuhan 

sesuatu yang cukup baik atau memadai.  

                                                                 
16 Siswanto dan Agus Sucipto, Teori dan Perilaku Organisasi, (Malang: UIN Malang 

Press, 2008), hal. 200-201. 
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Menurut Oliver dalam Fandy Tjiptono, kepuasan pelanggan yaitu 

“fenomena rangkuman atribut bersama-sama dengan emosi konsumsi 

lainnya”.17 Sedangkan menurut Kotler dalam Etta Mamang Sagadji dan 

Sopiah, pengertian kepuasan “sejauh mana tingkatan produk dipersepsikan 

sesuai dengan harapan pembeli.”18 

Secara umum, kepuasan dapat diartikan sebagai adanya kesamaan 

antara kinerja produk dan pelayanan yang diterima dengan kinerja produk 

dan pelayanan yang diharapkan konsumen. Dalam era kompetisi bisnis 

yang ketat seperti sekarang, kepuasan konsumen merupakan hal yang 

utama. Konsumen diibaratkan sebagai raja yang harus dilayani, meskipun 

hal ini bukan berarti menyerahkan segala-galanya-galanya kepada 

kosnumen. Usaha memuaskan kebutuhan konsumen harus dilakukan 

secara menguntungkan atau dengan situasi sama menang (win-win 

situation), yaitu keadaan dimana kedua belah pihak merasa puas dan tidak 

ada yang dirugikan.19 

Menurut Kivetz dan Simonson dalam Etta Mamang Sangadji dan 

Sopiah, mendifinisikan tentang kepuasan: 

Kepuasan konsumen bisa menjalin hubungan yang harmonis antara 

produsen dan konsumen; menciptakan dasar yang baik bagi 

pembelian ulang serta terciptanya loyalitas konsumen; membentuk 

rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat menguntungkan 

perusahaan.20 

                                                                 
17 Fandy Tjiptono, Service Quality Satisfaction, (Yogyakarta: Andi, 2005), hal.197. 
18 Etta Mamang Sangadi dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai 

Himpunan Jurnal Penelitian Edisi Kedua, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), hal. 8.  
19  Ibid., hal 185.  
20  Ibid., hal 182.  
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Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep pusat dalam teori dan 

praktik pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan bagi aktivitas bisnis. 

Kepuasan pelanggan berkontribusi pada sebuah aspek krusial, seperti 

terciptanya loyalitas pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, 

berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya biaya transaksi masa depan 

dan meningkatnya efisiensi dan produktifitas karyawan. Disamping itu, 

kepuasan pelanggan juga dipandang sebagai salah satu inikator terbaik 

untuk laba masa depan. Fakta bahwa menarik pelanggan baru jauh lebih 

sulit dubandingkan mempertahankan pelanggan yang telah ada juga 

menjadi salah satu pemicu meningkatnya perhatian kepada kepuasan 

pelanggan. 

Dari definisi-definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan hasil evaluasi dari jasa dan produk yang 

telah dikonsumsi, apakah sesuai harapan, diatas harapan atau bahkan di 

bawah harapan. Jika jasa atau produk di bawah harapan maka konsumen 

kurang puas, sesu ai harapan konsumen akan puas, dan diatas harapan 

konsumen akan merasa sangat puas.  

2. Indikator Kepuasan 

Sejalan dengan kepuasan pelanggan, A. Pasuraman dan Leonald L. 

Berry mengemukakan bahwa ada 5 dimensi kepuasan pelanggan, yaitu: 

a. Tangibles (Berujud/ Bukti Fisik) 

Kenyamanan ruangan bersih dan rapi, enampilan fisik, peralatan, 

personil dan media komunikasi. 
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b. Reliability (kehandalan) 

Kemampuan untuk melaksanakan jasa-jasa yang dijanjikan dengan 

tepat dan terpercaya. 

c. Responsiveness (responsif) 

Kemudian untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan 

tepat 

d. Assurance (jaminan) 

Pengetahuan dan kesopanan karyawan dan kemampuan mereka 

menimbulkan kepercayaan dan keyakinan. 

e. Emphaty (perhatian) 
Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan.21 

 

Dari pejelasan definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan evaluasi jasa yang telah dirasakan oleh 

pelanggan selama bertransaksi, seperti ruangan yang bersih nyaman 

maupun pelayanan yang tidak dapat diraba namun dapat dirasakan seperti 

kehandalan pegawai PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu 

Tulungagung dalam melayani nasabah, pemberian jasa terhadap nasabah 

dengan cepat dan tepat, pengetahuan yang dimiliki nasabah untuk 

menumbuhkan nasabah bertransaksi serta perhatian karyawan terhadap 

nasabah. Maka itu dapat dijadikan penilaian untuk menilai kepuasan 

nasabah dalam menggunakan jasa lembaga keuangan. 

