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“Hasbunallah wa ni’mal-wakiil” 

Cukuplah Allah menjadi penolong bagi kami dan Dia sebaik-baiknya 

pelindung 

(Q.S Ali-Imran:173) 

 

“It’s okay to fall just don’t fall apart” 

Tidak apa-apa jika terjatuh asal jangan sampai berantakan 

(Xu Minghao) 

 

“There’s no flower that blooms without being shaken” 

Tidak ada bunga yang mekar tanpa diguncang 

(Kwon Soon-young) 

 

Ketika langkah-langkah kecilku bertumpuk aku yakin akan membentuk 

jalan yang kokoh pada suatu hari nanti 

(Elfish Fajarwati Khomariah) 
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ABSTRACT 

 

 

One of the sharia financial institutions in Indonesia is Bank Syariah 

Indonesia (BSI). BSI Mobile is a digital service that BSI uses to provide digital 

services to customers. As many as 97% of customers have used BSI Mobile. 

However, there has been a disruption in the application without any warning from 

BSI. Customers feel disadvantaged by this disruption, poor service can impact 

customer loyalty and can influence customers' decisions to use BSI Mobile. 

This research aims to determine the factors that influence customers' 

decisions to use BSI Mobile. These factors include customer loyalty, word of mouth, 

and brand image among customers who use BSI Mobile. A sample of 100 

respondents was involved in this research. The data used in this research was 

obtained through distributing questionnaires via g-form. Next, the data was 

analyzed using multiple regression with the help of SPSS 22. 

The results of this research show that all variables simultaneously influence 

customers' decisions to use BSI Mobile. Partially, customer loyalty, word of mouth, 

and brand image have a positive influence on customer decisions. 

 

Keywords: Decisions, Sharia Banking, and BSI Mobile. 
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ABSTRAK 

 

 

Salah satu lembaga keuangan syariah yang ada di Indonesia yaitu Bank 

Syariah Indonesia (BSI). BSI Mobile merupakan layanan digital yang digunakan 

BSI untuk memberikan pelayanan secara digital kepada nasabah. Sebanyak 97% 

nasabah sudah menggunakan BSI Mobile. Namun, telah terjadi gangguan dalam 

aplikasi tanpa terdapat peringatan dari pihak BSI. Nasabah merasa dirugikan 

dengan adanya gangguan tersebut, pelayanan yang kurang baik dapat berimbas 

kepada loyalitas nasabah dan dapat mempengaruhi keputusan nasabah untuk 

menggunakan BSI Mobile.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan nasabah menggunakan BSI Mobile. Faktor-faktor tersebut antara lain 

loyalitas nasabah, word of mouth, dan brand image pada nasabah pengguna BSI 

Mobile. Sampel sebanyak  100 responden yang dilibatkan dalam penelitian ini. Data 

yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

melalui g-form. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan regresi berganda dengan 

bantuan spss 22.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa secara simultan seluruh variabel 

berpengaruh terhadap keputusan nasabah menggunakan BSI Mobile. Secara 

parsial, loyalitas nasabah, word of mouth, dan brand image berpengaruh positif 

pada keputusan nasabah.  

 

Kata Kunci:Keputusan, Perbankan Syariah, dan BSI Mobile. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Lembaga keuangan bank memiliki peran yang sangat penting dalam 

kegiatan perekonomian suatu negara khususnya Indonesia. Peran lembaga 

keuangan bank hampir mencakup semua kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh 

masyarakat saat ini. Lembaga keuangan bank di Indonesia secara umum dibedakan 

menjadi bank syariah dan bank konvensional. Pada dasarnya baik bank syariah 

maupun bank konvensional sama-sama melakukan kegiatan menghimpun dan 

menyalurkan dana kepada masyarakat, namun segala bentuk kegiatan yang 

dilakukan oleh bank syariah harus sesuai dengan prinsip syariah. Bank syariah sama 

halnya dengan bank konvensional memiliki tujuan untuk memperoleh keuntungan 

semaksimal mungkin, namun dengan tetap memperhatikan etika bisnis yang tidak 

bertentangan dengan prinsip syariah (Maulana et al., 2020). 

Lembaga keuangan bank memiliki peran yang sangat penting dalam 

kegiatan perekonomian suatu negara. Peran lembaga keuangan bank hampir 

mencakup semua kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh masyarakat saat ini. 

Lembaga keuangan bank di Indonesia secara umum dapat dibedakan menjadi bank 

syariah dan bank konvensional. Pada dasarnya baik bank syariah maupun bank 

konvensional sama-sama melakukan kegiatan menghimpun dan menyalurkan dana 

kepada masyarakat, namun segala bentuk kegiatan yang dilakukan oleh bank 

syariah harus sesuai dengan prinsip syariah. Bank syariah sama halnya dengan bank 

konvensional memiliki tujuan untuk memperoleh keuntungan semaksimal 
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mungkin, namun dengan tetap memperhatikan etika bisnis yang tidak bertentangan 

denga prinsip syariah yang sebagai landasan hukum bank syariah, perkembangan 

bank syariah semakin pesat terlebih setelah di dukung UU No 23 tahun 1999 

tentang Bank Indonesia (BI) yang menyatakan bahwa BI dapat menerapkan 

kebijakan moneter berdasarkan prinsip-prinsip syariah (Rosyid & Saidiah, 2016). 

Dalam perkembangannya bank syariah tumbuh pesat di Indonesia. 

Persaingan ini ditandai dengan semakin gencar serta banyaknya jumlah bank 

syariah yang beroperasi. Saat ini semakin banyak bank-bank konvensional yang 

membuka unit usaha syariah -baik dengan membuka baru atau mengkonversi 

cabangnya- ataupun melakukan spin off menjadi Bank Umum Syariah baru. Hal ini 

membuktikan bahwa bank syariah memang mempunyai potensi yang tinggi (Haris 

& Irham, 2012). 

