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One of the marketing strategies at Islamic banks is by building a company's brand image
and customer trust to gain customer loyalty. The focus of this research is to show the rela-
tionship between brand image, trust and loyalty of Syariah bank customers in Sidoarjo.
This study uses a random sampling technique with 100 customers of Islamic banks domi-
ciled in Sidoarjo and at least have become customers of Islamic banks within one year.
The analytical method used in this study is a multiple linear regression test and hypoth-
esis testing using IBM SPSS 25 software. The results of this study indicate that if there
is an increase in brand image and customer trust will also have an impact on increasing
the level of customer loyalty. There is a partial influence of brand image on loyalty and
between trust in loyalty, and there is a simultaneous relationship between brand image
and trust in customer loyalty of Islamic banks in Sidoarjo.

Keywords: Brand Image, Trust, Loyalty

Salah satu strategi pemasaran pada bank Syariah adalah dengan membangun citra
merek perusahaan dan kepercayaan nasabah untuk memperoleh loyalitas nasabah.
Fokus pada penelitian ini adalah untuk menunjukkan hubungan antara citra merek, keper-
cayaan dan loyalitas nasabah bank Syariah di Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan teknik
random sampling dengan 100 nasabah bank Syariah yang berdomisili di Sidoarjo dan
setidaknya sudah menjadi nasabah Bank Syariah dalam kurun waktu satu tahun. Metode
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji regresi linier berganda dan uji
hipotesis dengan menggunakan software IBM SPSS 25. Hasil pada penelitian ini menun-
jukkan bahwa apabila terdapat kenaikan pada citra merek dan keercayaan nasabah juga
akan berdampak pada naiknya tingkat loyalitas nasabah. Terdapat pengaruh secara par-
sial citra merek terhadap loyalitas dan antara kepercayaan terhadap loyalitas, dan ter-
dapat hubungan secara simultan antara citra merek dan kepercayaan terhadap loyalitas
nasabah Bank Syariah di Sidoarjo.

Kata Kunci: Citra Merek, Kepercayaan, Loyalitas
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PENDAHULUAN

Industri perbankan telah berkembang sangat pesat, karena
setiap bank dituntut untuk menciptakan keunggulan kompeti-
tif yang berkelanjutan terutama pada perbankan syariah Fitria
et al. (2016). Selama tiga dekade terakhir, perbankan syariah
telah muncul dan mendapatkan momentum dan menjadi
fenomena global dengan sambutan hangat dari Muslim dan
non-Muslim (Faisal et al., 2016). Di Indonesia total aset
perbankan syariah terus mengalami pertumbuhan pada tiap
tahunnya, Dimana yang terdiri dari 14 perbankan syariah
lengkap dan 20 bank konvensional memiliki unit usaha
Syariah (OJK, 2019).

Merek Islam berpengaruh signifikan kepada keputusan
konsumen dalam membeli atau menggunakan suatu pro-
duk (Nasrullah, 2015). Citra merek dengan nilai-nilai agama
atau citra religiusitas merek disebut kepercayaan tinggi pada
merek yang menghasilkan keterikatan spiritual antara merek
dan pelanggan. Citra religiusitas merek adalah konsep yang
dibangun untuk menyesuaikan lingkungan atau kepribadian
pelanggan dalam pemasaran Islam (Idris and Kadir, 2018).
Merek religiusitas adalah tingkat di mana individu merasakan
makna merek. Ini setara dengan makna religius dalam kehidu-
pan, ketika menggunakan merek, pelanggan telah mengek-
spresikan dirinya ke lingkungannya (Sarkar and Sarkar, 2017),
artinya adalah ketika pelanggan menggunakan merek berbasis
agama, mereka tampaknya telah menerapkan beberapa perin-
tah agamanya dengan harapan mendapatkan pahala dari Allah
SWT.

Citra merek memiliki peran penting dalam pengemban-
gan merek karena citra merek mewakili merek emosional
pelanggan dari perusahaan atau produk tertentu dan memi-
liki dampak kuat pada perilaku pembelian konsumen (Idris
and Kadir, 2018). Merek agama adalah tingkat di mana indi-
vidu merasakan makna merek setara dengan makna keaga-
maan dalam kehidupan (Sarkar and Sarkar, 2017). Karena itu,
religiusitas merek memiliki nilai tinggi dalam kaitannya den-
gan suatu produk. Selain itu, ada juga nilai-nilai emosional dan
rasional yang ditawarkan oleh merek, sehingga Merek Agama
menjadi posisi utama merek bagi konsumen (Wahyuni and
Fitriani, 2017).