D. Loyalitas Nasabah 

1. Pengertian Loyalitas Nasabah 

Loyalitas nasabah merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh Bank. 

Menurut Oliver dalam Etta, mengungkapkan bahwa : 

                                                                 
21 A. Pasuraman dan Leonald Berry dalam Ridwan, Metode Menyusun Tesis, (Bandung: 

Alfabeta, 2004), hal 21.  
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Loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam 

untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 

produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan 

datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 

mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.22 

Sedangkan menurut Griffin dalam Ratih, mengungkan bahwa : 

“Loyalty is defined as non random purchased expressedover time 

by some decision making unit” berdasarkan definisi tersebut dapat 

dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari 

unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian 

secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang 

dipilih.23 

Berdasarkan definisi-definisi di atas terlihat bahwa loyalitas lebih 

ditujukan pada suatu perilaku, yang ditunjukkan dengan pembelian ulang 

atau rutin dan didasarkan pada unit pengambilan keputusan. 

2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas  

Terdapat beberapa aspek yang mempengaruh loyalitas pelanggan. 

Menurut Zikmund dalam Vanessa Gaffar, mengungkapkan bahwa aspek 

aspek yang mempengaruhi loyalitas tersebut adalah : 

a. Satisfaction (kepuasan) 
Perbandingan antara harapan sebelum melakukan pembelian dengan 

kinerja yang dirasakan. 

b. Emotional bonding (ikatan emosi) 

Dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang 

memiliki daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 

diidentifikasikan dalam sebuah merek, karena sebuah merek dapat 

mencerminkan karakteristik konsumen tersebut. Ikatan yang tercipta 

dari sebuah merek ialah ketika konsumen merasakan ikatan yang kuat 

dengan konsumen lain yang menggunakan produk atau jasa yang 

sama. 

 

 

                                                                 
22 Etta Mamang dan Sopiah, Perilaku Konsumen............, hal. 104.  
23 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen¸ (Bandung: Alfabeta, 

2018), hal 129.  
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c. Trust (kepercayaan) 

Kompenen ketiga yang memiliki keterkaitan dengan emotional 

bonding (ikatan emosi) yaitu kemauan seseorang untuk 

mempercayakan perusahaan atau sebuah merek untuk melakukan atau 

menjalankan sebuah fungsi. 

d. Choice reduction and habit (kemudahan) 
Yaitu jika dibenak konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah 

merek ketika situasi mereka melakukan transaksi memberikan 

kemudahan. Bagian dari loyalitas konsumen seperti pembelian produk 

secara teratur dapat didasari pada akumulasi pengalaman setiap saat. 

Dengan pengulangan yang sederhana (kemudahan) kita akan lebih 

mengenal merek, toko, perusahaan. 

e. History with the company (pengalaman terhadap perusahaan) 
yaitu sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan dapat membentuk 

perilaku. Ketika kita mendapatkan pelayanan yang baik dari 

perusahaan, maka kita akan mengulangi perilaku kita pada perusahaan 

tersebut.24 

Dari penjelasan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 

nasabah diatas, maka peneliti memilih tiga faktor penting diantara kelima 

faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah, yaitu kepuasan, emotional 

bonding, dan kepercayaan. Dimana menurut peneliti faktor-faktor tersebut 

yang paling relevan dengan penelitian yang dilakukan.  

3. Tahapan dan Tingkat Loyalitas 

Menurut Hill dalam Ratih, mengungkapkan bahwa tahapan 

loyalitas pelanggan dibagi menjadi enam tahapan yaitu suspect, prospect, 

customer, clients, advocates dan partners. Tahapan- tahapan tersebut 

dijelaskan sebagai berikut : 

a. Suspect 
Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli (membutuhkan) 

barang/jasa, tetapi belum memiliki informasi tentang barang/jasa 

perusahaan. 

