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ABSTRACT
Service provider, especially banks, are faced challenges of financial technology which is growing
rapidly. In this case sharia banking is required to be able to pursue conventional banks and
technology changes. As one of the syariah bank in Indonesia, BNI Syariah Bank comes with the
commitment of Hasanah Lifestyle to fulfill every customer needs in Islamic life with various
services. This study aims to analyze the effect of service quality, customer value and customer
relationship management to customer satisfaction and customer loyalty. The number of samples is
145 respondents who are customers of Bank BNI Syariah Branch Semarang that using Tabungan
BNI IB Hasanah. The analysis tool used in this research is Structural Equation Modeling (SEM)
with AMOS 24.0 program. The result of this research shows that service quality have positive effect
to customer satisfaction, customer value have positive effect to customer satisfaction, customer
relationship management have positive effect to customer satisfaction, service quality positively
affect customer loyalty, customer value positively affect customer loyalty, customer relationship
management has a positive effect on customer loyalty, and customer satisfaction has a positive
effect on customer loyalty.
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PENDAHULUAN
Perkembangan tren penggunaan e-money dari tahun 2014 hingga 2017 sangat pesat.

Perkembangan ini disebabkan oleh semakin banyak pengguna smartphone ditunjang dengan
perusahaan jasa yang memanfaatkan pembayaran digital. Dibuktikan dengan transaksi uang
elektronik sebagai berikut

Tabel 1
Transaki Uang Elektronik Tahun 2010-2017

Tahun Volume Transaksi
(satuan)

Nilai Transaksi
(Rp Juta)

2010 26,541,982 693,467

2011 41,060,149 14.518 981,297

2012 100,623,916 59.563 1,971,550

2013 137,900,779 37.276 2,907,432

2014 203,369,990 65 469 3,319,556

2015 535,578,528 332 5,283,018

2016 683,133,352 147 7,063,689

2017 943,319,933 12,375,469

Sumber : Bank Indonesia,Desember 2017

1 Corresponding author
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Kenaikan pengguna layanan financial technology membuat perbankan harus bertahan
dengan mengikuti perilaku nasabah yang terus berubah. Ke depan, tantangan perbankan untuk
meningkatkan kualitas pelayanan e-banking diperkirakan lebih sulit dibandingkan menjaga
pelayanan petugas customer service, teller, dan satpam di kantor cabang (Infobank edisi No.463,
Mei 2017, Vol. XXXIX).

Bentuk komitmen BNI Syariah dalam memberikan pelayanan prima diwujudkan dengan
Hasanah Lifestyle. Jasa sebagai proses yang berasal dari sejumlah aktivitas intagible yang biasanya
namun tidak harus selalu terjadi pada interaksi antara pelanggan, karyawan jasa, sumber daya fisik
atau barang dan atau sistem penyedia jasa, yang berguna sebagai solusi atas masalah pelanggan
(Tjiptono,2005). Dalam wawancara yang dilakukan pada 10 orang nasabah BNI Syariah Tabungan
IB Hasanah dapat diketahui evaluasi layanan yang diterima dengan harapan nasabah.

Tabel 1
Hasil Wawancara Sampling Nasabah BNI Syariah Semarang

No Topik Hasil Wawancara

1. Kualitas Layanan - Antrian yang panjang pada kantor cabang
- Customer service kurang paham masalah yang dialami nasabah
dan lamban dalam melayani
- Banyak teller yang kosong
- Pelayanan customer service yang lebih dari 30 menit
- ATM setor tunai jarang ada

2. Nilai Nasabah - Nasabah tidak mendapat informasi atas produk baru
- Teller yang kurang ramah ketika sedang ramai
- Nasabah tidak memahami sistem bank syariah dan bank
konvensional

3. Customer
Relationship
Management

- Jarang nasabah yang tahu mengenai pembukaan rekening
secara mandiri melalui website
- Option pada aplikasi BNI Syariah kurang lengkap
- Penjelasan mengenai macam-macam produk BNI Syariah
hanya saat pembukaan rekening di kantor cabang