Keberhasilan utama layanan perbankan tidak tergantung
pada jumlah dana yang dikumpulkan dan pinjaman yang
disalurkan, tetapi tergantung pada kepercayaan dan citra
bank (Sumadi and Soliha, 2015). Kedua aspek tersebut adalah
kunci sukses bisnis perbankan dalam memberikan loyalitas
dan kepuasan pelanggan. Citra bank dapat diciptakan oleh
layanan prima dan kepuasan pelanggan yang memengaruhi
loyalitas. Sinergi layanan yang baik dan citra bank mem-
pengaruhi kepuasan nasabah. Selanjutnya, kepuasan pelang-
gan dapat menciptakan loyalitas (transaksi berulang). Loy-
alitas pelanggan mengacu pada sikap positif pelanggan ter-
hadap perusahaan atau merek yang mengakibatkan per-
ilaku pembelian kembali yang berulang dan sensitivitas
pelanggan yang lebih rendah terhadap harga dan penawaran

pesaing (Tartaglione et al., 2019).
Target akhir bank dalam meningkatkan kualitas layanan

dengan membangun citra merek dan citra perusahaan di
bank Syariah bertujuan untuk membangun loyalitas pelang-
gan. Setelah pelanggan setia, manajemen tidak menindak-
lanjuti dengan pelanggan sementara upaya dilakukan untuk
meningkatkan kualitas layanan, untuk membangun citra
merek, citra bank, dan untuk memperkuat loyalitas (Riyadi,
2019).

Ketika kepercayaan merek telah tumbuh karena faktor
citra merek yang baik, nilai perusahaan akan semakin kuat
dengan dukungan faktor-faktor lain yang berkontribusi posi-
tif bagi perusahaan itu sendiri (Rahmatullah et al., 2019).
Hal tersebut berarti persepsi kapasitas merek akan berdampak
pada persepsi kualitas pelanggan untuk menumbuhkan rasa
percaya pada mereka dan berpikir tentang hubungan selan-
jutnya dengan perusahaan. Pada penelitian (Ahmad et al.,
2016) mengembangkan pemikiran bahwa terdapat hubungan
positif antara persepsi kualitas dan loyalitas merek. Hal ini
didukung oleh (Erciş et al., 2012), yang menggambarkan hasil
penelitiannya tentang pengaruh kualitas yang dirasakan pada
kepercayaan merek, yang menemukan bahwa persepsi kuali-
tas memiliki kesan positif terhadap kepercayaan merek yang
berdampak pada loyalitas. Beberapa hasil penelitian ini mem-
berikan bukti yang cukup bahwa ada pengaruh persepsi kuali-
tas terhadap kepercayaan merek pada suatu perusahaan.

Kepercayaan menjadi perantara hubungan antara
kepuasan pelanggan dan tingkat loyalitas terhadap bank ter-
tentu Peng et al. (2019). Alasannya, beberapa pelanggan tidak
dapat membedakan produk dan layanan yang ditawarkan oleh
bank. Oleh karena itu, kepercayaan memainkan peran pent-
ing dalam menentukan tingkat loyalitas terhadap penyedia
layanan. Kepercayaan dibentuk saat nasabah percaya bahwa
bank akanmelakukan seperti yang telah dijanjikan serta mem-
punyai kepercayaan terhadap kemampuan karyawan T and
Article (2012). Kepercayaan di sektor perbankan akanmenam-
bahkan kesadaran akan faktor-faktor yan menentukan kesuk-
sesan perbankan. Kualitas cara bank mengelola secara opera-
sional dan kemampuan untuk menjaga detail rahasia pelang-
gannya dikatakan untuk membangun kepercayaan pelang-
gan, dan karenanya meningkatkan tingkat kepuasan Jan and
Abdullah (2014). Bobot layanan keseluruhan yang lebih tinggi
mengarah pada tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dan
secara positifmeningkatkan tingkat loyalitas pelanggan.Untuk
alasan itu, bank harus terus menaikkan bobot produk dan
layanan untuk meningkatkan reputasi dengan tujuan mem-
pertahankan konsumen yang suda ada serta menambah kon-
sumen baru Gillani and Awan (2014) .