 

                                                                 
24 Vanessa Gaffar,CRM dan MPR Hotel, (Bandung: Alfabeta,2007), hal. 71-72. 
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b. Prospect 

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa tertentu, dan 

mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini, meskipun 

mereka belum melakukan pembelian tetapi telah mengetahui 

keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan melalui rekomendasi 

pihak lain (word of mouth). 

c. Customer 
Pada tahap ini, pelanggan sudah melakukan hubungan transaki dengan 

perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif terhadap 

perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat. 

d. Clients 
Meliputi semua pelanggan yang telah membeli barang/jasa yang 

dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan ini 

berlangsung lama, dan mereka telah memiliki sifat retention. 

e. Advocates 
Pada tahap ini, clients secara aktif mendukung perusahaan dengan 

memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli 

barang/jasa di perusahaan tersebut. 

f. Partners 
Pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuat dan saling 

menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggan, pada tahap ini 

pula pelanggan berani menolal produk/jasa dari perusahaan lain.25 

Dari definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk 

mencapai loyalitas pelanggan harus dimulai dari pandangan secara 

menyeluruh mengenai pelanggan. Yang perlu diingat disini bahwa 

pelanggan adalah aset strategis yaitu sesuatu yang berjumlah sedikit dan 

harus diperlakukan dengan hati-hati. Begiru perusahaan mendapatkan 

pelanggan, pelanggan tersebut harus diberi limpahan perhatian. 

Penggunaan hubungan pelanggan merupakan salah satu kesempatan dalam 

menciptakan loyalitas. 

 

 

                                                                 
25 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran…....., hal. 132-133. 
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4.    Tingkatan Pelanggan Menuju Loyalitas 

Tingkatan pelanggan menuju loyalitas menurut Syafruddin Chan 

dibagi menjadi empat tahapan, yaitu : 26 

a. Emas (Gold) 
Kelompok pelanggan yang memberikan keuntungan terbesar kepada 

perusahaan. Biasanya kelompok ini yang selalu membeli daam jumlah 
yang besar dan frekuensi pembeliannya tinggi. Mereka tidak sensitive 

terhadap harga, tidak segan mengeluarkan uang untuk sesuatu yang 
hanya bisa dinikmati pada masa yang akan datang, mau mencoba 
sesuatu yang baru yang ditawarkan oleh perusahaan, dan yang paling 

penting memiliki komitmen untuk tidak berpaling kepada pesaing. 
Ciri-ciri dari pelanggan emas ini adalah : 

1) Mereka masih memiliki potensi untuk terus memperbesar 

sumbangan profitnya bagi perusahaan. 
2) Mereka termasuk orang yang mapan, dan cenderung tidak punya 

masalah dengan keuangannya. 
3) Jumlah mereka tidak banyak, tetapi memiliki peran yang cukup 

besar dalam menentukan kesuksesan perusahaan. 

 
b. Perak (Silver) 

Kelompok ini memberikan keuntungan yang besar walaupun posisinya 

masih dibawah gold tier. Mereka mulai memperhatikan tawaran 
potongan harga dikarenakan mereka cenderung sensitive terhadap 

harga, mereka pun tidak seloyal gold. Walaupun mereka sebenarnya 
heavy user, tetapi pemenuhan kebutuhannya diperoleh dari berbagai 
perusahaan, tergantung penawaran yang ebih baik. 

c. Perunggu (Bronze) 
Kelompok ini spending level-nya relatif rendah. Driver terkuatnya 
untuk bertransaksi semata-mata didorong oleh potongan harga yang 

besar, sehingga mereka juga dikenal sebagia pemburu diskon. Dengan 
demikian margin  yang diterima perusahaan juga relatif kecil. 

Kelompok ini tergolong paling besar jumlahnya.  

d. Besi (Iron) 
Kelompok pelanggan yang bukannya menghasilkan keuntungan justru 
membebani perusahaan, tipe pelanggan seperti ini memiliki 

kecenderungan untuk meminta perhatian lebih besar dan cenderung 
bermasalah, membuat perusahaan berfikir lebih baik menyingkirkan 

mereka dari daftar pelanggan. Ciri-ciri pelanggan ini sebagai berikut : 

                                                                 
26 Ibid., hal. 135-136. 
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1) Potensi profit yang akan didapatkan dari kelompok pelanggan ini 

sangat kecil, dan bahkan tidak ada sama sekali.  
2) Mereka memiliki kemungkinan berjuang untuk mengatur 

pengeluarannya. 

