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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to examine the extent of the influences of brand reputation, brand 

experience on brand loyalty by moderating religiosity in the BNI Syariah internet banking. 

This reseach methodology used hundred (100) respondents collected through distributing 

questionnaries in the GERBANG KERTASUSILA region. Respondent responses were 

analysed using descriptive analysis through the SPSS 16.0 program and statistical analysis 

through WarpPLS 6.0. The results of the analysis show that reputation scores have a positive 

effect on brand experience and brand reputation positively influences brand loyalty, and also 

brand experience has a positive effect on brand loyalty. The moderating role of religiosity 

does not affect the stronger or weaker effect of the direct effort between brand experience on 

brand loyalty. The practical implications of this reseach are for BNI Syariah to develop its 

strategi in the future, especially as an evaluation of the bank’s performance so far in the 

competition national Islamic banking, and can provide information to banks it is important to 

build a brand reputation that has an impact on brand experience and brand loyalty by 

moderating religiosity to increase internet banking usage. 

Key Word: Internet Banking, Brand Reputation, Brand Experience, Brand Loyalty, 

Religosity.

 

PENDAHULUAN 

Canggihya teknologi di era 

globalisasi saat ini semakin pesat dan 

memberikan dampak positif dan 

negative salah satunya di bidang jasa 

perbankan yaitu bank syariah. Seiring 

perkembangan zaman sampai saat ini 

dan kemajuan teknologi termasuk 

layanan bank-bank seperti bank 

syariah yang mulai mengembangkan 

transaksi online yang dapat dilakukan 

sendiri oleh setiap nasabah atau 

penggunanya,salah satu jasa transaksi 

online E-Banking. Gaya hidup 

modern nasabah saat ini membuat 

bank syariah untuk berlomba-lomba 

meluncurkan produk E-banking salah 

satunya internet banking di BNI 

Syariah. Bank Negara Indonesia 

Syariah menyediakan jasa layanan E-

Banking salah satunya adalah BNI 

internet banking. Internet banking 

adalah suatu layanan yang digunakan 

untuk nasabah melakukan transaksi 

online, pembayaran bahkan transfer 

ke bank lain atau guna mendapatkan 

informasi produk bank syariah 

melalui jaringan internet yang 

diakses melalui smartphone, laptop 

ataupun komputer (Diana Grace, 

2017).  
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Mengembangkan internet 

banking setiap bank harus memiliki 

kekuatan dalam masalah keamanan 

pada saat nasabah melakukan 

transaksi. Rentannya masalah 

keamanan dalam internet banking 

seperti server error sehingga harus 

membuat nasabah selalu waspada dan 

berhati-hati dan hal ini menjadi salah 

satu faktor nasabah untuk berfikir 

dua kali dalam menggunakan fasilitas 

bank syariah tersebut. Hal itu dapat 

diminimalisir dengan memilih 

internet banking dari bank-bank 

terpercaya yang memiliki reputasi 

yang bagus seperti Bank Negara 

Indonesia Syariah. Bank Negara 

Indonesia Syariah dikategorikan 

sebagai Bank Syariah yang terbaik 

dibanding bank-bank syariah lainnya 

dibuktikan dengan hasil berbagai 

penghargaan yang diraihnya antara 

lain; penghargaan TOP Brand 

Awards Sharia Bank 2017-2018, 

Social Media Award kategori Great 

Perfoming Brand in Social Media 

Category Sharia Savings 2016.  

Meskipun menjadi bank 

syariah yang terkenal dengan banyak 

penghargaan, Bank Negara Indonesia 

Syariah masih tetap menjaga 

reputasinya dan menjadikan produk 

serta layanannya lebih terkenal di 

Indonesia. Bank Negara Indonesia 

Syariah tetap menjaga konsistensinya 

menjadi bank syariah terbaik di 

Indonesia agar dapat meminimalisir 

risiko eksternal misal seperti resiko 

serangan cyber atas jasa layanan E-

banking  dan meningkatkan kesetiaan 

nasabah atau loyalitas nasabah. 

Loyalitas merupakan komitmen yang 

dipegang seseorang secara mendalam 

untuk melakukan pembelian produk 

atau kembali yang disukai di masa 

depan meskipun terjadi situasi usaha 

pemasaran yang menyebabkan 

pelanggan atau konsumen beralih 

(Phillip Kotler., 2012:138). 

Islam membahas mengenai kesetiaan 

atau loyalitas dalam Al Qur’an Surat 

Ali Imran ayat 31-32 yang berbunyi  

“Katakanlah jika kamu 

mencintai Allah, maka turutilah aku, 

niscaya Allah cinta pula Kepadamu 

dan akan mengampuni dosa-dosa 

kamu. Dan Allah maha pengampun 

lagi maha penyayang”. Dan 

“Katakanlah hendaklah kamu taat 

pada Allah dan Rasulnya, Jika kamu 

berpaling niscaya sesungguhnya 

Allah tidak menyukai orang-orang 

kafir”.  (QS: Ali Imran: 31-32) 

Barno Surdarwanto selaku 

Senior Manager Corporate BNI 

Syariah menyatakan bahwa agar tetap 

menjaga kesetiaan pelanggan, BNI 

Syariah akan menjaga reputasi yang 

baik oleh karena itu BNI Syariah 

sering sekali mendapatkan banyak 

penghargaan setiap tahunnya 

(Aminah, 2018).  Brand reputation 

has a significant positive on brand 

experience artinya reputasi merek 

yang terintegritas tinggi 

menghasilkan peningkatan sikap 

yang menguntungkan pelanggan 

sehingga menciptakan pengalaman 

merek bagi pelanggan  (Back., 2017). 