Perusahaan ingin pelanggan mereka melekat pada merek
mereka dengan perasaan yang kuat. Pertama-tama perlu untuk
memenuhi kepuasan pelanggan untuk kesetiaan tersebut.
Ketika pelanggan puas, mereka menunjukkan kesetiaan untuk
terus menggunakan merek sama dan menjadi pelanggan yang
loyal. Tidak peduli bagaimana tingkat kepuasan mempen-
garuhi loyalitas, itu saja tidak cukup untuk menciptakan loyal-
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itas merek. Berbagai faktor seperti kepercayaan merek, kuali-
tas, citra, dan ekuitasmemengaruhi loyalitasmerek. Penentuan
faktor-faktor yang efektif dalam menciptakan loyalitas merek
selain dari kepuasan akan sangat membantu untuk memahami
konstruk loyalitas. Dari sudut pandang ini, dalam penelitian
ini, variabel termasuk citramerek dan kepercayaan keberlanju-
tan ditentukan sebagai penentu loyalitas merek dan itu bertu-
juan untuk menentukan pengaruhnya terhadap loyalitas dan
niat pembelian kembali.

Pelanggan yang loyal lebih menguntungkan daripada
yang baru, karena mereka menghabiskan lebih banyak den-
gan perusahaan dan memiliki biaya servis yang lebih ren-
dah (Richard and Zhang, 2012). Oleh karena itu, mengelola
dan meningkatkan loyalitas pelanggan menjadi keharusan
strategis bagi perusahaan. Minat yang besar dalam loyalitas
pelanggan dapat dikaitkan dengan pentingnya dalam men-
capai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan hasil
keuangan (Tartaglione et al., 2019). Keterikatan emosional
terhadap suatu merek menciptakan komitmen afektif yang
mendorong konsumen untuk terus-menerus bergantung pada
penawaranmerek tertentumembeli kembali merek yang sama,
menyebarkan kata-kata baik, dan tidak mengunjungi toko
pesaing (Han et al., 2018).

Munculnya variabel hubungan pelanggan sebagai upaya
berkelanjutan dalam mempertahankan loyalitas pelang-
gan memberikan konsekuensi pada pola hubungan kuali-
tas layanan, citra merek dan citra bank untuk loyalitas yang
tidak hanya berhenti pada loyalitas, tetapi juga pada hubun-
gan dengan hubungan pelanggan. Jadi, bagaimana hubun-
gan pelanggan dapat digunakan sebagai strategi pemasaran
untuk perbankan syariah untuk mempertahankan loyalitas.
Faktor ekonomi dan faktor reputasi bank terhadap prefer-
ensi, persepsi serta sikap masyarakat kepada bank syariah.
Dari berbagai macam hasil penelitian tersebut peneliti men-
emukan masalah penelitian bagaimanakah loyalitas nasabah
bank syariah jika ditinjau dari pengaruh citra merek islam dan
kepercayaan pada nasabah bank syariah.

KAJIAN PUSTAKA

Citra Merek
Citra merek dapat memberikan nilai kepada pelanggan untuk
menciptakan loyalitas merek. Citra merek merupakan fak-
tor penting karena dapat dianggap sebagai salah satu pen-
dorong kesuksesan perusahaan dan meningkatkan loyalitas
merek kepada perusahaan, sehinggameningkatkan profitabili-
tas perusahaan danmengurangi daya saing pesaing, sedangkan
citra merek negatif dapat menciptakan ketidakpuasan pelang-
gan dan menghilangkan merek. Merek telah menjadi kegiatan
penting di perusahaan karena merek adalah aset tak berwu-
jud yang paling berharga. Citra merek yang positif adalah
daya tarik bagi pelanggan dalam melakukan pembelian atau
transaksi, yang dapat menciptakan manfaat bagi perusahaan.

Menurut Tjiptono pada (Mulazid et al., 2018), citra merek

menggambarkan kepercayaan konsumen asosiasi kepada
merek tertentu. Pada umumnya, pelanggan akanmemakai pro-
duk dengan merek terkenal, karena pelanggan merasa aman
dengan sesuatu yang mereka ketahui. Nama dari suatu merek
tentu saja hal yang membedakan suatu produk dari produk-
produk pesaing lainnya.

Identitas merek yang besar akan membuat keunggulan
kompetitif utama. Merek yang tidak asing oleh pembeli akan
mendorong pembelian yang lebih dari satu kali. Merek meru-
pakan kekuatan dari penjualan suatu produk. Semakin kuat
nilai merekmaka semakin kuat pula suatu perusahaan. Faktor-
faktor yang mendukung penciptaan citra merek dalam hubun-
gannya dengan asosiasi merek: (Kotler, 2008)
1. Kekuatan. Hal ni adalah keuntungan fisik yang dimiliki

merek yang tidak bisa ditemukan pada merek-merek lain-
nya. Keunggulan pada merek ini mengacu kepada fisik pro-
duk merek yang dapat dianggap sebagai kekuatannya ter-
hadap pesaingnya.Dalamkekuatanmencakup berfungsinya
fasilitas yang terdapat pada produk, tampilan fisik produk,
harga suatu produk, serta tampilan beberapa fasilitas yang
mendukung dan juga cakupan pasar yang luas.