Sumber: Wawancara langsung, 26 Januari 2018

Dari hasil wawancara dapat disimpulkan bahwa nasabah BNI Syariah Semarang
mengeluhkan kualitas layanan yang tidak sesuai dengan harapan nasabah. Ruangan yang sempit
pada BNI Syariah Kantor Cabang Pembantu Universitas Sultan Agung membuat nasabah merasa
tidak nyaman ketika mengantri ditambah waktu pelayanan yang lama menjadikan nasabah
menghabiskan banyak waktu untuk mengantri. Kemampuan customer service dalam menangani
masih kurang ditandai dengan customer service yang tidak paham dengan kebutuhan legalisir
nasabahnya.

Orientasi bisnis dengan kepuasan jangka panjang tidak hanya mengandalkan volume
pendapatan saja, banyak hal dari perusahaan yang harus dikembangkan (Kasali,2000). Dari
pemasaran, penjualan, pelayanan, dan teknologi dijadikan sebagai kesatuan yang akan menciptakan
nilai pelanggan. Semakin bernilai suatu barang atau jasa maka semakin banyak kebutuhan
konsumen yang dapat dipenuhi.

Kurangnya informasi adanya produk baru dari BNI Syariah kepada konsumen. Ini
menjadikan BNI Syariah tidak mampu mengidentifikasi, mengelola baseline nasabah serta
menjalin hubungan jangka panjang dengan nasabah. Cara yang efektif untuk melakukan
diferensiasi dan positioning dapat melalui perancangan dan penyapaian jasa secara spesifik
Customer Relationship Management adalah strategi bisnis inti yang memadukan proses dan fungsi
internal, jaringan eksternal untuk menciptakan dan menyampaikan nilai kepada pelanggan untuk
mendapatkan keuntungan (Buttle, 2007). Keterkaitan kepuasan konsumen dengan loyalitas seperti
yang dijelaskan oleh Bloeer& Kasper (1995) dan Oliver (1999) bahwa kepuasan dan loyalitas
bukanlah pengganti (surrogates) satu sama lain.
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah
Dalam industri jasa, sangat ditekankan pada pentingnya kualitas layanan dan hubungan

dari kualitas layanan dan kepuasan pelanggan (Cronin & Taylor, 1992). Hubungan kualitas layanan
dan kepuasan pelanggan dijelaskan oleh Oliver (1993) sebagai hubungan kualitas layanan yang
merupakan anteseden bagi kepuasan pelanggan, terlepas dari apakah kualitas layanan dan kepuasan
pelanggan diukur pada pengalaman spesifik sepanjang waktu.

Levesque dan McDougall (1996) menjelaskan bahwa kinerja dari penyedia layanan pada
dimensi inti dan hubungan dari layanan sebagai penggerak yang penting dari kepuasan pelanggan
pada perbankan. Sehingga dengan meningkatkan kualitas layanan bisa memberikan dampak pada
kepuasan pelanggan. Dengan demikian hipotesis yang diajukan:

H₁: Kualitas layanan berpengaruh secara positif terhadap kepuasan nasabah.

Pengaruh Nilai Nasabah terhadap Kepuasan Nasabah
Nilai pelanggan menggambarkan hubungan yang kuat terhadap kepuasan pelanggan

menurut Woodruff (1997). Pada nilai pelanggan menjelaskan pelanggan yang evalutif pada produk
atau jasa yang dikonsumsi. Terbentuknya nilai yang diinginkan pelanggan muncul ketika
pelanggan memiliki persepsi atas baik dan buruknya suatu produk pada saat digunakan. Pelanggan
mengevaluasi suatu produk atau jasa berdasarkan atribut yang melekat pada produk atau jasa
tersebut. Nilai yang diterima bisa mengarah langsung pada kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