Pengalaman merek merupakan 

sensasi, kognisi, perasaan dan juga 

tanggapan dari konsumen yang 

ditimbulkan oleh merek, desain, 

identitas, komunikasi pemasaran dan 

juga lingkungan merek pengertian ini 

menurut Brakus 2009 dalam Jurnal  

(Yohanes, 2014). Pengalaman merek 

yang positif dan unik seperti 

pengalaman merek online mampu 
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memberikan ketertarikan dan minat 

nasabah terhadap layanan online. 

Memberikan informasi mengenai 

online bisa membuat nasabah 

mengerti dalam menggunakan 

internet banking syariah setelah 

terciptanya pengalaman merek. 

Menurut berita saat ini BNI 

Syariah dalam per Mei 2018 

mengalami peningkatan asset dari 

31,5% menjadi 39,7% dapat diartikan 

bahwa jumlah nasabah BNI Syariah 

kini bertumbuh pesat (Walfajri., 

2018). Menggunakan layanan bank 

syariah dipengaruhi oleh religiusitas, 

faktor religiusitas dalam aspek agama 

menjadi peran penting seseorang 

untuk memilih menggunakan fasilitas 

bank. Tingkat religiusitas yang tinggi 

akan menentukan nasabah dalam 

memilih produk dan jasa bank. 

Religiusitas adalah tingkat 

kepercayaan kepada Tuhan dan 

mengikuti prinsip-prinsip dasar dan 

prinsip-prinsip yang diyakinin oleh 

seseorang  pengertian ini menurut Mc 

Daniel dan Burnett 1990 dalam jurnal 

(Usman, 2017). 

Terkait dari fenomena diatas, 

menjadikan suatu hal yang menarik 

untuk diteliti. Oleh karena itu hasil 

penelitian ini akan dituangkan dalam 

penelitian skripsi yang berjudul 

“Pengaruh Reputasi Merek, 

Pengalaman Merek Terhadap 

Loyalitas Dengan Moderasi 

Religiusitas Pada Internet Banking 

BNI Syariah Wilayah GERBANG 

KERTOSUSILA”. 

 
 

 

KERANGKA TEORITIS YANG 

DIPAKAI DAN HIPOTESIS 

Merek 

American Marketing Association 

mendefinisikan merek sebagai suatu 

istilah, symbol, tanda atau rancangan 

dan kombinasi dari semua yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang dan jasa penjual untuk 

menjadi bahan pembeda dari barang 

dan jasa pesaing (Kotler., 2012:258). 

Merek mengidentifikasikan sumber 

atau pembuat produk dan 

memungkinkan konsumen bisa 

individu atau organisasi untuk 

menuntut tanggung jawab dan 

kinerjanya kepada perusahaan 

tertentu. 

Reputasi Merek 

Reputasi merek adalah persepsi  

agregat orang luar mengenai 

karakteristik citra atau merek umum 

(Back, 2017). Reputasi baik akan 

cenderung menarik lebih banyak 

nasabah ketika merek tersebut 

memenuhi kinerja yang dijanjikan 

dan sesuai harapan nasabah dan 

nasabah mengantisipasi bahwa suatu 

merek akan memenuhi harapan yang 

dibentuk berdasarkan reputasinya 

menurut Milewich and Herbig 1994 

dalam jurnal (Back, 2017). 

Pengalaman Merek 

Pengalaman merek berasal dari 

konsep pengalaman pelanggan 

menurut Arnold 2005 dalam jurnal 

(Back, 2017) dan melibatkan 

pernyataan kognitif dan afektif yang 

merupakan multidimensi dan 

individu untuk setiap pelanggan 

menurut Gentile 2007 dalam jurnal 

(Back, 2017). Pengalaman merek 

memberikan suatu sensasi, kognisi, 

4 



 

 

perasahaan bahkan tanggapan dari 

konsumen yang ditimbulkan oleh 

merek, terkait dengan rangsangan 

yang ditimbulkan dari desain, 

identitas, komunikasi pemasaran dan 

juga lingkungan menurut Brakus 

2009 dalam jurnal (Yohanes, 2014). 

Religiusitas 

Religiusitas memiliki definisi sebagai 

kekuatan pribadi yang tertanam 

dalam karatker manusia dan 

berdampak pada sikap serta 

perilakunya menurut Hunt and Vitell 

1986 dalam jurnal (Usman, 2017) 

dan itu berdampak pada perilaku dan 

sikap seseorang menurut Abou Aish 

and El Bassiouny dalam jurnal 

(Usman,2017). Religiusitas juga 

didefinisikan sebagai kepercayan 

seseorang pada Tuhannya dan 

komitmen untuk bertindak sesuai 

dengan prinsip Tuhan (Bakar., 2013). 

Motivasi agama adalah faktor yang 

signifikan dalam konteks 

menggunakan layanan perbankan 

islam. Penelitian Okumus 2005 

memberikan hasil bahwa mayoritas 

nasabah bank islam melihat faktor 

agama sebagai motivasi utama dalam 

menggunakan produk dan layanan 

perbankan syariah (Usman., 2017). 

Bagi masyarakat dengan tingkat 

religiusitas yang tinggi pasti akan 

memilih menggunakan jasa 

perbankan syariah, dikarenakan 

mereka sudah mengenal riba. Riba 

merupakan sesuatu yang diharamkan 

oleh syariat islam, sesuai dengan Al 

Qur’an Surat Al Baqarah 278 yang 

berbunyi: 

“Hai orang-orang yang 

beriman, bertakwalah kamu kepada 

Allah dan tinggalkanlah sisa riba 

(yang belum dipungut) jika kamu 

orang-orang yang beriman”.  (QS: 

Al Baqarah: 278) 

Loyalitas 

Loyalitas adalah “suatu komitmen 

nasabah yang mendalam untuk 

berlangganan kembali atau 

melakukan pembelian ulang atas 

produk dan jasa yang datang 

meskipun pengaruh situasi dan usaha 

pemasaran memiliki potensi untuk 

menyebabkan perubahan perilaku 

(Phillip Kotler., 2012: 138)”. 