2. Keunikan. Keunikan merupakan kemampuan dalam hal
membedakan suatu merek dari merek yang lain. Hal ini
dapat dilihat dari tampilan produk yang membedakan-
nya dari produk lain. Keunikan termasuk tampilan yang
bervariasi atau nama merek yang mudah untuk diingat dan
mudah dieja.

3. Menguntungkan. Karakteristik yang menguntungkan men-
cakup kemudahan merek untuk mengeja nama merek serta
kemampuan untuk dihafal oleh konsumen yang membuat
produk tersebut dikenal serta menjadi keinginan konsumen
dan kompatibilitas di antaranya citra merek di hati kon-
sumen dengan citra yang duharapkan oleh perusahaan ter-
hadapmerek tersebut.

Dalam persaingan yang semakin ketat, pembentukan persepsi
pelanggan terhadap pikiran adalah signifikan, di mana pem-
bentukan persepsi dapat dilakukan melalui garis citra merek
yang dimiliki oleh bank syariah di Indonesia. Menciptakan
citra merek yang positif penting bagi perusahaan yang beror-
ientasi pelanggan dan memungkinkan perusahaan untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Citra merek positif juga dapat menghasilkan peluang
lisensi. Menciptakan citra merek yang positif bisa melalui
program pemasaran yang menghubungkan asosiasi yang
kuat, menguntungkan serta untuk menanamkan merek pada
ingatan konsumen. Asosiasi merek dapat berupa atribut
maupun manfaat pada merek. Dimana atribut merek meru-
pakan fitur-fitur deskriptif yang mencirikan suatu produk
maupun jasa. Sedangkan manfaat merek merupakan nilai per-
sonal dan makna yang menempel pada atribut produk atau
jasa (Swasty, 2016).

Citra merek yang digunakan oleh perusahaan lain seba-
gai ekstensi merek dan perusahaan yang menggunakan merek
yang ada untuk dapat memperkenalkan produk atau layanan
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baru. Citra merek positif adalah merek yang memiliki keu-
nikan, berkelanjutan, dan bernilai di benak pelanggan, serta
bank syariah.

Kepercayaan
Kepercayaan adalah faktor fundamental yang menjelaskan
loyalitas merek, perilaku pembelian, dan dari mulut ke
mulut (Komunda and Osarenkhoe, 2012). Kepercayaan adalah
variabel yang logis dan berdasarkan pengalaman dalam
membangun hubungan Thorbjørnsen and Supphellen (2011).
Kepercayaan mengarah pada komitmen dan loyalitas. Merek
yang memiliki kepercayaan tinggi dapat menghasilkan daya
beli yang lebih tinggi dan menghasilkan penjualan dan
kepercayaan adalah faktor dominan untuk mempertahankan
pelanggan. Kepercayaan berhubungan positif dengan loyali-
tas. Tujuan pada penelitian ini adalah untuk menguji terkait
kepercayaan dapat menjadi perantara variabel dalam mema-
hami hubungan diantara citra merek serta loyalitas pelang-
gan Rio and Riquelem (2008).

Citra merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan
merek mil, dan Rasiah 2011) Tan et al. (2011). Pengenalan
kepercayaan sebagai inti dari variabel hubungan dapat mem-
berikan pemahaman tentang perilaku pembelian dan dapat
membantu dalam memprediksi dan menilai pasar. Hal ini
berarti citra merek mempunyaiu dampak langsung kepada
kepercayaanmerek. Kepercayaanmerek yang lebih tinggi yang
selanjutnya dapat meningkatkan loyalitas merek. Ini mem-
beri tahu pertama-tama kepercayaan adalah kepastian, emosi
dan keandalan (merek) keahlian mitra dari nilai tukar mitra.
Kedua kepercayaan adalah niat perilaku yang tercermin dari
kepercayaan pada mitra dan kelemahan atau keraguan tentang
pelanggan. Kepercayaan yang diidentifikasi sebagai doron-
gan untuk perilaku konsumen yang mengarah pada kesetiaan
dan kepercayaanmerupakan anteseden terhadap loyalitas. Ada
hubungan langsung antara kepercayaan dan kesetiaan mereka
menemukan bahwa kepercayaan merupakan anteseden ter-
hadap loyalitas dan penting. faktor dalam membangun loyali-
tas pelanggan

Loyalitas
Dengan pelanggan yang loyal, perusahaan akan mendapat
manfaat mereka akan bersedia membeli lebih sering, mem-
belanjakan lebih banyak uang untuk produk dan layanan,
merekomendasikan produk dan layanan kepada orang lain dan
menyarankan dengan tulus kepada orang lain. Loyalitas merek
perusahaan adalah hasil dari citra merek (Juntunen et al.,
2011).