Salah satu perbankan syariah yang mengalami peningkatan yang pesat yaitu 

Bank Syariah Indonesia PT Bank Syariah Indonesia Tbk (BSI) yang secara resmi 

lahir pada 1 Februari 2021. BSI merupakan bank hasil merger antara PT Bank BRI 

syariah Tbk, PT Bank Syariah Mandiri dan PT Bank BNI Syariah. Pada tahun 2022 

BSI melesat menjadi bank terbesar ke-6 di Indonesia. Kinerja BSI sepanjang tahun 

lalu tumbuh signifikan. Laba bersih BSI yang mencapai Rp 4,26 triliun atau tumbuh 

40,68 persen secara year on year (yoy) di akhir 2022 (Hidayah, 2023). 

Peningkatan BSI menjadi salah satu bank terbesar salah satunya karena 

meningkatkan penggunaaan kanal digital. Dari keseleruhan nasabah BSI, sebanyak 

97% nasabah sudah menggunakan kanal digital seperti Mobile Bangking. Hal ini 

seiring dengan terus bertambahnya pengguna BSI Mobile yang pada Juni 2022 
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meningkat 81 persen secara year on year (yoy) menjadi 4,07 juta pengguna. 

Transaksi kumulatif BSI Mobile juga terus bertambah, per Juni 2022 mencapai 

117,72 juta transaksi dan berkontribusi kepada fee based income perseroan sebesar 

Rp 119 miliar. Peningkatan pengguna Mobile Bangking menjadikan BSI semakin 

besar (Rifka, 2022) 

Mobile Banking merupakan layanan produk perbankan yang diciptakan 

untuk memberikan kemudahan bagi para nasabah maupun bank dalam proses 

transaksi perbankan. Layanan BSI mobile ini merupakan solusi yang 

dikembangkan oleh Bank Syariah Indonesia untuk mencegah nasabah berpindah 

bank setelah penggabungan tiga bank, serta menambah nasabah baru. Dengan 

bergabungnya Bank Syariah Indonesia akan mampu menghadirkan layanan 

berbasis online yang akan memudahkan nasabah dalam melakukan transaksi 

keuangan (Haya & Tambunan, 2022). 

Namun pada tanggal 11 Januari 2023 Nasabah Bank Syariah Indonesia 

(BSI) merasa kecewa terhadap layanan mobile banking BSI yang tak bisa diakses. 

Gangguan yang terjadi yakni nasabah yang menggunakan mbanking BSI ini tak 

bisa mengakses transaksi apapun di gadget mereka dan berujung pada meminta 

aktivasi ulang. Kerugian yang nasabah rasakan yakni segala urusannya menjadi 

terhambat padahal saat itu nasabah harus melakukan sejumlah pembayaran yang 

mendesak. Tidak ada pemberitahuan sebelumnya baik melalui SMS, Whatsapp 

terkait gangguan aplikasi. Adanya gangguan tersebut membuat kantor BSI 

didatangi oleh nasabah yang datang dengan membawa keluhan layanan mbanking 

yang tak bisa diakses (Palpres.co.id: Ella, 11 Januari 2023). 
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Error dalam aplikasi seharusnya terdapat peringatan dari pihak BSI untuk 

mempertahankan nasabah. Loyalitas nasabah terjadi karena pelayanan yang baik 

dan rasa puas atas penggunaan produk ataupun jasa. Namun adanya eror tersebut 

menyebabkan loyalitas nasabah menjadi berkurang dan dapat mempengaruhi 

keputusan nasabah menggunakan produk ataupun jasa.  Yosevina Purba et al., 

(2021) menyatakan bahwa konsumen yang loyal kepada perusahaan disebabkan 

karena pelayanan yang diberikan terbaik serta kepuasan pelanggan.  Loyalitas 

adalah perasaan untuk memegang komitmen membeli kembali secara berulang 

barang atau jasa yang diingini meskipun banyak potensial yang ada memengaruhi 

individu berpindah merek. Pelanggan yang mendapat kepuasan terhadap 

barang/jasa tersebut akan dapat melakukan pembelian ulang pada waktu yang akan 

datang dan memungkinkan ia menceritakan kepada orang lain atas apa yang 

dirasakannya. Oleh karena itu, loyalitas nasabah berpengaruh pada keputusan 

pengguna.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Rifqiyani & Prihatini, (2019) 

menyatakan bahwa loyalitas berpengaruh positif pada keputusan penggguna. Hasil 

penelitian tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Anggraini & 

Srihandayani (2020); Parhusip, (2022); Zulviko et al., (2023) serta Wibowo et al., 

(2018) yang menyatakan bahwa loyalitas berpengaruh positif pada keputusan 

penggguna.  

Factor yang mempengaruhi keputusan pengguna bukanlah hanya kualitas 

pelayanan. Word of mouth dan brand image juga mempengaruhi keputusan 

pengguna. Maulana et al., (2020) menyatakan bahwa Word of mouth dianggap 
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penting dalam pemasaran karena komunikasi dalam word of mouth dapat menyebar 

dengan cepat. Selain itu word of mouth dianggap lebih efektif dalam menarik 

keputusan konsumen mengingat word of mouth terjadi berdasarkan pengalaman 

seseorang dalam menggunakan suatu produk atau jasa.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Rifqiyani & Prihatini, (2019) 

menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif pada keputusan penggguna. 

Hasil penelitian tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Subita et 

al., (2022); Ghufron et al., (2022); Maulana et al., (2020); Firmansyah, (2019); serta 

Kurniasih & Elizabeth, (2021) yang menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh 

positif pada keputusan penggguna. Namun hasil penelitian yang dilakukan oleh Ena 

et al., (2020); Aryatilandi et al., (2020) menyatakan hasil yang berbeda, hasil 

penelitian tersebut menyatakan bahwa word of mouth tidak berpengaruh pada 

keputusan penggguna dan hasil penelitian yang dilakukan oleh Siswandi & 

Djawoto, (2019) serta Yulinda et al., (2017) menyatakan bahwa word of mouth 

berpengaruh negatif pada keputusan penggguna.  