Menciptakan loyalitas yang kuat dan 

erat dengan pelanggan merpakan 

mimpinsemua pemasar dan sering 

menjadi kunci keberhasilan 

pemasaran jangka panjang (Phillip 

Kotler., 2012:153). Adapun dalil Al-

Qur’an mengenai loyalitas (QS : Ali 

Imran 31-32): 

“Katakanlah, Jika kamu (benar-

benar) mencintai Allah, ikutilah aku, 

niscaya Allah mengasihi dan 

mengampuni dosa-dosamu. Dan 

Allah Maha Pengampun lagi Maha 

Penyayang. Katakanlah, Taatilah 

Allah dan Rasul-Nya, jika kamu 

berpaling, maka sesungguhnya Allah 

tidak menyukai orang-orang kafir”.  

(QS: Ali Imran: 31-32) 

Pengaruh Reputasi Merek 

Terhadap Pengalaman Merek 

Reputasi merek bukan hanya sebagai 

penentu pengalaman merek, 

melainkan juga sebagai penentu  

penting dari sikap konsumen dan 

kesetiaan perilaku (Awan, 2014). 

Penelitian lain juga menghasilkan 

reputasi merek secara signifikan 

mempengaruhi pengalaman 

pelanggan (Back, 2017). Penemuan 

hasil ini menunjukkan bahwa reputasi 

dapat mempengaruhi sensasi, 
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perasaan, kognisi dan respirasi 

perilaku konsumen yang ditimbulkan 

oleh lingkungan yang berkaitan 

dengan merek. 

Peneliti yang sama juga 

mengatakan bahwa reputasi merek 

dapat meningkatkan niat perilaku 

konsumen dengan peran mediasi 

pengalaman merek karena reputasi 

merek yang baik dapat membantu 

membangun niat perilaku konsumen 

melalui pengalaman merek.  Reputasi 

merek yang baik dan tinggi dengan 

pengalaman yang juga dirasakannya 

membuat pelanggan percaya bahwa 

mereka dapat diandalkan sehingga 

menyebabkan niat perilaku dengan 

demikian reputasi merek dapat secara 

positif mempengaruhi persepsi 

pengalaman keseluruhan terhadap 

merek (Back,2017) .Reputasi merek 

yang diingat dan berkembang dari 

waktu ke waktu sehingga 

menciptakan pengalaman yang unik 

dan dapat menguntungkan efek 

reputasi merek. 

Hipotesis 1: Reputasi merek 

berpengaruh positif terhadap 

pengalaman merek pada    internet 

banking BNI Syariah. 

 

Pengaruh Reputasi Merek 

Terhadap Loyalitas Merek 

Penelitian selnes 1993 menghasilkan 

efek langsung reputasi merek pada 

loyalitas dan menunjukkan bahwa 

ada efek langsung dari kesesuaian 

diri pada loyalitas merek dalam 

jurnal (Kuenzel., 2010), namun 

peneliti Magin 2003 tidak 

menemukan dukungan empiris dari 

kesesuaian diri pada loyalitas 

(Kuenzel., 2010). Konsumen melihat 

reputasi yang terkenal dapat 

menciptakan identifikasi merek dan 

loyalitas merek yang lebih tinggi 

(Kuenzel., 2010). Reputasi penting 

bagi suatu perusahaan karena untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan 

(Balmer, 2011). Reputasi yang 

memiliki inovasi dapat memainkan 

peran penting dalam meningkatkan 

loyalitas dan komitmen pelanggan 

(Veloutsou. C. A., 2011). Hasil 

peneliti yang berbeda memberikan 

hasil bahwa reputasi merek 

mempengaruhi loyalitas pelanggan 

dengan mediasi kepuasan pelanggan 

(Sirdeshmukh, 2018). Jadi reputasi 

yang terkenal dapat mempengaruhi 

tingkat loyalitas pelanggan salah 

satunya dengan meciptakan inovasi 

yang baik.  

Hipotesis 2: Reputasi merek memiliki 

pengaruh positif terhadap loyalitas 

merek internet banking Bank BNI 

Syariah. 

 

Pengaruh Pengalaman Merek 

Terhadap Loyalitas Merek 

Pengalaman merek dapat memberi 

efek mediasi yang mencakup 

langsung efek keterlibatan pelanggan 

pada kepuasan merek dan loyalitas 

(Khan, 2016). Peneliti yang sama 

dengan jurnal yang berbeda 

menyatakan pengalaman merek 

online bisa berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan (Khan., 

2016). Loyalitas merek merupakan 

konsekuensi bagi pengalaman merek, 

setelah suatu merek diingat dan 

berkesan maka suatu merek tidak 

mudah untuk dilupakan yang mana 

dari hal tersebut membuat merek 

tidak ditinggalkan. Membuat 

pengalaman yang bernilai dari merek 

lain akan menciptakan loyalitas 

merek. Peneliti lain memberikan 

hasil yang berbeda dari dua jurnal 

yang menghasilkan pengalaman 
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berpengaruh terhadap loyalitas. 

Pengalaman merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel loyalitas 

disimpulkan bahwa semakin 

meningkatnya pengalaman merek 

tidak akan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan 

(Pranadata, 2017). 

Hipotesis 3: Pengalaman merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek pada internet banking BNI 

Syariah. 