Menurut Zeitahml dalam (Sumadi and Soliha, 2015)
menyebutkan bahwa tujuan akhir suatu perusahaan adalah
menciptakan loyalitas yang besar. Indikatornya sebagai
berikut:

1. Mengatakan hal-hal positif, memberikan informasi dengan
cara yang baik tentang layanan dalam bentuk ulasan, cerita

atau pengalaman.
2. Merekomendasikan perusahaan, adalah dengan mem-

berikan rekomendasi tentang pengalaman pelayanan
yang baik kepada teman-teman sehingga mereka ingin
bergabung dengan kami.

3. Tetap setia kepada perusahaan, adalah pembelian berke-
lanjutan yang dilakukan oleh konsumen karena loyalitas
mereka.

4. Membelanjakan lebih banyak dengan perusahaan, adalah
kegiatan untuk melaksanakan lebih banyak dengan usaha
pada maa mendatang.

5. Membayar harga premium, sedang mempertimbangkan
perusahaan sebagai pilihan pertama ketikamelakukan pem-
belian dengan harapan mendapatkan harga terendah.

6. Pelanggan yang sangat puas dengan layanan akan menjadi
pelanggan setia, melakukan pembelian kembali, berbicara
tentang produk bagus dari perusahaan itu, kurang memberi
perhatian pada perusahaan lain, dan menawarkan produk
kepada orang-orang. Itulah karakter konsumen yang loyal
kepada perusahaan.

Loyalitas berfungsi sebagai penghalang bagi konsumen untuk
beralih kepada merek yang lain (Bondesson, 2012). Loyalitas
konsumen juga data ditunjukkan dengan cara mempengaruhi
danmenyarankan orang lain untukmemakaimerek sama den-
gan yang dipakainya. Konsumen juga menyarankan bahwa
meskipun ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran
pada merek lain, konsumen tidak akan berpindah ke merek
lain jika dalam konsumen tersebut terdapat komitmen, keper-
cayaan, serta loyalitas yang dalam untuk terus menggunakan
dan membeli merek yang sama secara terus menerus di masa
yang akan datang.

Bank akan bisa membangun loyalitas dengan nasabah
apabila bank bisa mewujudkan kinerja jangka panjangnya.
Loyalitas ini diwujudkan apabila bank mempunyai strategi
pemasaran yang tepat dimana menekankan kepuasan pada
nasabah, dan cara ini bisa ditempuh dengan pemasaran inter-
nal. Pemasaran internal ini dilakukan jika bank syariahmampu
memuaskan nasabahnya, sehingga karyawan karyawan akan
antusias dalam bekerja serta memberikan yang terbaik untuk
rekan kerja maupun nasabahnya (Suryani, 2017).

Perbankan Syariah di Sidoarjo
Potensi pasar ekonomi syariah tersebar luas di daerah Sidoarjo.
Faktanya, dari sisi perbankan syariah, sebagian besar nasabah
bank syariah cabang Surabaya berasal dari Kabupaten Sidoarjo.
Beberapa survey menyatakan, bank syariah di Sidoarjo dibuka
untuk menaikkan kinerja keuangan kantor cabang dengan
memanfaatkan potensi ekonomi dan keuangan yang jauh lebih
besar di Kabupaten Sidoarjo (Kusuma, 2017).

Kabupaten Sidoarjo yang wilayah seluas 714.243 km2 dan
berdasarkan sensus terakhir pada tahun 2010 dengan jum-
lah penduduk sebesar 1.945.252 jiwa dimana 95,01% meru-
pakan penduduk yang memeluk Agama Islam (BPS, 2019).
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Pada setiap tahun banyak warga Kabupaten Sidoarjo yang
menyimpan uangnya dalam bentuk tabungan. Faktor kemu-
dahan dalam proses penyimpanan dan pengambilan menjadi
bahan pertimbangan utama. Pada tahun 2018 total giro, depos-
ito dan tabungan di bank umum Kabupaten Sidoarjo sebesar
19.738.771 juta rupiah BPS (2019).

