BAB V

PENUTUP

51  Kesimpulan

Pada keseluruhan dari hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian
ini maka dapat diambil kesimpulan yaitu:
1. Pengalaman merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan merek.
Dikatakan memiliki pengaruh, karena pengalaman merek yang baik dapat
menjamin kepuasan yang didapat nasabah selama menggunakan internet banking
Bank Syariah Mandiri baik.
2.  Kepuasan merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek.
Dikatakan memiliki pengaruh, karena semakin baik kepuasan yang dirasakan
nasabah selama menggunakan internet banking Bank Syariah Mandiri maka
nasabah tersebut akan merasa semakin loyal, karena apa yang dia harapkan dia
dapatkan pada layanan tersebut.
3. Pengalaman merek berpengaruh  positif namun-tidak signifikan terhadap
loyalitas merek. Tidak signifikan karena pengalaman tidak memiliki pengaruh
atas loyalitas nasabah dalam menggunakan internet banking.
4. Pengalaman merek berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
loyalitas merek dimoderasi oleh variabel religiusitas. Tidak signifikan
memoderasi pengalaman merek, karena religiusitas tidak memiliki pengaruh atas
pengalaman nasabah dengan loyalitas. Tinggi atau rendahnya religiusitas

seseorang tidak menjamin bahwa seorang nasabah merasa loyal atas layanan yang
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diberikan oleh Bank Syariah Mandiri mesipun telah lama menggunakan fasilitas

internet banking.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan penelitian yang dilakukan baik secara teoritik, metodologis
dan teknis pada penelitian ini-akan diuraikan sebagai berikut:
1. Kantor Bank Syariah Mandiri jumlahnya masih sedikit.
2. Sulit mendapatkan izin untuk menyebarkan kuesioner oleh pihak banknya.
3. Responden malas mengisi kuesioner sendiri, sehingga penulis yang mengisi

kuesioner sesuai jawaban responden.

5.3 Saran

Dari hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini maka peneliti
memberikan saran-saran yang bermanfaat bagi pihak yang terkait sebagai berikut:
1. Bagi Bank Syariah

Pada layanan internet banking harus ditingkatkan pengalaman terhadap
merek seperti tampilan internet banking lebih menarik, mudah dioperasikan,
informasi di internet banking selalu  up-to-date, dan hasil pencarian yang didapat
akurat sehingga menghasilkan suatu kepuasan pada merek internet banking dan
nasabah menjadi semakin loyalitas pada penggunaan internet banking.

Selain itu, nilai religiusitas dari diri nasabah juga harus ditingkatkan
sehingga bank harus lebih kuat dalam mengimplementasikan nilai-nilai
religiusitas agar nasabah juga memerhatikan faktor religiusitasnya terhadap

produk dan layanan yang mereka gunakan khususnya layanan internet banking.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah pengetahuan dan
mencantumkan variabel lain selain variabel pengalaman merek, kepuasan merek,
loyalitas merek dan religiusitas yang dapat meningkatkan kinerja suatu bank,
melakukan penelitan pada seluruh bank umum atau bank syariah dan agar
mendapatkan hasil yang maksimal sebaiknya penelitian dilakukan pada semua

usia dari remaja hingga orang tua.
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