Variabel Moderasi Religiusitas 

Memoderasi Hubungan Antara 

Pengalaman Merek Terhadap 

Loyalitas Merek 

Nasabah yang memiliki tingkat 

kepercayaan lebih tinggi akan lebih 

komitmen untuk mempengaruhi 

pentingnya merek menurut Mc 

Daniel and Burnett 1990 dalam jurnal 
(Usman, 2017). Salah satu dimensi 

religiuisitas bisa jadi adalah 

pengalaman-pengalaman religinya. 

Dimensi ini terwujud dalam perasaan 

bersyukur kepada Allah. Bersyukur 

kepada Allah memiliki banyak factor 

salah satunya bersyukur kepada Allah 

telah memberikan kemudahan dalam 

urusan dunia dan akhirat dengan 

adanya layanan Bank Syariah. Hasil 

penelitian Okumus 2005 memberikan 

hasil bahwa mayoritas bank islam 

melihat factor agama menjadi 

motivasi utama dalam memilih dan 

menggunakan produk dan jasa dari 

Bank Syariah (Usman, 2017). Peran 

religiusitas menunjukkan bahwa 

nilai-nilai agama adalah paling utama 

menggunakan pelayanan bank islam 

(Rashidah, 2011). 

Hipotesis 4: Variabel religiusitas 

memoderasi hubungan pengalaman 

merek, terhadap loyalitas nasabah 

pengguna internet banking Bank 

Negara Indonesia (BNI) Syariah. 

 Berdasarkan hipotesa diatas 

dapat digambarkan kerangka 

pemikiran dalam penelitian ini 

sebagaimana gambar berikut. 

 

 
 

 
 

 

 
  

 

Reputasi Merek         

Pengalaman Merek 

Religiusitas Loyalitas H1 

H2 

H3 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 

H4 
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METODE PENELITIAN 

Klasifikasi Sampel 

Populasi yang digunakan  dalam  

penelitian ini merupakan pengguna 

internet banking wilayah GERBANG 

KERTASUSILA. Sampel yang  digunakan 

dalam penelitian ini merupakan dengan 

sistem probability Sampling (Random 

Sample) yaitu metode pengambilan sampel 

secara random atau acak. Dengan begitu 

seluruh anggota populasi diasumsikan 

memiliki kesempatan yang sama untuk 

terpilih menjadi  sampel penelitian. 

Peneliti menggunakan teknik purposive 

sampling yaitu teknik pengambilan sampel 

dengan memberikan kriteria-kriteria 

tertentu. 

Adapun sample yang digunakan antara 

lain: memiliki rekening pada BNI Syariah 

dan terdaftar sebagai pengguna internet 

banking, telah menggunakan layanan 

internet banking setidaknya selama 6 bulan 

dari pengalaman penggunaan internet 

banking, menggunakan layanan internet 

banking setidaknya 3 kali dalam satu 

bulan, usia responden minimal 20 tahun 

dan maximal 40 tahun, dan wilayah 

pengambilan Sampel adalah di 

GERBANG KERTOSUSILA. 

Variabel Penelitian 

Variabel bebas (independent variable) 

dalam penelitian ini terdiri dari: Reputasi 

Merek (RM), Pengalaman Merek (PM). 

Variabel terikat (dependent variable) 

yaitu: Loyalitas Merek (LM) dan variabel 

moderasi (moderate variable) yaitu: 

Religiusitas (RG). 

Definisi Operasional Variabel 

Pendapat nasabah mengenai reputasi 

merek internet banking BNI Syariah cukup 

baik dibanding dengan internet banking 

bank syariah lainnya dan juga memiliki 

reputasi internet banking yang terkenal, 

reputasi merek sendiri merupakan 

berkaitan dengan nilai dan citra bank 

dimata nasabah. Reputasi adalah 

bagaimana nasabah menilai merek tersebut 

secara keseluruhan atas produk, jasa, 

kualitas serta layanannya. Jika sebuah 

merek sudah memiliki nilai dan tempat 

tersendiri di hati nasabah, maka untuk 

kedepannya merek tersebut akan selalu 

diminati oleh nasabah. 

 Pendapat responden mengenai 

pengalaman menggunakan internet 

banking BNI Syariah bahwa tampilannya 

cukup menarik dan data informasinya 

akurat serta dapat dipercaya, pengalaman 

merek merupakan pengetahuan dan apa 

yang dirasa nasabah dalam proses 

penggunaan internet banking yang 

merupakan respon dari nasabah tentang 

nilai dan memori dari hasil pemakaian 

internet banking akan memberikan 

kemudahan dalam penggunaan transaksi 

dan selalu diingat oleh para pengguna 

internet banking. 

 Pendapat nasabah mengenai 

loyalitas internet banking BNI Syariah 

cukup setuju apabila berniat untuk tetap 

menjadi pengguna internet banking BNI 

Syariah, loyalitas merek merupakan 

kesetiaan nasabah untuk menggunakan 

produk bank tersebut secara konsisten dan 

melakukan pemakaian internet banking 

berulang. 

 Religiusitas sebagai salah satu 

faktor pengaruh pada keyakinan agama 

seseorang yang mempercayai bunga atau 

tidak bahwa bunga bank itu haram dan 

riba. Religiusitas berdasarkan pendapat 

responden bahwa cukup banyak yang 

sangat setuju apabila factor religiuisitas 

atau tingkat keimanan kepada Allah dalam 

memilih menggunakan layanan internet 

banking bank syariah. 