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan penguna yaitu brand 

image. Siswandi & Djawoto, (2019) menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat 

brand image maka akan semakin tinggi tingkat keputusan pengguna. Brand image 

adalah apa yang muncul di benak konsumen ketika nama merek disebutkan. 

Konsumen dengan citra yang positif terhadap merek, lebih memungkinkan untuk 

melakukan pembelian. Citra merek yang baik akan membentuk kepuasan 

pembelian produk atau jasa.  
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Siswandi & Djawoto, (2019) 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif pada keputusan penggguna. 

Hasil penelitian tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Kartika et 

al., (2019);  Aryatilandi et al., (2020); Labesi, (2019); serta Fajri, (2022) yang 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif pada keputusan penggguna. 

Namun hasil penelitian yang dilakukan oleh Nugroho & Sarah, (2021) menyatakan 

hasil yang berbeda, hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa brand image tidak 

berpengaruh pada keputusan penggguna 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka judul dari penelitian ini adalah 

“Pengaruh Loyalitas Nasabah, Word of mouth, dan Brand image Terhadap 

Keputusan Nasabah Menggunakan BSI Mobile”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

  Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis mengidentifikasi 

masalah dalam penelitian ini antara lain: 

1. Error dalam aplikasi BSI Mobile seharusnya terdapat peringatan dari pihak BSI 

untuk mempertahankan nasabah dan meningkatkan kualitas pelayanan. BSI 

Mobile merupakan produk unggulan yang diberikan oleh pihak BSI dan 

merupakan salah satu sumber pendapatan oleh BSI namun malah mengalami 

gangguan dan menyebabkab kerugian serta perasaan kecewa nasabah. 

2. Adanya perbedaan hasil penelitian terdahulu mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan nasabah pada variabel loyalitas nasabah, word of 

mouth, dan brand image. 
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1.3. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah penelitian ini berdasarkan latar belakang di atas, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Apakah loyalitas nasabah berpengaruh positif terhadap keputusan nasabah 

menggunakan BSI Mobile?  

2. Apakah word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan nasabah 

menggunakan BSI Mobile?  

3. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap keputusan nasabah 

menggunakan BSI Mobile?  

1.4. Tujuan Penelitian 

           Tujuan penelitian ini berdasarkan rumusan masalah di atas, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh loyalitas nasabah terhadap nasabah menggunakan 

BSI Mobile. 

2. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap nasabah menggunakan BSI 

Mobile. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap nasabah menggunakan BSI 

Mobile. 

 

 1.5. Batasan Masalah 

            Dari identifikasi masalah yang ada, maka batasan penelitian dibuat agar 

penelitian yang dilakukan fokus dan tidak menyimpang dari arah dan sasaran 

penelitian. Secara garis besar penelitian ini dibatasi oleh faktor-faktor yang 
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mempengaruhi keputusan nasabah menggunakan BSI Mobile., yaitu loyalitas 

nasabah, word of mouth, dan brand image. Pada Penelitian ini yang menjadi objek 

adalah nasabah pengguna BSI Mobile di Bank Syariah Indonesia. 

1.6. Sistematika Penulisan Skripsi 

Berikut ini merupakan sistematika penulisan dalam penelitian yang terbagi 

menjadi lima bab.  

BAB I   : PENDAHULUAN 

Bab I pendahuluan ini mendeskripsikan latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian maupun sistematika penulisan 

skripsi.  

BAB II  : LANDASAN TEORI 

Bab II ldanasan teori ini mendeskripsikan tori-teori mengenai tema 

secara umum dan menjadi acuan dalam penelitian. Selain itu dalam 

bab ini juga mendeskripsikan hasil penelitian yang relevan, 

kerangka berfikir maupun hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

BAB III metode penelitian ini mendeskripsikan waktu dan wilayah 

penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan 

sampel, data dan sumber data teknik pengumpulan data, variabel 

penelitian, definisi operasional variabel maupun teknik analisis 

data. 
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BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

BAB IV analisis dan pembahasan ini mendeskripsikan gambaran 

umum penelitian, pengujian dan hasil analisis data, serta 

pembahasan hasil dari analisis data yang disertai pembuktian 

hipotesis. 

BAB V : PENUTUP 

BAB V penutup ini mendeskripsikan kesimpulan penelitian, 

keterbatasan penelitian maupun saran-saran bagi penelitian yang 

akan dating. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Kajian Teori 

2.1.1. Keputusan 

Atmosudirjo (2004) menyatakan bahwa keputusan adalah suatu 

pengakhiran daripada proses pemikiran tentang suatu masalah dengan menjatuhkan 

pilihan pada suatu alternatif. Keputusan merupakan suatu pemecahan masalah 

sebagai suatu hukum situasi yang dilakukan melalui pemilihan satu alternatif dari 

beberapa alternative. 

Pengambilan keputusan merupakan kegiatan individu yang berhubungan 

langsung dengan memperoleh dan menggunakan barang yang ditawarkan. Selama 

tahap evaluasi alternatif dan keputusan pembelian, ada niat pembelian awal, yang 

mengukur kecenderungan pelanggan untuk mengambil tindakan tertentu terhadap 

produk secara keseluruhan. Keputusan pembelian merupakan tahapan dalam proses 

pembelian konsumen, sehingga keputusan pembelian merupakan bagian dari 

perilaku konsumen. Integritas dalam membuat keputusan pembelian.  (Rossalina, 

2015).  

Menurut Kotler (2002), keputusan pembelian adalah tindakan seorang 

konsumen yang ingin membeli suatu produk membeli produk atau tidak. Diantara 

berbagai faktor yang mempengaruhi seorang konsumen dalam membeli suatu 

produk atau jasa, konsumen pada umumnya selalu mempertimbangkan kualitas, 

harga, dan produk yang sudah dikenal masyarakat. Untuk membeli, konsumen 
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biasanya melalui beberapa tahapan seperti pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternative, pengambilan keputusan dan pasca pengambilan 

(Yazid & Hidayat, 2020).  