Hubungan antara nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan masih menjadi perdebatan.
Anderson et al. (1994) berpendapat bahwa nilai pelanggan memiliki dampak secara langsung pada
bagaimana kepuasan pelanggan terhadap pemasok. Kepuasan tergantung pada nilai sehingga
membutuhkan perhatian dalam evaluasi layanan. Sehingga kelanjutan dari kepuasan pelanggan
tergantung pada nilai pelanggan yang dapat diciptakan oleh perusahaan. Dengan demikian hipotesis
yang diajukan

H₂: Nilai berpengaruh secara positif terhadap kepuasan nasabah.

Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Kepuasan Nasabah
Perusahaan harus secara luas mengakui bahwa pelanggan merupakan aset yang sangat

penting dan melihat customer relationship management sebagai kerjasama yang meguntungkan dan
sebagai peluang yang dibutuhkan manajemen (Plakoyiannaki,2005). Sistem ini mendukung bidang
yang penting dalam aktivitas utama perusahaan khususnya pemasaran, penjualan, dan pelayanan
pelanggan dengan menampilkan informasi pelanggan di pelanggan dan riwayat pelanggan (Ling &
Yen, 2000).

Meningkatnya pelanggan bergantung pada faktor yaitu kepuasan pelanggan. Maka sangat
penting menjadikan kepuasan pelanggan sebagai kuncinya. Memuaskan pelanggan adalah dengan
menciptakan hubungan yang baik dengan pelanggan berdasarkan customer relationship
management. Jadi jika hubungan dengan pelanggan dapat efektif dan memiliki arah yang positif,
maka perusahaan akan dapat mencapai tujuan untuk menambah jumlah pelanggan (Rostami et al,
2014). Dengan demikian hipotesis yang diajukan:

H₃: Customer relationship management berpengaruh secara positif terhadap kepuasan
nasabah.

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah
Kualitas layanan dianggap menjadi salah satu faktor penentu utama dari loyalitas

pelanggan (Seth et al.,2014). Menurut Caruana (2002), untuk mencapai loyalitas pelanggan,
perusahaan harus konsisten menyediakan layanan kualitas superior. Banyak studi menjelaskan
hubungan secara langsung antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan mengukur kualitas
layanan sebagai konstruk gabungan (Izogo, 2017). Sebelumnya menurut Tjiptono (2007)
menyebutkan kualitas layanan yang baik berpengaruh terhadap loyalitas secara langsung.

Tidak semua dimensi umum kualitas layanan dapat diketahui pada penelitian sebelumnya,
karena kualitas layanan harus relevan dengan konteks bisnis yang dijalankan. Perusahaan perlu
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memperhatikan setiap lini dalam perusahaan untuk meningkatkan layanan demi mempertahankan
pelanggan yang loyal. Dengan demikian hipotesis yang diajukan:

H₄: Kualitas layanan berpengaruh secara positif terhadap loyalitas nasabah.

Pengaruh Nilai Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah
Pelanggan yang merasa mendapatkan nilai dari produk atau layanan mungkin dapat

membangun loyalitas. Loyalitas, sebagai gantinya, menghasilkan retensi dengan meningkatkan laba
perusahaan yang tinggi. Reichheld dan Sasser (1990) menyimpulkan bahwa peralihan pelanggan
memiliki dampak yang kuat pada kinerja keuangan dari perusahaan dibandingkan faktor yang lain.
Karena ada pembelajaran yang harus dilalui oleh perusahaan dan pelanggan, maka perlu untuk
perusahaan dapat mempertahankan pelanggan yang menjadikan pelanggan yang menguntungkan.