3) Mereka tidak berfikir jangka panjang. Transaksi yang dilakukan 
hanya berdasarkan kebutuhan hari ini dan selalu membanding-

bandingkan dengan perusahaan pesaing untuk mencari harga yang 
paling murah. 

4) Mereka pelanggan yang paling banyak jumlahnya dan paling 

sedikit transaksinya.  
 

Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa, terdapat 4 

tingkatan nasabah yang loyal, dimana tingkatan emas (gold) memiliki  

keuntungan yang besar bagi suatu lembaga, karena untuk nasabah yang 

berada pada tingkatan ini mereka tidak segan untuk membeli dalam jumlah 

yang besar, mereka tidak sensitif terhadap harga, tidak segan 

mengeluarkan uang untuk sesuatu yang hanya bisa dinikmati pada masa 

yang akan datang, dan mau mencoba sesuatu yang baru yang ditawarkan 

oleh perusahaan, dari beberapa hal tersebut tentunya memiliki banyak 

sekali keuntungan bagi suatu lembaga, khususnya perbankan, salah satu 

nya yaitu membuat laba perusahaan akan meningkat.  

5. Keuntungan-Keuntungan dari Loyalitas  

Menurut griffin dalam Etta, mengemukakan keuntungan-

keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki konsumen 

yang loyal, antara lain : 27 

a. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik 
konsumen yang baru lebih mahal) 

b. Dapat mengurangi biaya transaksi 
c. Dapat mengurangi biaya perputaran konsumen atau turn over (karena 

pergantian konsumen yang lebih sedikit) 

                                                                 
27 Etta Mamang dan Sopiah, Perilaku Konsumen............., hal. 113.  
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d. Dapat meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa 

pasar perusahaan 
e. Mendorong getok tular (word of mouth) yang lebih positif, dengan 

asumsi bahwa konsumen yang loyal juga berarti mereka yang puas 

f. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian dan 
lain-lain) 

 

Dari penjelasan diatas, dapat diketahui bahwa loyalitas memiliki 

banyak sekali keberuntungan dalam setiap proses transaksi dalam 

perbankan. Dan pentingnya akan memiliki nasabah yang loyal membuat 

setiap perbankan berlomba-lomba untuk menjadikan setiap nasbaah 

menjadi nasabah yang loyal untuk mendapatkan keberuntungan-

keberuntungan tersebut.  

6. Indikator Loyalitas konsumen 

Menurut Griffin dalam bukunya mengungkapkan bahwa yang 

menjadi sistem indikator dalam loyalitas konsumen yaitu : 28 

a. Melakukan pembelian berulang secara teratur 
Para nasabah menggunakan kembali produk-produk bank syariah 

b. Membeli antarlini produk dan jasa 
Para nasabah menambah menggunakan produk-produk yang lain yang 

ditawarkan oleh bank syariah 

c. Mereferensikan kepada orang lain 
Para nasabah merekomendasikan produk-produk bank syariah kepada 

orang lain 

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 
Para nasabah menolak untuk mengakui adanya jenis-jenis produk bank 

lain 

 

Dari penjelasan diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa loyalitas 

pelanggan merupakan suatu respon yang positif yang dirasakan ole 

pelanggan selama bertransaksi, dimana respon positif ini dirasakan 

pelanggan setelah menggunakan produk/jasa dari perbankan tersebut 

                                                                 
28 Jill Griffin, Customer Loyalty, (Jakarta: Erlangga, 2005), hal. 31.  
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dimana respon positif ini cenderung menguntungkan bagi pihak perbankan 

karena pelanggan bisa saja melakukan pembelian secara ulang, bahkan 

mereferensikan produk/jasa perbankan tersebut kepada orang lain sehingga 

lebih banyak lagi yang akan menjadi nasabah dalam perbankan tersebut.  