Menurut Wibowo et al., (2018) Keputusan pembelian merupakan proses 

pemecahan masalah. Konsumen atau pembeli yang perlu memilih antara dua 

alternatif atau lebih tindakan atau perilaku, yaitu memilih merek untuk dibeli. 

Pengambilan keputusan juga dapat diartikan proses pemilihan alternative terbaik 

dari beberapa alternatif secara sistematis untuk ditindaklanjuti (digunakan) sebagai 

suatu cara pemecahan masalah 

Keputusan pembelian adalah tahap dimana’pembeli sudah menentukan 

pilihan dan melakukan pembelian produk atau jasa, serta 

mengkonsumsinya.(Suharno (2010:96) dalam (Parhusip, 2022). Indicator 

penelitian keputusan pembelian yaitu keyakinan akan sebuah produk atau jasa, 

keinginan untuk membeli sebuah produk atau memakai sebuah jasa, serta 

kebutuhan akan suatu produk atau jasa. 

2.1.2.  Loyalitas 

Loyalitas diartikan sebagai sebuah rasa setia konsumen pada suatu produk 

meskipun banyak produk yang sejenis dipasaran (Anggraini & Srihandayani, 2020). 

Wibowo et al., (2018) menyatakan bahwa loyalitas merupakan kesetiaan dari 

seorang konsumen atau Pembeli untuk tetap menggunakan dan melakukan 

pembelian ulang pada suatu produk. Pengukuran loyalitas diidentifikasikan dengan 

pembelian ulang serta referensi.  
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Loyalitas merupakan faktor penentu keputusan nasabah dalam memilih 

asuransi syariah dan juga merupakan kunci sukses, tidak hanya dalam jangka 

pendek tetapi juga dalam jangka panjang. Loyalitas pelanggan adalah perilaku yang 

terkait dengan produk, layanan, dan keputusan. Jika salah satu faktor tersebut tidak 

terjadi pada perusahaan, maka pelanggan memutuskan untuk berhenti 

menggunakan produk tersebut (Aliyah et al., 2022). 

Loyalitas adalah aspek yang sangat penting, karena memiliki peran besar 

dalam mencapai strategi pemasaran yang berhasil dan didukung oleh pelanggan 

yang setia. Oleh karena itu, menciptakan konsumen yang loyal merupakan hal yang 

diinginkan. Perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dengan 

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan terhadap merek produk yang mereka 

tawarkan (Lie et al., 2018). 

Loyalitas pelanggan merupakan merupakan hasil akhir yang diharapkan dari 

pembelajaran pelanggan yang terdiri dari kecenderungan sikap dan perilaku 

terhadap suatu merek dan keduanya dapat diukur melalui keterikatan, 

kecenderungan psikologis, dan komitmen mendalam dalam diri pelanggan terhadap 

sebuah merek yang terlihat melalui perilaku pembelian berulang dan memperluas 

penggunaan produk atau penyedia’layanan yang’sama dan ‘konsisten di’masa 

depan meskipun’ perubahan, persaingan pasar, maupun pengaruh-pengaruh 

situasional berpotensi menimbulkan perubahan perilaku. Hal ini terbentuk karena 

adanya sikap positif pelanggan seperti, cinta, kepercayaan, dan kesediaan untuk 

memaafkan jika terjadi kegagalan terhadap produk atau jasa tertentu, serta 

kesediaan untuk mengatakan hal-hal positif kepada rekannya (Parhusip, 2022).. 
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Konsumen yang loyal kepada perusahaan bisa disebabkan karena pelayanan 

yang diberikan kepada pelanggan sehingga menimbulkan rasa ingin melakukan 

pembelian ulang atau produk yang dipakai merupakan produk yang terbaik yang 

dirasakan pelanggan. Loyalitas adalah perasaan untuk memegang komitmen 

membeli kembali secara berulang barang atau jasa yang diingini meskipun banyak 

potensial yang ada memengaruhi individu berpindah merek. Pelanggan yang 

mendapat kepuasan terhadap barang/jasa tersebut akan dapat melakukan pembelian 

ulang pada waktu yang akan datang dan memungkinkan ia menceritakan kepada 

orang lain atas apa yang dirasakanny (Purba et al., 2021).  

2.1.3. Word of mouth 

Kurniasih & Elizabeth, (2021) menyatakan bahwa word of mouth merupakan 

suatu tindakan yang dilakukan dengan tujuan untuk menyampaikan informasi dari 

seorang konsumen, berlanjut kepada konsumen yang lainnya. Dalam dunia 

pemasaran, komunikasi berperan penting dalam meningkatkan volume penjualan. 

Jika dilihat dari sisi konsumen, Word of mouth ini turut membantu mereka dalam 

membuat keputusan pembelian, karena tanpa memperoleh informasi yang 

memadai, seorang konsumen tentu akan kesulitan untuk mengambil keputusan 

dalam melakukan pembelian akan suatu produk maupun jasa.  

Keputusan pembelian adalah proses di mana seorang konsumen memilih dan 

membeli produk atau jasa tertentu dari berbagai pilihan yang tersedia. Faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian dapat bervariasi, dan salah satu yang 

paling signifikan adalah komunikasi, terutama Word-of-Mouth (WOM) atau 

rekomendasi dari mulut ke mulut.. Dalam dunia pemasaran, WOM adalah metode 
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komunikasi yang sangat efektif karena didasarkan pada rekomendasi atau pendapat 

positif dari konsumen yang telah menggunakan produk atau jasa tertentu. Informasi 

yang diterima dari WOM cenderung lebih meyakinkan dan dapat membantu calon 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian dengan lebih percaya diri. 

Beberapa alasan mengapa WOM berperan penting dalam meningkatkan volume 

penjualan dan membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

(Rifqiyani & Prihatini, 2019). 