Kemudian Reichheld (1997) menegaskan bahwa tanpa membentuk nilai maka tidak akan
ada loyalitas. Penyampaian nilai superior akan mempengaruhi layanan perusahaan dan
menciptakan loyalitas internal antar karyawan melalui kebanggan dan kepuasan pada pekerjaan.
Dalton (2003) menjelaskan terdapat tiga penggerak loyalitas pelanggan yaitu nilai, kepercayaan
dan pelayanan ekstra. Dengan demikian hipotesis yang diaajukan:

H₅: Nilai nasabah berpengaruh secara positif terhadap loyalitas nasabah.

Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Nasabah
Customer relationship management adalah suatu proses untuk menciptakan,

mempertahankan dan memperkuat suatu hubungan dan menciptakan nilai dengan pelanggan serta
semua pihak dalam perusahaan.  Perkembangan persaingan bisnis yang terjadi memberikan
kesadaran dibenak pemasar bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa diperoleh hanya dengan
mengandalkan value dan brand. Loyalitas harus dibangun dengan usaha keras dalam bentuk
personalisasi, customize marketing program atau disebut juga one to one marketing (Chan, 2008).

Customer relationship management dengan kemampuan untuk membangun loyalitas
pelanggan (melalui pemahaman yang lebih baik dan melayani kebutuhan pelanggan), dapat
mengurangi biaya (Ndubisi, 2007). Karena biaya melayani satu pelanggan loyal lebih kecil
dibanding biaya melayani satu pelanggan baru, perusahaan dapat mengurangi pemasaran, distribusi
dan biaya logistik. Dengan demikian hipotesis yang diajukan:

H₆: Customer relationship management berpengaruh secara positif terhadap loyalitas
nasabah.

Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah
Kepuasan pelanggan penting untuk pemasar karena umumnya diasumsikan menjadi faktor

penentu yang signifikan dari pembelian berulang, positif word of mouth dan loyalitas pelanggan
seperti yang dijelaskan oleh Caruan A. (2002).

Telah banyak studi yang meneliti mengenai hubungan kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan. Bagaimanapun, beberapa studi menegaskan bahwa hubungan kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan tidak mudah. Disamping kepuasan, ada faktor lain yang juga berkontribusi
untuk keputusan dari terus berlanjut atau berakhirnya hubungan dengan entitas tertentu
(Oliver,1999). Menurut Fornell (1992) bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap perilaku
membeli, pelanggan yang merasa puas memungkinkan menjadi pelanggan yang loyal, namun
pelanggan yang telah loyal tidak perlu puas. Dengan demikian hipotesis yang diajukan:

H₇: Kepuasan nasabah berpengaruh secara positif terhadap loyalitas nasabah.
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Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Sumber: Anik Wahyuati (2014), Agnes L.Setiawan (2014), Rinny E.Kalalo (2013),
Albert Caruan (2002)

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan variabel independen, intervening dan dependen. Variabel

independen yang digunakan adalah kualitas layanan, nilai nasabah dan customer relationsip
management, variabel intervening yang digunakan adalah kepuasan nasabah dan variabel dependen
yang digunakan adalah loyalitas nasabah. Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah BNI
Syariah Kantor Cabang Semarang dan Kantor Cabang Pembantu UNISULA yang menggunakan
produk Tabungan IB Hasanah. Sehingga penelitian ini menggunakan metode purpose sampling.
Jumlah sampel yang diambil menggunakan teknik maximum likelihood estimation dengan jumlah
sampel sebanyak 145 responden.

Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data primer dan sekunder. Data primer
diperoleh melalui wawancara langsung dan kuesioner yang dibagikan kepada nasabah BNI Syariah
Tabungan IB Hasanah. Data sekunder didapat dari Website Bank Indonesia dan Majalah Infobank.
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modelling
(SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 24.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden
Berdasarkan hasil penelitian, nasabah BNI Syariah dari terdiri dari laki-laki dan

perempuan, dimana nasabah perempuan yang lebih banyak menjadi nasabah BNI Syariah yaitu
sebanyak 112 responden. Berdasarkan usia, rata responden yang menjadi nasabah BNI Syariah
yaitu usia 17 sampai 30 tahun sebanyak 143 responden. Berdasarkan lama waktu menjadi nasabah
BNI Syariah paling banyak telah menjadi nasabah selama lebih dari 1 tahun sebanyak 63
responden. Berdasarkan apakah responden memiliki rekening di bank lain, sebanyak 95 responden
menyatakan memiliki rekening pada bank lain.