Data dan Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini 

termasuk data primer. Data primer adalah 

data yang didapat dari responden secara 

langsung yang mana obyeknya diberikan 
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kuesioner yang kemudian disebarkan 

untuk para responden. Data primer dalam 

penelitian ini berisi item pernyataan dari 

setiap variabel yang telah ditentukan. Data 

primer adalah data yang secara langsung 

diambil dari observasi langsung dengan 

tujuan suatu masalah dapat diselesaikan 

melalui riset penelitian dengan data 

kuesioner (Sugiyono, 2017:225). Metode 

pengumpulan data akan diuraikan 

pengumpulannya dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner di lapangan 

sebagai survey, responden diminta untuk 

memberikan tanggapan dari seperangkat 

pernyataan tertulis yang ada pada 

kuesioner (Sugiyono, 2017:142). 

Alat Analisis 

Untuk menguji hubungan antara reputasi 

merek pengalaman merek dan moderasi 

religiusitas terhadap loyalitas digunakan 

alaj uji Partial Least Square (PLS) dengan 

menggunakan WarpPLS 6.0 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN  

Uji Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk 

mendiskripsikan hasil dari jawaban-

jawaban pertanyaan yang terdapat dalam 

kuesioner yang telah diteliti pada setiap 

variabelnya. Menghitung rata-rata (mean) 

pada setiap item indikator variabel yang 

digunakan untuk melihat atau menganalisis 

tanggapan responden. Pengukuran pada 

penelitian ini memliki kesamaan setiap 

variabel yang diuji. Untuk perilaku 

pengelolaan utang diukur dengan 

menggunakan skala likert dengan nilai 1 

sampai dengan 7. Dengan hasil 

perhitungan rumus di atas maka diketahui 

interval kelas yaitu 0,86 dan dapat disusun 

nilai rata-rata kriteria rumus kelas interval 

jawaban responden pada tabel sebagai 

berikut: 

 

 
Setelah mengetahui interval kelas yaitu 

0.86 langkah selanjutnya yakni menyusun 

kriteria penilaian untuk rata-rata jawaban 

responden seperti yang ditampilkan dalam 

table berikut ini: 

Tabel 1 

Interval Kelas 

 

Sumber : data diolah 

Setelah menentukan interval kelas, 

selanjutkan akan dijelaskan mengenai rata-

rata (mean) dan jumlah tanggapan 

respoden mengenai indikator-indikator 

pertanyaan yang terdapat pada kuesioner. 

Tanggapan responden  dalam penelitian ini 

diukur dengan menggunakan skala Likert 

dengan range 1 sampai dengan 7. 

 
 

 

 

Tabel 2 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Reputasi Merek 

 
INDIKATOR  SKOR    
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VARIABEL STS T

S 

AT

S 

N AS S SS N MEAN PENILAIAN 

RM1 0 1 4 19 21 37 18 100 5,43 Setuju  

RM2 0 1 4 17 30 37 11 100 5,31 Setuju 

RM3 1 1 3 14 25 37 19 100 5,48 Setuju 

RM4 0 4 2 33 23 29 9 100 4,98 Agaka Setuju 

Means variabel keterlibatan pelanggan pada merek  5,31 Setuju 

 

Sumber : data diolah  

 

Dapat dilihat bahwa hasil dari tanggapan 

responden pada variabel Reputasi Merek 

(RM) rata-rata setuju dengan item-item 

pertanyaan yang tersedia di kuesioner. 

Pada tabel2 juga dapat diketahui indikator 

paling tinggi berada pada item pertanyaan 

RM3 dengan mean 5,48 atau termasuk 

dalam interval 5,3 ˂ × ≤ 6,1. Sedangkan 

RM4 merupakan indikator terendah 

dengan mean 4,98 atau termasuk dalam 

interval 4,44 ˂ × ≤ 5,3. Dari data yang 

diperoleh tersebut menunjukkan bahwa 

responden setuju dengan pernyataan 

adanya reputasi  pada merek. Secara 

keseluruhan dari tanggapan responden 

pada variabel Reputasi Merek dari RM1 

hingga RM4 menunjukkan hasil dengan 

rata-rata keseluruhan  setuju dengan nilai 

means 5,31 atau termasuk dalam interval 

5,3 ˂ × ≤ 6,1. Rata-rata tersebut artinya 

tanggapan responden menyadari 

pentingnya reputasi merek bagi suatu 

layanan bank syariah.  

  

 

 

Tabel 3 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Pengalaman Merek 

 
INDIKATOR  

VARIABEL 

SKOR  

N 

 

MEAN 

 

PENILAIAN STS TS ATS N AS S SS 

PM1 2 0 5 35 15 36 7 100 4,97 Setuju 

PM2 0 1 6 23 27 34 9 100 5,14 Agak Setuju 

PM3 1 2 6 15 28 35 13 100 5,24 Agak Setuju 

PM4 0 2 3 23 31 31 10 100 5,16 Agak Setuju 

PM5 0 1 0 30 33 24 12 100 5,15 Agak Setuju 

Means variabel keterlibatan pelanggan pada merek  5,13 Agak Setuju 

Sumber : data diolah 

 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui hasil 

dari tanggapan responden pada variabel 

Pengalaman Merek (PM) rata-rata setuju 

dengan item-item pertanyaan yang tersedia 

di kuesioner. Pada tabel 3 juga dapat 

diketahui indikator paling tinggi berada 

pada item pertanyaan PM3 dengan mean 

5,13 atau termasuk dalam interval 4,4 ˂ × 

≤ 5,3. Sedangkan PM1 merupakan 

indikator terendah dengan mean 4,97 atau 

termasuk dalam interval 4,44 ˂ × ≤ 5,3. 