Word of mouth merupakan sebuah strategi pemasaran di mana konsumen 

yang telah menggunakan suatu produk atau jasa berbagi pengalaman dan informasi 

positif tentang produk atau jasa tersebut kepada calon konsumen lainnya. Dengan 

cara ini, mereka berbicara, memberikan informasi, dan menceritakan pengalaman 

pribadi mereka setelah menggunakan produk atau jasa tersebut, dengan tujuan 

untuk menarik hati calon konsumen. Dampak dari word of mouth adalah calon 

konsumen akan lebih mempertimbangkan untuk menggunakan produk atau jasa 

tersebut karena mereka mendengar rekomendasi positif dari orang lain yang telah 

mengalami pengalaman positif dengan produk atau jasa tersebut (Aryatilandi et al., 

2020). 

Word of mouth merupakan penyampaian informasi mengenai hal positif 

tentang produk, sehingga terjadi dorongan terhadap orang lain untuk melakukan 

pembelian. Untuk mengukur indikator word of mouth menggunakan indikator 

seperti produk yang diceritakan sesuai dengan keadaan nyata, mendapat 

rekomendsasi produk dari teman atau orang lain, menginformasikan hal positif 

mengenai produk kepada orang lain tanpa pakasaan, serta merekomendasikan 
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produk kepada oaring lain merupakan pendapat diri sendiri (Prasetyo & Wahyuati, 

2016). 

Maulana et al., (2020) mentakan bahwa word of mouth dianggap penting 

dalam pemasaran karena komunikasi dalam word of mouth dapat menyebar dengan 

cepat. Selain itu word of mouth dianggap lebih efektif dalam menarik keputusan 

konsumen mengingat word of mouth terjadi berdasarkan pengalaman seseorang 

dalam menggunakan suatu produk atau jasa. Dengan demikian, word of mouth 

merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya 

kepada orang lain yang pernah memakai produk yang bersangkutan, akan 

menghasilkan informasi yang lebih dapat dipercaya.  

2.1.4. Brand image 

Brand image merupakan kesan yang didapat menurut tingkatan dan 

pengetahuan dan pengertian akan fakta (mengenai orang, produk, situasi). 

Indiakator. Brand image meliputi citra terhadap produk, citra terhadap perusahaan, 

dan citra terhadap pelayanan (Parengkuan et al., 2014).  

Aryatilandi et al., (2020) Brand image dapat dijelaskan sebagai keyakinan 

yang dipercayai oleh konsumen terkait suatu merek, sehingga pelanggan 

mempercayai dan memiliki kesan yang kuat tentang merek tersebut. Ini mencakup 

kumpulan impresi yang terbentuk di benak konsumen mengenai merek tertentu, 

serta keyakinan dan ide yang membuat merek tersebut terus melekat dalam ingatan 

konsumen. Tujuan dari brand image ini adalah untuk menarik pelanggan baru dan 

juga mempertahankan pelanggan yang telah ada sebelumnya. 
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Brand image merupakan representasi atau gambaran dari suatu produk di 

benak konsumen secara massal. Setiap individu memiliki persepsi yang seragam 

terhadap merek tersebut. Di era industri yang semakin kompetitif saat ini, 

perusahaan dihadapkan pada kebutuhan untuk menjadi lebih kreatif dan 

menciptakan keunggulan yang bersaing, baik melalui kemasan, produk, saluran 

pemasaran, maupun citra mereknya. Jika respon konsumen terhadap penawaran 

produk yang bersaing tetap dianggap sama atau biasa-biasa saja, maka merek 

produk akan dilihat oleh konsumen dengan persepsi yang berbeda (Supriyadi et al., 

2016). 

Menurut Oceani (2017) menyatakan bahwa dalam hirarki komunikasi 

merek, citra merek memiliki peran sentral dalam pengembangan sebuah merek 

karena mencakup reputasi dan kredibilitas merek. Citra merek menjadi panduan 

bagi konsumen dalam mencoba suatu produk atau jasa, membentuk pengalaman 

tertentu yang kemudian mempengaruhi apakah mereka akan menjadi pelanggan 

setia atau hanya pelanggan sesaat. Jika konsumen merasa puas karena harapan dan 

ekspektasinya terpenuhi, mereka cenderung menjadi pelanggan loyal. Sebaliknya, 

citra merek juga dapat membentuk persepsi yang positif atau negatif terhadap 

merek tersebut. 

Siswandi & Djawoto, (2019) menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat 

brand image maka akan semakin tinggi tingkat keputusan pembelian. Brand image 

adalah apa yang muncul di benak konsumen ketika nama merek disebutkan. 

Konsumen dengan citra yang positif terhadap merek, lebih memungkinkan untuk 
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melakukan pembelian. Citra merek yang baik akan membentuk kepuasan 

pembelian produk atau jasa.  

Labesi, (2019) menyatakan di dalam brand image terkandung janji 

perusahaan kepada konsumen untuk memberikan manfaat, keistimewaan dan 

layanan tertentu. Merek sangat bernilai karena mampu mempengaruhi pilihan atau 

preferensi konsumen. Sebuah merek yang baik dapat memberikan tanda adanya 

superioritas terhadap konsumen yang mengarah pada sikap konsumen yang 

menguntungkan dan membawa kinerja penjualan dan keuangan yang lebih baik 

bagi perusahaan.  

2.1.5. Mobile Bangking BSI Mobile 

Mobile banking merupakan salah satu cara utama bagi bank untuk 

menawarkan pelayanan yang lebih baik dan menyediakan beragam jenis layanan 

mobile banking yang mempermudah nasabah untuk bertransaksi perbankan. Cara 

terbaik untuk meningkatkan kualitas layanan perbankan adalah dengan 

menawarkan layanan perbankan yang menarik kepada nasabah (Ramadhan & Asih, 

2021). 

Mobile banking merupakan sebuah fasilitas dari bank dalam era modern ini 

yang mengikuti perkembangan teknologi dan komunikasi. Layanan yang terdapat 

pada mobile banking meliputi pembayaran, transfer, history, dan lain sebagainya. 

Penggunaan layanan mobile banking pada telepon seluler memungkinkan para 

nasabah dapat lebih mudah untuk menjalankan aktivitas perbankannya tanpa batas 

ruang dan waktu. Dengan adanya layanan mobile banking diharapkan dapat 
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memberikan kemudahan dan manfaat bagi para nasabah dalam melakukan akses ke 

bank tanpa harus datang langsung ke bank (Kurniawati et al., 2017). 