E. Bank Syariah 

1. Pengertian Bank Syariah 

Perbankan syariah adalah suatu sistem perbankan yang 

dikembangkan berdasarkan syariah. Usaha pembentukan ini di dasari oleh 

larangan dalam Islam untuk memungut maupun meminjam dengan bunga 

atau disebut dengan riba serta larangan investasi untuk usaha-usaha yang 

dikategorikan haram. Menurut Muhammad pengertian bank syariah 

adalah: 

Bank syariah adalah bank yang beroperasi dengan tidak 

mengandalkan pada bunga. Bank Islam atau biasa disebut dengan 

Bank tanpa bunga, adalah lembaga keuangan atau perbankan yang 

operasionalnya dan produknya di kembangkan berlandaskan pada 

Al-Qur’an dan Hadits Nabi SAW.29 

 

Bank Syariah yang pertama didirikan di Indonesia adalah Bank 

Muamalat Indonesia (BMI) pada tahun 1992. Walaupun perkembangan 

bank syariah di Indonesia agak lamban dibandingkan dengan negara 

Muslim lainnya, perbankan syariah di Indonesia masih dan akan terus 

berkebang dengan semankin pesatnya dan majunya teknologi yang ada dan 

berkembang.  

 

                                                                 
 29 Muhammad, Manajamen Bank Syariah, edisi revisi, (Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 

2005), hal 1. 
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2. Produk-produk Bank Syariah 

Dalam menjalankan kegiatan operasionalnya, transaksi yang 

dilakukan bank syariah dibagi menjadi tiga bagian produk, yakni: 

a. Produk penyaluran dana, terdiri dari: 

1) Prinsip jual beli pembiayaan: Murabahah, Salam, Istishna’ 

2) Prinsip Sewa: Ijarah 

3) Prinsip Bagi Hasil: Musyarakah dan Mudharabah 

b. Produk penghimpun dana, terdiri dari: 

1) Prinsip Wadiah 

2) Prinsip Mudharabah 

c. Produk yang berkaitan dengan jasa 

1) Jasa antara lain: Hiwalah, Rahn, Qard, Wakalah, dan Kafalah 

2) Akad Pelengkap: Wakalah, Sharf, Ijarah.30 

3. Karakteristik Perbankan Syariah 

Kegiatan bank syariah merupakan implementasi dari prinsip 

ekonomi Isalam, dengan karakteristik, antara lain sebagai berikut: 

a. Pelarangan riba dalam berbagai bentuknya. 

b. Tidak mengenal konsep nilai waktu dari uang (time value of money). 

c. Konsep uang sebagai alat tukar bukan sebagai komoditas. 

d. Tidak diperkenankan melakukan kegiatan yang bersifat spekulatif. 

e. Tidak diperkenankan untuk menggunakan dua harga dalam satu 

barang. 

                                                                 
30 M Syafii Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktik , (Jakarta: Gema Insani, 2001), 

hal. 101.  
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f. Tidak diperbolehkan adanya dua akad dalam satu transaksi. 

g. Pada bank syariah terdapat Dewan Pengawas Syariah (DPS) sebagai 

pengawas kegiatan operasional bank syariah agar tidak menyimpang.31 

4. Perbedaan Bank Syariah dengan Bank Konvensional 

Beberapa perbedaan anatara bank syariah dan bank konvensional antara 

lain: 

 

Tabel 2.1 

Perbedaan Bank Syariah dengan Bank Konvensional:32 

 

No Bank Syariah No Bank Konvensional 

1 Investasi, hanya untuk proyek dan 

produk yang halal 

1 Investasi tidak 

mempertimbangkan halal atau 

haram asalkan proyek yang 
dbiayai menguntungkan 

2 Return yang dibayar dan/ atau diterima 

berasal dari bagi hasil atau pendapatan 

lainnya berdasarkan prinsip syariah 

2 Return baik yang dibayar kepada 

nasabah penyimpan dana dan 

return yang diterima dari nasabah 

pengguna berupa bunga 

3 Perjanjian dibuat dalam bentuk akad 

sesuai dengan syariah Islam 

3 Perjanjian dibuat dengan hukum 

positif 

4 Orientasi pembiayaan tidak hanya 

untuk keuntungan akan tetapi juga 

falah oriented yaitu berorientasi pada 

kesejahteraan masyarakat 

4 Orietasi pembiayaan untuk 

memperoleh keuntungan atas 
dana yang di pinjamkan 

5 Hubungan antara bank dan nasabah 

adalah mitra 

5 Hubungan antara bank dan 

nasabah adalah kreditur dan 
debitur 

6 Dewan Pengawas terdiri dari BI, 

Bapepam, Komisaris, dan Dewan 

Pengawas Syariah 

6 Dewan pengawas terdiri dari BI< 
Bapepam, dan Komisaris  

7 Penyelesaian sengketa di upayakan 

diselesaikan secara musyawarah 

anatara bank dan nasabah melalui 

peradilan agama 

7 Penyelesaian sengketa melalui 
pengadilan negeri setempat 

 