[Figure 1 about here.]

Sumber: (OJK, 2019)
Dana Pihak Ketiga (DPK) pada Bank Syariah di Sidoarjo

tercatat mengalami kenaikan setiap tahunnya. Tercatat hanya
pada tahun 2015 DPK di Bank Syariah Sidoarjo mengalami
penurunan sebesar 1% sedangkan kenaikan terbesar pada
tahun 2014 sebesar 80%. Dari statistik tersebut dapat dis-
impulkan DPK bahwa perkembangan DPK di Bank Syariah
di Sidoarjo terus berkembamg setiap tahunnya, dan memu-
ngkinkan juga akan terus berkembang di tahun-tahun berikut-
nya.

[Figure 2 about here.]

Sumber: (OJK, 2019)
Pertumbuhan pembiayaan pada Bank Syariah di Sidoarjo

juga tercatat mengalami kenaikan setiap tahunnya. Tercatat
pada tahun terakhir yaitu tahun 2018 pembiayaan pada Bank
Syariah menyentuh angka sebesar Rp. 2.686 M. Dari statis-
tik tersebut dapat disimpulkan bahwa pertumbuhan pembi-
ayaan di Bank Syariah di Sidoarjo terus berkembamg setiap
tahunnya, dan memungkinkan juga akan terus berkembang di
tahun-tahun berikutnya.

METODOLOGI

Dalam memperoleh informasi yang diperlukan untuk peneli-
tian ini, data primer dikumpulkan dengan mengambil respons
pada berbagai aspek sehubungan dengan dampak citra
merek dan kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan terhadap
nasabah Bank Syariah di Sidoarjo dengan menggunakan kui-
sioner yang diberikan kepada 100 responden yang telah men-
jadi nasabah Bank Syariah setidaknya kurun waktu satu tahun
dan berdomisili di Sidoarjo. Data sekunder diperoleh dari
berbagai situs web dan jurnal untuk penelitian ini. Data
yang dikumpulkan dianalisis dengan menggunakan perangkat
lunak statistik yaitu, IBM SPSS 25.

Analisis pada penelitian ini dilakukan pada berbagai taha-
pan, yang pertama adalah uji kualitas data. Uji kualitas data
adalah uji yang diperlukan dalam penelitian dengan instru-
men kuisioner, tujuan dari uji kualitas data adalah agar data
yang diperoleh dapat dibenarkan. Kemudian uji asumsi klasik
yang merupakan persyaratan statistik yang harus dipenuhi
dalam bidang ordinary least square (OLS) berdasarkan anali-
sis regresi linier berganda. Baru kemudian dilakukan uji regresi
linier berganda dan uji hipotesis untuk memperoleh kesimpu-
lan pada penelitian ini.

Kerangka Berpikir dan Hipotesis
Kerangka berpikir pada penelitian ini sebagai berikut:

[Figure 3 about here.]

Hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1 : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loy-

alitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo
H2 : Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loy-

alitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo
H3 : Citra merek dan kepercayaan secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah Bank
Syariah di Sidoarjo

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Kualitas Data
Uji Validitas
Uji Validitas digunakan untuk mengukur validitas atau validi-
tas kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan
pada kuesioner tersebutmampumengungkapkan sesuatu yang
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pada uji validitas untuk
mengetahui kevalidan pada sebuah data, agar dapat dijadikan
instrumen dalam penelitian.

Apabila r hitung > r tabel maka pada butir pertanyaan
tersebut dapat dikatakan valid. Untuk r tabel (df) 100-2 = 98
dan alpha sebesar 5%. Sehingga r tabel didapati berjumlah
0,1966. Adapun hasil dari uji validitas variabel citra merek,
kepercayaan dan loyalitas menunjukkan angka yang valid den-
gan besar Rhitung untuk masing-masing item pertanyaan juga
lebih besar dari Rtabel (Rhitung > 0.1966).

Uji Reliabilitas
[Table 1 about here.]

Pada pengujian ini menggunakan Pengujian pada program
SPSS yang dimana untuk melakukan pengukuran reliabil-
itas dengan menggunakan uji statistik croncach Alpha (a)
yaitu lebih dari 0,60. Pada table diatas Nilai Cronbach Alpha
pada X1, X2, dan Y lebih dari 0,06 sehingga semua variabel
dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

[Figure 4 about here.]