Dari data yang diperoleh tersebut 

menunjukkan bahwa responden setuju 

10 



 

 

dengan pernyataan adanya pengalaman 

merek. Secara keseluruhan dari tanggapan 

responden pada variabel Pengalaman 

Merel (PM) dari PM1 hingga PM5 

menunjukkan hasil dengan rata-rata 

keseluruhan agak setuju dengan nilai 

means 5,13 atau termasuk dalam interval 

4,44 ˂ × ≤ 5,3 dan dengan data pada tabel 

4.8 secara menyeluruh responden setuju 

dengan adanya pengalaman merek terkait 

penggunaan internet banking. 

 

  

 

Tabel 4 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas 

   
INDIKATOR  

VARIABEL 

SKOR  

N 

 

MEAN 

 

PENILAIAN STS TS ATS N AS S SS 

LM1 0 1 3 29 27 32 8 100 5,10 Agak Setuju 

LM2 0 2 1 31 31 27 8 100 5,04 Agak Setuju 

LM3 1 1 4 30 29 26 9 100 4,99 Agak Setuju 

Means variabel keterlibatan pelanggan pada merek  5,04 Agak Setuju 

Sumber : data diolah  

Berdasarkan tabel 4 dapat kita 

ketahui mengenai tanggapan responden 

terhadap variabel Loyalitas Merek (LM) 

rata-rata agak setuju dengan item-item 

pertanyaan yang tersedia di kuesioner. 

Pada tabel 4.9 juga dapat diketahui 

indikator paling tinggi berada pada item 

pertanyaan LM1 dengan mean 5,10 atau 

termasuk dalam interval 4,44 ˂ × ≤ 5,3. 

Sedangkan LM3 merupakan indikator 

terendah dengan mean 4,99 atau termasuk 

dalam interval 4,44 ˂ × ≤ 5,3 dikarenakan 

responden merasa item pertanyaan dari 

LM3 tidak sesuai dengan pernyataan 

responden. Pada umumnya hasil tanggapan 

responden pada variabel Loyalitas Merek 

(LM) menunjukkan bahwa responden agak 

setuju dengan pernyataan Loyalitas Merek 

(LM). Secara keseluruhan dari tanggapan 

responden pada variabel Loyalitas Merek 

(LM) dari item pertanyaan LM1 hingga 

LM3 menunjukkan hasil dengan rata-rata 

keseluruhan agak setuju dengan nilai 

means 5,04 atau termasuk dalam interval 

4,44 ˂ × ≤ 5,3 dan dengan data pada tabel 

4 secara menyeluruh responden 

menyatakan agak setuju dengan 

pernyataan Loyalitas Merek (LM). 

 

Tabel 5 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Religiusitas 

 
INDIKATOR  

VARIABEL 

SKOR  

N 

 

MEAN 

 

PENILAIAN STS TS ATS N AS S SS 

RG1 1 1 0 0 4 20 74 100 6,61 Sangat Setuju 

RG2 1 1 0 0 3 20 75 100 6,63 Sangat Setuju 

RG3 1 1 0 1 2 27 68 100 6,55 Sangat Setuju 

RG4 1 1 0 1 2 19 76 100 6,63 Sangat Setuju 

RG5 1 1 0 1 5 18 74 100 6,58 Sangat Setuju 
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RG6 1 1 0 0 2 27 69 100 6,58 Sangat Setuju 

RG7 1 1 0 9 3 33 53 100 6,23 Sangat Setuju 

RG8 1 1 0 4 1 22 71 100 6,53 Sangat Setuju 

RG9 1 1 0 0 3 21 74 100 6,62 Sangat Setuju 

RG10 1 1 0 0 2 22 74 100 6,63 Sangat Setuju 

RG11 1 1 0 1 1 19 77 100 6,65 Sangat Setuju 

RG13 1 1 0 1 1 32 64 100 6,52 Sangat Setuju 

RG14 1 1 0 1 2 27 68 100 6,55 Sangat Setuju 

Means variabel keterlibatan pelanggan pada merek  6,55 Sangat Setuju 

Sumber : Lampiran, diolah  

 

Pada tabel 5 dapat dijelaskan mengenai 

tanggapan responden terhadap variabel 

Religiusitas (RG) rata-rata sangat setuju 

dengan item-item pertanyaan yang tersedia 

di kuesioner. Pada tabel 5 juga dapat 

diketahui indikator paling tinggi berada 

pada item pertanyaan RG11 dengan mean 

6,65 atau termasuk dalam interval 6,1 ˂ × 

≤ 7. Sedangkan RG7 merupakan indikator 

terendah dengan mean 6,23 atau termasuk 

dalam interval 6,1 ˂ × ≤ 7.. Pada 

umumnya hasil tanggapan responden pada 

variabel Religiusitas (RG) menunjukkan 

bahwa responden sangat setuju dengan 

pernyataan Religiusitas (RG). Secara 

keseluruhan dari tanggapan responden 

pada variabel Religiusitas RGM) dari item 

pertanyaan RG1 hingga RG14 

menunjukkan hasil dengan rata-rata 

keseluruhan sangat setuju dengan nilai 

means 6,55 atau termasuk dalam interval 

6,1 ˂ × ≤ 7 dan dengan data pada tabel 

4.10 secara menyeluruh responden 

menyatakan sangat setuju dengan 

pernyataan Religiusitas (RG). 