Salah satu Mobile Bangking dari Bank Syariah Indonesia yaitu BSI Mobile. 

BSI Mobile merupakan aplikasi transaksi keuangan yang memberikan kemudahan 

kemudahan dalam bertransaksi, beribadah dan berbagi melalui beragam fitur dalam 

satu aplikasi. BSI Mobile dapat digunakan dalam 24 jam dan memiliki keuntungan 

finansial, spiritual dan sosial. Secara finansial, BSI Mobile lebih mudah atur 

keuangan dengan berbagai fitur finansial BSI Mobile seperti Transaksi Terjadwal, 

Manajemen Kartu dan masih banyak lagi fitur menarik lainnya. Secara spiritual, 

memiliki layanan Islami seperti fitur Lokasi Masjid, Waktu Shalat, dan Arah Kiblat 

membuat ibadah lebih mudah. Serta secara sosial, dapat berbagi dengan orang 

terdekat dengan mudah di BSI Mobile melalui fitur Berbagi-Ziswaf 

(BankBSI.co.id)  

2.1. Hasil Penelitian Yang Relevan 

Berikut ini beberapa penelitian yang relevan, dapat diliht secara lebih ringkas 

dalam tabel 2.1 berikut ini: 

Tabel 2.1 

Hasil Penelitian yang Relevan 

 

NO NAlMAl 

JUDUL 

VAlRIAlBEL METODE HAlSIL 

PENELITIAlN 

1 (Nugroho & 

Salralh, 2021) 

 

Pengalruh Bralnd 

Imalge Daln 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln  

Valrialbel X 

1. Bralnd Imalge 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. Populalsi 

Halsil penelitialn 

menunjukkaln balhwa l 

Bralnd Imalge secalra l 

palrsiall tidalk 

berpengalruh 
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Celebrity 

Endorser 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn (Studi 

Paldal Konsumen 

Busalnal Muslim 

Merek Malliqal) 

2. Celebrty 

Endorse 

1.  

dallalm penelitialn ini 

aldallalh 100 

responden busalna l 

muslim merek 

malliqal. 

 

Teknik Ralndom 

Salmpling 

signifikaln terhaldalp 

Keputusaln Pembelialn 

daln  Celebrity 

Endorser 

berpengalruh positif 

terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn  

2 (Faljri, 2022) 

 

Pengalruh Bralnd 

Imalge daln 

Kuallials Pelalyalnaln 

terhaldalp 

Keputusaln 

Nalsalbalh dallalm 

memilih Jalsa l 

Keualngaln palda l 

PT Galdali Syalrialh 

Calbalng 

Tenggalrong. 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Bralnd imalge 

2. Kuallitals 

pelalyalnaln 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. Populalsi 

dallalm penelitialn ini 

aldallalh aldallalh 

salmpel sebalnyalk 50 

responden PT Galdali 

Syalrialh Calbalng 

Tenggalrong. 

 

Teknik indinsentall 

salmple 

Halsil penelitialn 

menunjukaln balhwa l 

citral merek daln 

kuallitals lalya lnaln  balik 

secalral simultaln 

malupun palrsiall 

berpengalruh positif 

terhaldalp Keputusaln 

Nalsalbalh dallalm 

memilih jalsal 

keualngaln paldal PT. 

Galdali Syalrialh 

Calbalng Tenggalrong 

3 (Lalbesi, 2019) 

 

Pengalruh Bralnd 

Imalge Daln 

Kuallitals 

Pelalya lnaln 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn Mobil 

Paljero Paldal Pt. 

Malkalssalr Malndiri 

Putral Utalmal 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Bralnd Imalge 

2. Kuallitals 

Pelalya lnaln 

1.  

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. Populalsi 

dallalm penelitialn ini 

aldallalh konsumen 

ya lng membeli mobil 

paljero paldal PT. 

Malkalssalr Malndiri 

Putral Utalmal, dengaln 

jumlalh salmpel 46 

oralng. 

 

Teknik convenience 

salmpling 

Halsil pengujialn 

hipotesis 

menunjukkaln balhwa l 

bralnd imalge daln 

kuallitals pelalyalnaln 

berpengalruh secalra l 

simultaln daln secalra l 

palrsiall terhaldalp 

keputusaln pembelialn 

mobil paljero paldal PT. 

Malkalssalr Malndiri 

Putral Utalmal 

4 Kalrtikal et all., 

(2019) 

 

Pengalruh Bralnd 

Imalge , Galya l 

Hidup, Daln 

Lokalsi Terhaldalp 

Keputusaln 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Bralnd Imalge 

2. Galyal Hidup 

3. Lokalsi 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif.  

Populalsi seluruh 

pengunjung kalfe 

Tigal Tjeret daln 

Halsil penelitialn 

menunjukaln balhwa l  

citral merek, galya l 

hidup daln lokalsi 

berpengalruh positif 

daln signifikaln 

terhaldalp keputusaln 



20 

 

 

 

Pembelialn Calfé 

Tigal Tjeret Di 

Suralkalrtal 

dialmbil salmpel 

dengaln jumlalh 

salmpel sebesalr 100 

responden. 

 

Teknik indinsentall 

salmple 

 

 

pembelialn ketigal kalfe 

tjeret di Suralkalrtal. 

5 (Alryaltilalndi et all., 

2020) 

 

Alnallisis Word Of 

Mouth Daln Brald 

Imalge Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn 

Smalrtphone Di 

Kotal Sukalbumi 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

 

Valrialbel X 

1. Word of 

mouth 

2. Bralnd Imalge 

 

Populalsi penelitialn 

aldallalh 150 

responden kepalda l 

konsumen yalng 

menggunalkaln 

smaltphone Iphone di 

Kotal Sukalbumi  

 

Teknik probalbility 

salmpling 

 

Valrialbel periklalnaln 

daln hubungaln 

malsyalralkalt 

berpengalruh positif 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln menalbung, 

sementalral kuallitals 

lalya lnaln daln jalminaln 

ralsal almaln tidalk 

berpengalruh positif 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln menalbung. 