Pada penjelasan gambar grafik normal probability plot
diatas ialah menjelaskan bahwasannya penyebaran titik data
X1, X2 dan Ymasih dalam sekitar garis diagonal, maka dari itu
dapat dikatakan model regresi ini dapat dipakai untuk mem-
prediksikan probability plot berdasarkan pada masukan vari-
abel dependennya dan dapat berdistribusikan normal.
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Uji Heteroskedastisitas
[Figure 5 about here.]

Pada grafik scatterplot diatas menjelaskan bahwasannya
penyebaran variabel X1, X2 dan Y dengan titik-titik secara
acak, sehingga penyebaran titik-titikmasih dibawah dan diatas
titik 0 pada sumbu Y. Jadi dapat diartikan pada uji heterosked-
asitas sudah memenuhi pada asumsi normalitas.

Uji Multikolinearitas
[Table 2 about here.]

Pada Tabel 2 menjelaskan uji multikorelasi bahwasannya nilai
VIF = 1,331 < 10,00, sehingga tidak terjadi gejala multikorelasi
diantara variabel X1,X2 dan Y. Multikorelasi adalah korelasi
yang sangat tinggi atau sangat rendah yang terjadi pada hubun-
gan di antara variabel bebas.

Uji Regresi Linier Berganda
[Table 3 about here.]

BerdasarkanTabel 3 ialahY=11,418+ 0,145+ 0,327, yaitu koe-
fisien pada variabel X1 (citra merek) ialah sebesar 0,145 dan
koefisien pada variabel X2 (kepercayaan) ialah 0,327 dan pada
Y (loyalitas) ialah sebesar 11,418.

Dari Tabel 3 dapat diartikan serta diambil keputusan
kedalam persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

1. Pada loyalitas nasabah (Y) yaitu konstanta 11,418 yang
menyatakan bahwasannya pada variabel independen
nilainya adalah 0 (nol), maka loyalitas nasabah pada Bank
Syariah di Sidoarjo berjumlah 11,418.

2. Pada koefisien regresi untuk citra merek atau X1 ialah
berjumlah 0,145 yang menyatakan bahwasannya apabila
citramerekmengalami kenaikan,maka otomatis pada loyal-
itas nasabah pada Bank Syariah di Sidoarjo juga akan men-
galami kenaikan. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel
citra merek berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada
Bank Syariah di Sidoarjo dikarenakan hasilnya ialah 0,145.

3. Selanjutnya pada koefisien regresi kepercayaan (X2) ialah
sebesar 0,327 yangmenyatakan bahwasannya apabila keper-
cayaan mengalami kenaikan, jadi loyalitas nasabah akan
mengalami kenaikan pula pada Bank Syariah di Sidoarjo,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada Bank Syariah
di Sidoarjo dikarenakan dengan nilai hasil 0,327.

Uji Hipotesis
Uji T

[Table 4 about here.]

Uji T digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh vari-
abel eksogen terhadap variabel endogen secara parsial. Uji T

dilakukan untukmengetahui apakah suatu hipotesis bisa diter-
ima atau ditolak.

H1 : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loy-
alitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo

Dari hasil perhitungan didapat t hitung pada variabel X1
(CitraMerek) 2,012 > t tabel 1,98472 dengan tingkat signifikan
0,047 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai t hitung
lebih besar dari nilai t tabel dan tingkat signifikan lebih kecil
dari 0,05, maka terdapat pengaruh secara parsial variabel citra
merek terhadap loyalitas nasabah.Maka dapat disimpulkanH1
dapat diterima. Hasil penelitian ini didukung oleh Rahi et al.
(2017) yang berjudul “Measuring the role of Website Design,
Assurance, Customer Service and Brand Image towards Cus-
tomer Loyalty and Intention to adopt Internet Banking” meny-
atakan bahwa terdapat pengaruh citra merek terhadap loyali-
tas.

H2 : Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loy-
alitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo

Selanjutnya, pada variable X2 (Kepercayaan) didapat t
hitung 4,582 > 1,98472 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai t hitung lebih besar
dari nilai t tabel dan tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05,
maka terdapat pengaruh secara parsial variabel kepercayaan
terhadap loyalitas nasabah. Maka dapat disimpulkan H2 dapat
diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneli-
tian (Mulazid et al., 2018) yang berjudul “Pengaruh Brand
Image dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Nasabah PT. BNI
Syariah Cabang Fatmawati Jakarta” menyatakan bahwa keper-
cayaan berpengaruh terhadap loyalitas.