Menyadari bahwa sebagai umat 

Islam harus mengikuti ajaran Islam dengan 

baik seperti halnya melakukan hal-hal 

yang dianjurkan oleh agama seperti 

melakukan perbuatan yang baik dan sesuai 

dengan syariat islam. Pada item RG 10 dan 

RG 13 memiliki nilai rata-rata sebesar 6,63 

dan 6,52 yang berarti religiusitas mayoritas 

responden dapat dikategorikan tinggi. Hal 

tersebut dapat dijelaskan bawah responden 

mampu melakukan aktivitas-aktivitas 

sehari-hari sesuai dengan yang dianjurkan 

oleh agama Islam seperti halnya merasa 

hidup damai dan berarti jika beragam 

islam dan melakukan aktivitas sehari-hari 

dengan kontribusi nilai-nilai islam, serta 

selalu berusaha untuk mengintropeksi diri 

terhadap apa yang telah dilakukan. Apakah 

kegiatan yang dilakuakan sesuai dengan 

syariat Islam atau melanggar Agama 

karena pada RG 2 dengan rata-rata 6,63 

mayoritas responden percaya apapun yang 

mereka lakukan akan dilihat oleh Allah 

SWT.  
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Uji Statistik  

 
 

 

Gambar 2 

Diagram Path SEM Model 

 

Tabel 6 

Path Coeficients, P- Values dan R-Squared (R
2 ) 

Sumber : data diolah 

 

Berdasarkan hasil estimasi model 

yang ditunjukkan diatas pada gambar 2 

dengan analisis sebagai berikut : 

1. Pada penelitian ini diketahui dari 
gambar 2 hasil estimasi model 

diagram path menunjukkan bahwa 

reputasi merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap pengalaman 

merek pada penggunaan internet 

banking BNI Syariah dengan β= 

0,79 dan p < 0,01 semakin baik 

internet banking yang digunakan 

dan sesuai dengan yang diharapkan 

akan mempengaruhi nasabah dalam 

ketertarikannya menggunakan 

internet banking. Hal ini 

menunjukkan adanya kesamaan 

dari hasil analisis penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh 

(Ahn.,Back, 2017) dengan hasil 

analisis penelitan ini sehingga 

disimpulkan bahwa reputasi merek 

mempengaruhi pengalaman merek. 

Begitupun dengan hasil penelitian 

(Veloutsou A. M., 2011) reputasi 

merek bisa berpengaruh terhadap 

pengalaman merek online dengan 

mediasi kepercayaan yang sesuai 

dengan hasil peneliti sekarang. 

Hasil analisis ini menjelaskan 

bahwa reputasi merek berkaitan 

dengan pengalaman merek. 

Hipotesis Keterangan Nilai Koefisien (β) P- Values Hasil Pengujian 

H1 RM-PM 0,79 <0.001 Positif Signifikan 

H2 PM-LM 0,36 <0.001 Positif Signifikan 

H3 RM-LM 0,37 <0.001 Positif Signifikan 

H4 LM-RG-LM -0.05 0.30 Negatif Signifikan 

Nilai R Squared (R
2
)                                           0.52 
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2. Pada penelitian ini diketahui dari 

gambar 2 hasil estimasi model 

diagram path menunjukkan bahwa 

pengalaman merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap loyalitas 

merek pada internet banking BNI 

Syariah dengan β= 0,36 dan p<0,01 

semakin mudah dioperasikannya 

dan semakin akurat hasil internet 

banking serta semakin up to date 

penggunaannya akan meningkatkan 

kesetiaan nasabah dalam 

menggunakan internet banking. 

Dari hasil tersebut dapat diambil 

kesimpulan bahwa pengalaman 

merek berkaitan dengan loyalitas 

merek. Hasil Peneliti (Imran 

Khan,2016) juga sama 

menghasilkan pengalaman merek 

online bisa berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Namun berbeda dengan hasil 

penelitian lainnya yang 

memberikan hasil bahwa 

pengalaman merek tidak 

berpengaruh signifikan pada 

loyalitas merek (Pranadata, 2017). 

3. Pada penelitian ini diketahui dari 

gambar 4.13 hasil estimasi model 

diagram path menunjukkan bahwa 

reputasi merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas merek 

pada penggunaan internet banking 

BNI Syariah dengan β= 0,37 dan 

p<0,01 semakin terkemuka internet 

banking BNI Syariah dan semakin 

terkenal internet banking BNI 

Syariah berdampak positif pada 

peningkatan kesetiaan nasabah 

dalam penggunaan internet 

bankingnya. Pada penelitian 

menjelaskan reputasi merek terkait 

dengan tampilan internet banking 

terkenal, memiliki reputasi yang 

baik dan secara keseluruhan 

pengguna internet banking merasa 

puas dengan layanan yang mana 

sesuai dengan yang diharapkan 

pengguna internet banking pada 

tabel 4.7 yang mendapat tanggapan 

responden rata-rata setuju. Sesuai 

dengan teori (Sven Kuenzel., 2010) 

dari hasil penelitiannya bahwa jika 

perusahaan meningkatkan reputasi 

produk dan layanan mereka, maka 

dapat dipastikan memperoleh 

manfaat dari identifikasi merek 

yang lebih kuat dan mendapatkan 

loyalitas atau kesetiaan pelanggan. 

4. Pada penelitian ini diketahui dari 

gambar 4.13 hasil estimasi model 

diagram path menunjukkan bahwa 

pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek dengan moderasi 

religiusitas menghasilkan peran 

moderasi religiusitas tidak 

memoderasi terkait hubungan 

antara pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek dibuktikan hasil 

diagram path dimana p>0,01 atau p 

= 0,30 dengan nilai korelasi yang 

rendah yaitu 0,37. Berbeda dengan 

hasil penelitian Okumus 2005 yang 

memberikan hasil bahwa mayoritas 

nasabah bank islam melihat faktor 

agama sebagai motivasi utama 

untuk menggunakan produk dan 

layanan perbankan syariah dalam 

(Usman., 2017). Peneliti lain dalam 

studi mengenai peran religiusitas 

menunjukkan bahwa nilai-nilai 

agama adalah paling penting 

dakam menggunakan pelayanan 

bank islam (Asma'Rashidah., 

2011). Namun pada penelitian 

sekarang peran religiusitas tidak 

berpengaruh bagi nasabah atas 

pengalaman internet bankingnya 

sehingga menjadi setia terhadap 

layanan tersebut.  
R- Square pada penelitian ini sebesar 

0.52 yang menunjukkan bahwa 

variabel reputasi merek, pengalaman 

merek dan religiusitas terhadap 

loyalitas sebesar 52%. Sisanya sebesar 

48% dipengaruhi oleh variabel lain 

diluar model. 
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Tabel 7 
Standart Error For Path Coefficients 