                                                                 
31 Muhammad, Manajemen Dana Bank , (Rajawali Press, 2015), hal. 5. 
32 Ismail, Perbankan Syariah, (Jakarta: Kencana, 2011) cet 3, hal. 38. 
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F. Kajian Penelitian Terdahulu 

Pertama, Penelitian yang dilakukan oleh Widodo33 (2015), yang 

berjudul “Pengaruh Kepercayaan dan Kepuasan terhadap Loyalitas 

Nasabah Tabungan Simpeda Bank Jatim Surabaya” penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan dan kepuasan secara 

simultan maupun parsial terhadap loyalitas nasabah tabungan Simpeda 

Bank Jatim Cabang Utama Basuki Rahmat Surabaya. Metode penelitian 

yang dilakukan adalah kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah nasabah tabungan Simpeda Bank Jatim Cabang 

Utama Basuki Rahmat Surabaya dengan teknik analisa yang digunakan 

dalam penelitian berjumlah 100 orang.  

Hasil pengujian secara simultan menunjukkan kepercayaan dan 

kepuasan secara bersama-sama terhadap loyalitas nasbaah tabungan 

Simpeda Bank Jatim Cabang Utama Basuki Rahmat Surabaya. Besarnya 

pengaruh variabel tersebut sebesar 72,7% yang menunjukkan hubungan 

kedua variabel kepercayaan dan kepuasan terhadap loyalitas sangat kuat. 

Hasil pengujian secara parsial menunjukkan masing-masing variabel 

kepercayaan dan kepuasan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

loyalitas nasabah tabungan Simpeda Bank Jatim Cabang Utama Basuki 

Rahmat Surabaya. 

 Letak perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh Widodo 

dengan penelitian yang saya teliti terletak pada variabel independen dan 

                                                                 
33 Dimas Satrio Teguh Widodo, 2015, pengaruh kepercayaan dan kepuasan terhadap 

loyalitas nasabah tabungan simpeda bank jatim surabaya . Jurnal ilmu & riset manajemen, 3, 1.  
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fokus penelitiannya. Penelitian yang dilakukan Widodo menggunakan dua 

variabel independen yaitu kepercayaan dan kepuasan nasabah sementara 

dalam penelitian saya teliti menggunakan tiga variabel independen yaitu 

brand image, kepercayan, dan kepuasan. Sementara dalam variabel 

dependen nya sama-sama menggunakan loyalitas nasabah, untuk fokus 

penelitiannya Widodo melakukan penelitian di Bank Jatim Cabang Utama 

Basuki Rahmat Surabaya. Sedangkan fokus penelitian saya di PT. Bank 

BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu Tulungagung.  

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni34 (2015) yang 

berjudul “Pengaruh Kepercayaan dan Kepuasan terhadap Loyalitas 

Nasabah Perbankan Syariah”, Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh kepercayaan dan kepuasan baik secara parsial maupun simultan 

terhadap loyalitas nasabah perbankan syariah. Metode penelitian yang 

digunakan adalah kuantitatif. Penelitian ini mengambil sampel dengan 

jumlah responden 60 nasabah dengan teknik purposive sampling.  

Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel 

kepercayaan (X1) dan kepuasan (X2)  mempunyai pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) dibuktikan dengan hasil 

statistik nilai t sebesar 5,599 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

dan variabel kepuasan (X2) nilai t sebesar 3,748 dengan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. Hasil uji F dengan nilai Fhitung 36,991 dan signifikansi 0,000. 

Hasil ini membuktikan bahwa secara simultan variabel kepercayaan dan 

                                                                 
34 Wahyuni, E.T., (2015), Pengaruh Kepercayaan dan Kepuasan terhadap Loyalitas 

Nasabah Perbankan Syariah , Akmenika: Jurnal Akuntansi dan Manajemen, 12(2) .  
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kepuasan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. 

Letak persamaan dalam penelitian saya adalah sama sama 

menggunakan variabel independen kepercayaan dan kepuasan dan variabel 

dependen loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaannya saya lebih 

memfokuskan objek penelitian saya di nasabah penabung PT. Bank BNI 

Syariah Kantor Cabang Pembantu Tulungagung, sedangkan penelitian ini 

memfokuskan di nasabah tabungan simpeda bank Jatim Surabaya.  