6 (Enal et all., 2020) 

 

Pengalruh Persepsi 

Halrgal, Kuallitals 

Pelalya lnaln, Lokalsi 

Daln Word of 

Mouth Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn Di 

Chezz Calfenet 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Persepsi 

halrgal 

2. Kuallitals 

pelalyalnaln 

3. Lokalsi 

4. Word of 

mouth 

Populalsi dallalm 

penelitialn ini aldallalh 

konsumen yalng 

pernalh melalkukaln 

pembelialn di 

CalfeNet-Centrall 

Kupalng. Teknik 

pengalmbilaln salmpel 

aldallalh probalbility 

salmpling dengaln 

jumlalh salmpel 97 

oralng. 

Halsil penelitialn 

menunjukkaln balhwa l 

persepsi halrga l 

berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn, 

kuallitals pelalyalnaln 

tidalk berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn, 

lokalsi tidalk 

berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn, 

word of mouth tidalk 

berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn 

pelalyalnaln tidalk 

berpengalruh terhaldalp 

keputusaln menalbung 

nalsalbalh paldal balnk 

syalrialh. 
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7 (Yulindal et all., 

2017) 

 

Alnallisis Falktor-

Falktor Yalng 

Berpengalruh 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Nalsalbalh Untuk 

Mengalmbil 

Pembialyalaln Palda l 

Bmt All Hallim 

Temalnggung 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Promosi,  

2. Sallesmalnshi

p,  

3. Produk 

pengetalhualn

, 

4. Word of 

mouth 

Populalsi yalng 

digunalkaln yalitu  

86 pelalnggaln BMT 

All Hallim 

Temalnggung 

dengaln 

menggunalkaln 

kuesioner 

pertalnyalaln tertutup 

Halsil regresi 

menunjukkaln balhwal 

nilali promosi  

negaltif daln tidalk 

signifikaln. 

Sallesmalnship 

berpengalruh negaltif 

daln signifikaln 

Product knowledge 

berpengalruh positif 

daln tidalk signifikaln, 

daln word of mouth 

berpengalruh negaltif 

daln signifikaln 

terhaldalp 

pengalmbilaln 

keputusaln 

pembialya laln. 

8 (Siswalndi & 

Djalwoto, 2019) 

 

Pengalruh 

Celebrity 

Endorser, Korealn 

Walve, Bralnd 

Imalge, Word of 

Mouth Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

Valrialbel X 

1. Celebrity 

Endorse 

2. Korealn Walve 

3. Bralnd Imalge 

4. Word of 

mouth 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif.  

Populalsinyal aldallalh 

sebalnyalk 100 

responden. 

 

metode purposive 

salmpling 

.Halsil pengujialn 

menunjukaln balhwa l 

valrialbel independen 

celebrity endorser, 

korealn walve, daln 

bralnd imalge memiliki 

alralh hubungaln yalng 

positif daln signifikaln 

terhaldalp valrialbel 

dependen keputusaln 

pembelialn, 

sedalngkaln valrialbel 

independen word of 

mouth memiliki alralh 

hubungaln yalng 

negaltif daln signifikaln 

terhaldalp valrialbel 

dependen keputusaln 

pembelialn 

9 (Kurnialsih & 

Elizalbeth, 2021) 

 

Pengalruh Kuallitals 

Pelalya lnaln, Citra l 

Merek daln Word 

of Mouth terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn Jalsal 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

 

Valrialbel X 

1. Kuallitals 

Pelalya lnaln 

2. Citral Merek 

3. Word of 

Mouth 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif.  

seluruh pelalnggaln di 

Calbalng Lion Palrcel 

Kreo yalng 

berjumlalh 2.089 

Halsil penelitialn 

menunjukkaln balhwal, 

kuallitals pelalyalnaln, 

citral merek daln 

pengalruhnyal 

terhaldalp keputusaln 

pembelialn jalsal 
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 pelalnggaln dalri Juli 

2019 salmpali 

September 2019. 

Salmpel yalng 

digunalkaln sebalnyalk 

100 responden, 

dengaln metode 

pengalmbilaln salmpel 

menggunalkaln 

probalbility salmpling 

dengaln teknik 

simple ralndom 

salmpling. 

10 (Firmalnsya lh, 

2019) 

 

Pengalruh kuallitals 

produk, kuallitals 

lalya lnaln, halrga l 

daln bralnd imalge 

terhaldalp 

keputusaln 

pembelialn Kober 

Mie Setaln di Kota l 

mallalng 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

 

Valrialbel X 

1. Kuallitals 

produk 

2. Kuallitals 

lalya lnaln 

3. Halrgal 

4. Bralnd Imalge 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif.  

Populalsi dallalm 

penelitialn ini aldallalh 

konsumen di Kober 

Mie Setaln Mallalng. 

Salmpel dialmbil 

dengaln 

menggunalkaln 

metode alccidentall 

salmpling. Ukuraln 

salmpel sebalnyalk 

114 oralng. 

Halsil penelitialn ini 

menunjukaln balhwa l 

kuallitals produk, 

kuallitals lalyalnaln, 

halrgal, daln bralnd 

imalge berpengalruh 

signifikaln positif 

terhaldalp keputusaln 

pembelialn di Kober 

Mie Setaln Mallalng. 

11 (Rifqiyalni & 

Prihaltini, 2019) 

 

Pengalruh Kuallitals 

Pelalya lnaln daln 

Word Of Mouth 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Pengunalnal Jalsal 

Valrialbel Y 

1. Keputusaln 

 

Valrialbel X 

1. Kuallitals 

pelalyalnaln 

2. Word of 

mouth 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. 

Populalsi sebalnyalk 

100 responden.  

 

Teknik simple 

ralndom salmpling. 