Variabel PM RM LM RG RG*PM 

PM  0,081    

RM      

LM 0,0

91 

0,091   0,098 

RG      

RG*PM      

Sumber : data diolah 

 

Pada tabel 7  dapat diketahui hasil dari 

nilai standard errors yang diperoleh pada 

variabel Reputasi Merek (RM) terhadap 

pengalaman merek (PM) sebesar 0,081. 

Reputasi Merek (RM) terhadap Loyalitas 

Merek (LM) sebesar 0,091, Pengalaman 

Merek (PM) terhadap Loyalitas Merek 

(LM) sebesar 0,091, nilai standart errors 

pada variabel PM terhadap LM dengan 

moderasi Religiusitas (RG) sebesar 0,098 

Tabel 8 
Correlations among latent variable with 

square roots of AVE 

Variabel PM RM LM RG RG*PM 

PM (0,843) 0,777 0,671 0,296 -0,290 

RM 0,777 (0,852) 0,672 0,251 -0,278 

LM 0,671 0,672 (0,762) 0,257 -0,228 

RG 0,296 0,251 0,257 (0,888) -0,399 

RG*PM -0,290 -0,278 -0,228 -0,399 (0,921) 

Sumber : data diolah 

 

Dari hasil output pada tabel 4.15 dapat 

dilihat nilai AVE pada keempat variabel 

sangat baik, hal tersebut diketahui dari 

nilainya yang menunjukkan di atas 0,50. 

Hal tersebut juga menunjukkan bahwa 

semua variabel memenuhi kriteria validitas 

konvergen. 

KESIMPULAN, KETERBATASAN 

DAN SARAN  

Pada keseluruhan dari hasil analisis yang 

telah dilakukan pada penelitian ini maka 

dapat diambil kesimpulan yaitu:  

1. Reputasi Merek (RM) berpengaruh 

signifikan terhadap Pengalaman 

Merek (PM), hal ini menunjukkan 

hasil yang baik karena dengan reputasi 

yang tinggi maka dapat meningkatkan 

pengalaman merek.  

2. Reputasi Merek (RM) berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Merek 

(LM), hal ini menunjukkan bahwa 

dengan penampilan reputasi yan baik 

dan terkenal dan sesuai dengan 

harapan pelanggan maka dapat 

meningkatkan loyalitas merek.  

3. Pengalaman Merek (PM) berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Merek 

(LM), hal ini menunjukkan bahwa saat 

pelanggan menerima pegalaman 

merek yang unik dan mudah diingar 

bisa mengembangkan dan 

meningkatkan loyalitas merek.  

4. Religiusitas (RG) tidak signifikan 

memoderasi antara Pengalaman 

Merek (PM) terhadap Loyalitas Merek 

(LM). Hal ini menunjukkan bahwa di 

penelitian ini semakin tinggi factor 

religiusitas seseorang tidak 

berpengaruh untuk tetap setia 

menggunakan produk dan layanan 

internet bankingnya. 

 

 Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, peneliti memiliki beberapa 

keterbatasan. Adapun keterbatasan tersebut 

antara lain : 

1. Hanya melakukan penelitian 

pengguna internet banking BNI 

Syariah saja. 

2. Indikator variabel RG12 dan LM4 tidak 

valid sehingga tidak diuji. 
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3. Hasil penelitian moderasi religiusitas 

tidak memiliki pengaruh antara variable 

Pengalaman Merek terhadap Loyalitas 

Merek.  

 

Bedasarkan hasil analisis penelitian yang 

telah disimpulkan, penelitian ini dapat 

memberikan saran-saran yang dapat 

bermanfaat bagi pihak-pihak yang terkait. 

Adapun saran-saran yang diberikan adalah 

sebagai berikut : 

1. Bagi Bank Syariah 

Bagi bank syariah khususnya terkait 

layanan internet banking membutuhkan 

reputasi pada merek karena dengan 

membangun reputasi yang dikenal baik 

oleh nasabah dan masyarakat akan 

menanamkan hal baik pada suatu merek 

itu. Tidak hanya reputasi merek yang 

dibutuhkan tetapi juga pengalaman 

merek, guna mengetahui hal-hal yang 

terdapat pada kejadian yang dihasilkan 

dari penggunaan internet banking 

seperti mudahnya penggunaan internet 

banking dan informasi yang up to date 

akan meningkatkan pengalaman pada 

merek dan apabila merek dari internet 

banking meninggalkan kesan yang baik 

maka akan meningkatkan pengalaman 

yang positif sehingga pengguna akan 

tetap menggunakan dan menjadi loyal 

atas pengalaman merek. Dalam hal ini 

tingkat religiusitas bank syariah juga 

harus lebih kuat agar nasabah juga 

memerhatikan faktor religiusitasnya 

terhadap produk dan layanan yang 

mereka gunakan khususnya layanan 

internet banking. 

 

2. Bagi pembaca dan Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan 

untuk memperluas, menambah 

pengetahuan dan mencantumkan 

variabel-variabel lain yang dapat 

meningkatkan kinerja bank syariah dan 

juga memilih moderasi yang sesuai 

dengan variabel yang akan diteliti. 
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