Evaluasi atas Kriteria Goodness of Fit Model

Tabel 3
Goodness of Fit Full Model

Kriteria Cut-off Value Hasil Evaluasi

Chi-square Kecil 173,795 Baik

CMIN/DF ≤ 2,0 0,976 Baik
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Probalility ≥ 0,05 0,575 Baik

GFI ≥ 0,90 0,904 Baik

AGFI ≥ 0,90 0,875 Marginal

TLI ≥ 0,95 1,002 Baik

CFI ≥ 0,95 1,000 Baik

RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik
Sumber: Data primer yang diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa uji terhadap model persamaan struktural
telah fit dengan data yang digunakan dalam penelitian ini. Ditunjukkan dengan nilai chi-square
sebesar 173,795 yang telah sesuai dengan nilai cut off value chi-square yang diharapkan kecil,
probabilitas ≥ 0,05 yaitu 0,575, serta nilai CMIN/DF ≤ 2,00 yaitu 0,976. Kemudian nilai GFI,
TLI,CFI dan RMSEA telah sesuai dengan nilai cut off value meskipun evaluasi nilai AGFI
marginal sebesar 0,875.

Pengujian Hipotesis

Gambar 2
Analisis Full Model

Sumber: Data primer yang diolah, 2018

Tabel 4
Regression Weight

Estimate S.E. C.R. P Label

CS <--- SQ ,403 ,126 3,204 ,001 par_1

CS <--- CV ,262 ,106 2,481 ,013 par_2

CS <--- CRM ,288 ,095 3,035 ,002 par_3
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CL <--- SQ ,440 ,105 4,196 *** par_4

CL <--- CV ,170 ,081 2,101 ,036 par_5

CL <--- CRM ,293 ,076 3,878 *** par_6

CL <--- CS ,247 ,092 2,668 ,008 par_7

Sumber: Data primer yang diolah,2018

Model persamaan struktural berdasarkan hasil tersebut dapat ditulis sebagai berikut:

Kepuasan Nasabah = 0,403 Kualitas Layanan + 0,262 Nilai Nasabah + 0,288 Customer
Relationship Management
Loyalitas Nasabah = 0,440 Kualitas Layanan + 0,170 Nilai Nasabah + 0,293 Customer
Relationship Management + 0,247 Kepuasan Nasabah

Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian hipotesis dari model penelitian di atas
adalah sebagai berikut

Uji Hipotesis 1 (Kualitas Layanan berpengaruh secara positif terhadap Kepuasan Nasabah)
Hasil dari pengujian kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah menunjukkan nilai koefisien
0,403. Nilai CR yang diperoleh sebesar 3,204 yang lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas 0,001
< 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 3,204 dengan probabilitas 0,001 menjelaskan kualitas layanan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. Dengan demikian hasil uji
statistik ini menerima hipotesis 1.

Uji Hipotesis 2 (Nilai Nasabah berpengaruh positif terhadap Kepuasan Nasabah)
Hasil dari pengujian pengaruh nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah menunjukkan nilai
koefisien 0,262. Nilai CR yang diperoleh sebesar 2,481 yang lebih besar dari 1,96 dengan
probabilitas 0,013 < 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 2,481 dengan probabilitas 0,013 menjelaskan
nilai nasabah berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. Dengan
demikian hasil uji statistik ini menerima hipotesis 2.