Uji F
[Table 5 about here.]

H3 : Citra merek dan kepercayaan secara simultan berpen-
garuh signifikan terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah di
Sidoarjo

Uji F digunakan untuk melihat pengaruh variabel ekso-
gen terhadap variabel endogen secara simultan. Kriteria untuk
menguji tingkat signifikan adalah 5% atau 0,05. Pada tabel
diatasmenjelaskan bahwasannya uji Fmenghasilkan signifikan
0,000 yaitu independen X1 (citramerek) dan X2 (kepercayaan)
ialah dikatakan signifikan dikarenakan 0,000 < 0,05, sehingga
citra merek (independen) terdapat pengaruh terhadap Y loyal-
itas nasabah (dependen) pada Bank Syariah di Sidoarjo secara
simultan atau bersama-sama, dan kepercayaan (independen)
juga berpengaruh siginfikan 0,000 < 0,05 dengan variabel Y
loyalitas nasabah (dependen) secara bersama-sama pada Bank
Syariah di Sidoarjo.Maka data disimpulkanH3 dapat diterima.
Hasil ini didukung oleh hasil penelitian (Suhardi and Carolin,
2019) dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
Terhadap Customer Loyalty Semen Holcim pada PT. Kinco
Prima Kota Batam” yang menyatakan bahwa citra merek dan
kepercayaan secara simultan berpengaruh kepada loyalitas.
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KESIMPULAN

Dari hasil pengujian yang telah dilakukan maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa:

1. Citra merek dan kepercayaan mempunyai pengaruh
terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo. Apa-
bila terjadi kenaikan citra merek ataupun kepercayaan akan
berdampak pula pada naiknya tingkat loyalitas nasabah Bank
Syariah di Sidoarjo.

2. Citramerek dan kepercayaanmempunyai pengaruh par-
sial dan signifikan terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah di

Sidoarjo
3. Citra merek dan kepercayaan secara simultan berpen-

garuh signifikan kepada loyalitas nasabah Bank Syariah di
Sidoarjo.

4. Karena citra merek dan kepercayaan mempunyai pen-
garuh terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah di Sidoarjo,
maka pihak Bank Syariah harus meningkatkan kualitas
pelayanan yang diberikan kepada nasabah termasuk beberapa
aspek yang berpengaruh terhadap citra merek perusahaan dan
kepercayaan nasabah agar mendapatkan peningkatan loyalitas
nasabah.
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TABLE 1 |Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan

X1 (Citra Merek) 0,791 Reliable

X2 (Kepercayaan) 0,859 Reliable

Y (Loyalitas) 0,798 Reliable
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TABLE 2 |Hasil Uji Multikolinearitas

Unstandardized
Coefficients

Standardized Coefficients
t Sig.

Collinearity Statis-
tics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

11,418 4,215 2,709 ,008

,145 ,072 ,194 2,012 ,047 ,751 1,331

,327 ,071 ,443 4,582 ,000 ,751 1,331
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TABLE 3 |Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients a

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized Coefficients

T Sig.
Collinearity Statis-
tics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1

(Constant) 11,418 4,215 2,709 ,008

Citra Merek (X1) ,145 ,072 ,194 2,012 ,047 ,751 1,331

Kepercayaan (X2) ,327 ,071 ,443 4,582 ,000 ,751 1,331

a. Dependent Variable: Loyalitas (Y)
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TABLE 4 |Hasil Uji T

Coefficients a

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized Coefficients

t Sig.
Collinearity Statis-
tics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1

(Constant) 11,418 4,215 2,709 ,008

Citra Merek (X1) ,145 ,072 ,194 2,012 ,047 ,751 1,331

Kepercayaan (X2) ,327 ,071 ,443 4,582 ,000 ,751 1,331

a. Dependent Variable: Loyalitas (Y)
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TABLE 5 |Hasil Uji F

ANOVA b

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1

Regression 599,755 2 299,878 22,791 ,000a

Residual 1276,285 97 13,158

Total 1876,040 99

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan (X2), Citra Merek (X1)

b. Dependent Variable: Loyalitas (Y)
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FIGURE 1 | Pertumbuhan Dana Pihak Ketiga BUS dan UUS di Sidoarjo
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FIGURE 2 | Pertumbuhan Pembiayaan BUS dan UUS di Sidoarjo
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FIGURE 3 | Kerangka Berpikir
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FIGURE 4 | Hasil Uji Normalitas
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FIGURE 5 | Hasil Uji Heteroskedastisitas
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