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Riska Octafiani35 (2015) 

yang berjudul “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, Brand Image dan 

Kepercayaan terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan di BMT Taruna 

Sejahtera” . Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas 

layanan, brand image  ̧ dan kepercayaan baik secara parsial maupun 

simultan terhadap loyalitas nasbah tabungan di BMT Taruna Sejahtera. 

Metode penelitian ini adalah kuantitatif, sampel yang diambil sebanyak 

100 responden nasabah tabungan dengan menggunakan teknik cluster 

sampling (untuk menentukan sampel kantor) dan purposive sampling 

untuk mengetahui tanggapan responden terhadap masing-masing variabel.  

Hasil penelitian secara parsial maupun simultan menunjukkan 

bahwa variabel kualitas layanan, brand image, dan kepercayan 

menunjukkan positif dan signifikan. Uji Ftest menunjukkan bahwa kualitas 

layanan, brand image, dan kepercayaan secara simultan berpengaruh 

                                                                 
35 Riska Octafiana, Analisis Pengaruh kualitas pelayanan, brand image dan kepercayaan 

terhadap loyalitas nasabah tabungan di BMT Taruna Sejahtera , (Salatiga: IAIN Salatiga, 2015). 
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signifikan terhadap loyalitas nasabah tabungan di BMT Taruna Sejahtera 

dengan pengaruh sebesar 69,1%.  

Letak persamaan dalam penelitian saya adalah sama sama 

menggunakan variabel independen kepercayaan dan brand image dan 

variabel dependen loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaannya saya lebih 

memfokuskan objek penelitian saya di PT. Bank BNI Syariah Kantor 

Cabang Pembantu Tulungagung, sedangkan penelitian ini di BMT Taruna 

Sejahtera.   

Keempat, penelitian yang dilakukan oleh Layyinatul36 (2015) yang 

berjudul “pengaruh brand awareness, brand trust dan kepuasan terhadap 

loyalitas (studi kasus pada BNI Syariah Kantor Cabang Yogyakarta)”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh baik 

secara parsial atau simultan antara brand awareness, brand trust, dan 

kepuasan terhadap loyalitas nasabah dengan studi kasus pada BNI Syariah 

Cabang Yogyakarta. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 

responden.  

Hasil penelitian secara parsial menunjukkan brand trust dan 

kepuasan berpengaruh positif dan signifikan sementara brand awareness 

menunjukkan hal yang berbeda yaitu tidak ditemukan adanya pemgaruh 

terhadap loyalitas nasabah. Sedangkan secara simultan menunjukkan 

                                                                 
36 Layyinatul Asri, Pengaruh Brand Awareness, Brand Trust, dan Kpeuasan terhadap 

Loyalitas (Studi Kasus pada BNI Syariah Kantor Cabang Yogyakarta) , (Yogyakarta: UIN Sunan 

Kalijaga, 2015). 
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bahwa antara brand awareness, brand trust, dan kepuasan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Letak persamaan dalam penelitian saya adalah sama sama 

menggunakan variabel independen kepuasan dan variabel dependen 

loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaannya saya lebih memfokuskan 

objek penelitian saya di PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu 

Tulungagung, sedangkan penelitian ini di BNI Syariah Cabang 

Yogyakarta. 

Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Ligar Fadilah37 (2017) 

yang berjudul “Pengaruh Marketing Mix, Brand Image, dan Kualitas 

Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Bank BNI Syariah (Studi Kasus 

Nasabah Bank BNI Syariah Cabang Fatmawati)”, Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh marketing mix, brand image, dan kualitas 

layanan baik secara simultan maupun parsial terhadap loyalitas nasbaah 

bank BNI Syariah Cabang Fatmawati. Metode penelitian ini adalah 

kuantitatif dengan teknik random sampling. Hasil penelitian secara parsial 

maupun simultan menunjukkan bahwa variabel menunjukkan marketing 

mix, brand image, dan kualitas layanan positif dan signifikan.  

Letak persamaan dalam penelitian saya adalah sama sama 

menggunakan variabel independen brand image dan variabel dependen 

loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaannya saya lebih memfokuskan 

objek penelitian saya di PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu 

                                                                 
37 Ligar Fadilah, Pengaruh Marketing Mix, Brand Image, dan Kualitas Layanan terhadap 

Loyalitas Nasabah Bank BNI Syariah (Studi Kasus Nasabah Bank BNI Syariah Cabang 

Fatmawati), (Jakarta: UIN Syarif Hidayatullah, 2017) 
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Tulungagung sedangkan penelitian ini di Bank BNI Syariah Cabang 

Fatmawati.  

