
 

 

 

 

 
5.1 Kesimpulan 

BAB V 

PENUTUP 

 

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. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
 

Keterbatasan penelitian yang dilakukan baik secara teoritik, metodologis 

dan teknis pada penelitian ini akan diuraikan sebagai berikut: 

1. Hanya melakukan penelitian pengguna internet banking BNI Syariah saja. 

 
2. Indikator LM4 dan RG12 tidak dapat diuji Karena data tidak valid. 

 
3. Hasil penelitian moderasi religiusitas tidak memiliki pengaruh antara variable 

 

Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Merek. 

 
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. Saran 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 
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religiusitasnya terhadap produk dan layanan yang mereka gunakan khususnya 

layanan internet banking. 

2. Saran bagi 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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