Uji Hipotesis 3 (Customer Relationship Management berpengaruh positif terhadap Kepuasan
Nasabah)
Hasil pengujian pengaruh customer relationship management terhadap kepuasan nasabah
menunjukkan nilai koefisien 0,288.  Nilai CR yang diperoleh sebesar 3,035 yang mana lebih besar
dari 1,96 dengan probabilitas 0,002 > 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 3,035 dengan probabilitas
0,002 menjelaskan bahwa Customer Relationship Management berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Dengan demikian hasil uji statistik ini menerima hipotesis 3.

Uji Hipotesis 4 (Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Nabasah)
Hasil pengujian pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah menunjukkan nilai koefisien
0,440. Nilai CR yang diperoleh sebesar 4,196 yang lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas
0,000< 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 4,196 dengan probabilitas 0,000 menjelasakan bahwa
kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Dengan
demikian hasil uji statistik ini menerima hipotesis 4.

Uji Hipotesis 5 (Nilai Nasabah berpengaruh secara positif terhadap Loyalitas Nasabah)
Hasil pengujian pengaruh nilai nasabah terhadap loyalitas nasabah menunjukkan nilai koefisien
0,170. Nilai CR yang diperoleh sebesar 2,101 yang lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas
0,036> 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 2,101 dengan probabilitas 0,036 menjelaskan bahwa nilai
nasabah berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah. Dengan demikian hasil uji
statistik ini menerima hipotesis 5.
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Uji Hipotesis 6 (Customer Relationship Management berpengaruh secara positif terhadap
Loyalitas Nasabah)
Hasil pengujian pengaruh customer relationship management terhadap loyalitas nasabah
menunjukkan nilai koefisien 0,293. Nilai CR yang diperoleh sebesar 3,878 yang lebih besar dari
1,96 dengan probabilitas 0,000> 0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 3,878 dengan probabilitas 0,000
menjelaskan bahwa customer relationship management berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas nasabah. Dengan demikian hasil uji statistik ini menerima hipotesis 6.

Uji Hipotesis 7 (Kepuasan Nasabah berpengaruh secara postif terhadap Loyalitas Nasabah)
Hasil pengujian pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah menunjukkan nilai
koefisien 0,247. Nilai CR yang diperoleh sebesar 2,668 yang lebih besar dari 1,96 dengan
probabilitas 0,008<0,05. Berdasarkan hasil nilai CR 2,668 dengan probabilitas 0,008 menjelaskan
bahwa kepuasan nasabah berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.
Dengan demikian hasil uji statistik ini menerima hipotesis 7.

KESIMPULAN DAN KETERBATASAN

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap
kepuasan nasabah, nilai nasabah berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah, customer
relationship management berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah, kualitas layanan
berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah, nilai nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas
nasabah, customer relationship management berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah, dan
kepuasan nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. Jalur yang paling berpengaruh
untuk meningkatkan loyalitas nasabah BNI Syariah adalah kualitas layanan ke kepuasan nasabah,
ke loyalitas nasabah serta pengaruh langsung dari kualitas layanan ke loyalitas nasabah. Jalur ini
tidak dapat dipisahkan karena terdapat mediasi parsial pada jalur.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, responden pada penelitian ini
terbatas pada wilayah Semarang di Kantor Cabang Semarang dan Kantor Cabang Pembantu
UNISULA. Kedua, rata-rata responden yang ikut serta dalam penelitian ini dari kalangan
mahasiswa, sehingga hasil tidak dapat bervariasi dan merata. Ketiga, masih terdapat berbagai
variabel yang belum diketahui guna meningkatkan loyalitas nasabah BNI Syariah.

Atas dasar keterbatasan tersebut, untuk penelitian selanjutnya disarankan agar dapat
diterapkan pada wilayah lain sehingga menambah referensi penelitian. Kedua, agar penelitian dapat
dari berbagai kalangan atau profesi yang nantinya dapat menampilkan kebutuhan sesuai profesi.
Ketiga, diharapkan penelitian mendatang dapat memasukkan variabel lain yang memungkinkan
untuk meningkatkan loyalitas nasabah.
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