Keenam, penelitian yang dilakukan oleh Binti38 (2017) yang 

berjudul “Pengaruh Brand Image Dan Brand Trust Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Bank Syariah Di Kota Malang”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara parsial dan 

simultan antara brand image dan brand trust terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan bank syariah di Kota Malang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survey. Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling 

dengan jumlah responden sebesar 116 responden.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image dan brand 

trust berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, brand image dan brand 

trust tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, brand image dan 

brand trust berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan.  

Letak persamaan dalam penelitian saya adalah sama sama 

menggunakan variabel independen brand image dan variabel dependen 

loyalitas nasabah. Sedangkan perbedaannya saya lebih memfokuskan 

objek penelitian saya di nasabah penabung PT. Bank BNI Syariah Kantor 

Cabang Pembantu Tulungagung, sedangkan penelitian ini memfokuskan di 

Bank Syariah di Kota Malang dan terdapat variabel interverning yaitu 

kepuasan pelanggan.  

                                                                 
38 Binti Azizah, Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Loyalitas melalui 

Kepuasan Pelanggan Bank Syariah di Kota Malang , (Malang: UIN Maulana Malik Ibrahim, 

2017).  
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G. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan teori pada tinjauan pustaka sebagaimana telah 

diuraikan sebelumnya, dapat disusun suatu kerangka konseptual untuk 

menganalisis pengaruh brand image, kepercayaan dan kepuasan terhadap 

loyalitas nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. Kerangkan konseptual bertujuan untuk 

mempermudah dalam memahami persoalan yang sedang diteliti serta 

mengarahkan penelitian pada pemecahan masalah yang sedang dihadapi. 

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu mengenai hubungan 

variabel dependen dengan variabel independen, maka dapat digambarkan 

kerangka konseptual sebagai berikut : 

Gambar 2.2 

SKEMA KERANGKA KONSEPTUAL 
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Keterangan : 

1. Variabel terikat (variabel dependen) adalah variabel yang dipengaruhi 

atau sebagai akibat adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam hal 

ini adalah Loyalitas Nasabah Penabung. 

2. Variabel bebas (variabel independen) adalah variabel yang 

mempengaruhi atau menjadi sebab timbulnya variabel terikat. Variabel 

bebas dalam hal ini adalah brand image yang selanjutnya dalam 

peneliyian ini disebut (X1), kepercayaan yang selanjutnya dalam 

penelitian ini disebut (X2) dan kepuasan yang dalam penelitian ini 

disebut (X3). 

H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian. Oleh karena itu rumusan masalah penelitian 

biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.39 Berdasarkan 

pendapat tersebut, hipotesis yang penulis ajukan adalah “Diduga terdapat 

pengaruh brand image ķepercayaan dan kepuasan terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu 

Tulungagung”. Dugaan tersebut hanya bersifat sementara sehingga perlu 

dibuktikan kebenarannya melalui suatu pengujian yang disebut dengan tes 

hipotesis.  

Hipotesis yang dijadikan sebagai acuan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

                                                                 
39 Sugiyono, Metodologi Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2009), hal. 93.  
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Hipotesis 1 (Parsial) 

H0 :  Ada pengaruh tidak signifikan antara brand image terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. 

H1 :   Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. 

Hipotesis 2 (Parsial) 

H0 : Ada pengaruh tidak signifikan antara kepercayaan terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. 

H2 : Ada pengaruh signifikan antara kepercayaan terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. 

Hipotesis 3 (Parsial) 

H0 : Ada pengaruh tidak signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas 

nasabah penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Pembantu Tulungagung. 

H3 : Ada pengaruh signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas nasabah 

penabung pada PT. Bank BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu 

Tulungagung. 
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Hipotesis 4 (Simultan) 

H0 : Ada pengaruh tidak signifikan antara brand image, kepercayaan dan 

kepuasan terhadap loyalitas nasabah penabung pada PT. Bank BNI 

Syariah Kantor Cabang Pembantu Tulungagung. 

H4 : Ada pengaruh signifikan antara brand image, kepercayaan dan 

kepuasan terhadap loyalitas nasabah penabung pada PT. Bank BNI 

Syariah Kantor Cabang Pembantu Tulungagung.
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