Halsil penelitialn 

menunjukkaln 

valrialbel kuallitals 

pelalyalnaln daln word 

of mouth 

communicaltion 

memiliki pengalruh 

cukup kualt, 

signifikaln daln positif 

terhaldalp keputusaln 

penggunalaln. 

12 (Palrhusip, 2022) 

 

Alnallisis 

Kepualsaln Daln 

Loyallitals 

Pelalnggaln 

Valrialbel Y 

Keputusaln 

 

Valrialbel X 

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. 

Halsil penelitialn yalitu 

terdalpalt pengalruh 

positif kepualsaln yalng 

berubalh-ubalh 

terhaldalp keputusaln 

pembelialn online 
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Pengalruhnyal 

Terhaldalp 

Keputusaln’Meng

gunalkaln Jalsa l 

Lalya lnaln Online 

(Gralb) Di 

Wilalya lh Kota l 

Medaln 

Kepualsaln daln 

loyallitals 

pelalnggaln 

Populalsi paldal 

penelitialn ini aldallalh 

seluruh malsya lralkalt 

ya lng beraldal di kotal 

Medaln ya lng pernalh 

melalkukaln 

pembelialn altalu 

menggunalkaln 

alplikalsi gralb. 

Metode purposive 

salmpling yalng 

digunalkaln dallalm 

pengalmbilaln salmpel 

sebalnyalk 100 

oralng. 

(gralb), terdalpalt 

pengalruh positif 

valrialbel loya llitals 

terhaldalp keputusaln 

pembelialn online   

13 (Alnggralini & 

Srihalndalyalni, 

2020) 

 

Pengalruh Merek, 

Kepercalyalaln, 

Daln Loya llitals 

Konsumen 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn 

Produk Eminal 

Paldal Malhalsiswa l 

Prodi Malnaljemen 

Falkultals 

Ekonomi Unipal 

Suralbalyal 

Valrialbel Y 

Keputusaln 

 

Valrialbel X 

Merek, 

kepercalyalaln, 

daln loya llitals 

konsumen  

Metode dallalm 

penelitialn 

menggunalkaln 

pendekaltaln 

kualntitaltif. 

Salmpel dialmbil 

sebalnyalk 73 

responden. 

Alccidentall 

Salmpling s 

Halsil penelitialn 

menunjukkaln balhwa l 

uji t, uji f dalpalt 

disimpulkaln balhwa l 

valrialbel merek, 

kepercalyalaln, daln 

Ioya lIitals konsumen 

memiliki pengalruh 

secalral palrsiall daln 

simultaln untuk halsil 

ya lng signifikaln 

terhaldalp keputusaln 

pembeIialn 
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2.2. Keralngkal Berfikir 

Galmbalr 2.2 

Keralngkal Berfikir 

  

 

 

 

 

 

 

 

2.3. Hipotesis 

2.4.1. Pengalruh Loyallitals Terhaldalp Keputusaln Penggunal 

Yosevinal Purbal et all., (2021) menyaltalkaln balhwal penggunal yalng loyall 

kepaldal perusalhalaln disebalbkaln kalrenal pelalya lnaln yalng diberikaln terbalik sertal 

mendalpaltkaln kepualsaln pelalnggaln.  Loya llitals aldallalh peralsalaln untuk memegalng 

komitmen membeli kemballi altalu penggunalaln kemballi secalral berulalng balralng altalu 

jalsal ya lng diingini meskipun balnya lk potensiall ya lng dalpalt memengalruhi individu 

berpindalh merek. Pelalnggaln ya lng mendalpalt kepualsaln terhaldalp balralng/jalsa l 

tersebut alkaln dalpalt melalkukaln pembelialn ulalng altalu penggunalaln kemballi paldal 

walktu ya lng alkaln daltalng daln memungkinkaln ial menceritalkaln kepaldal oralng lalin altals 

alpal ya lng diralsalkalnnya l. Oleh kalrenal itu, loyallitals nalsalbalh berpengalruh paldal 

keputusaln penggunal.  

Loyalitas  (X1) 

Keputusan Pengguna 

(Y) 

Word of mouth (X2) 

Brand Image (X3) 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 
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Berdalsalrkaln halsil penelitialn ya lng dilalkukaln oleh Rifqiyalni & Prihaltini, 

(2019) menya ltalkaln balhwal loyallitals berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. Halsil 

penelitialn tersebut selalrals dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Alnggralini & 

Srihalndalyalni (2020); Palrhusip, (2022); Zulviko et all., (2023) sertal Wibowo et all., 

(2018) yalng menya ltalkaln balhwal loyallitals berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

.Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals, hipotesis yalng dalpalt dirumuskaln aldallalh: 

H1: Loyallitals berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln penggunal. 

2.4.2. Pengalruh Word of mouth Terhaldalp Keputusaln Penggunal 

Malulalnal et all., (2020) menya ltalkalntalkaln balhwal Word of mouth dialnggalp 

penting dallalm pemalsalraln kalrenal komunikalsi. Pemalsalraln dengaln calral word of 

mouth dalpalt menyebalr dengaln cepalt. Selalin itu word of mouth dialnggalp lebih 

efektif dallalm menalrik keputusaln konsumen mengingalt word of mouth terjaldi 

berdalsalrkaln pengallalmaln seseoralng dallalm menggunalkaln sualtu produk altalu jalsal. 

Dengaln demikialn, word of mouth berpengalruh paldal keputusaln penggunal.  

Berdalsalrkaln halsil penelitialn yalng dilalkukaln oleh Rifqiya lni & Prihaltini, 

(2019) menyaltalkaln balhwal word of mouth berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

Halsil penelitialn tersebut selalrals dengaln penelitialn ya lng dilalkukaln oleh Subital et 

all., (2022); Ghufron et all., (2022); Malulalnal et all., (2020); Firmalnsyalh, (2019); 

Alhmald et all., (2014); sertal Kurnialsih & Elizalbeth, (2021) yalng menyaltalkaln balhwa l 

word of mouth berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals, hipotesis yalng dalpalt dirumuskaln aldallalh: 
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H2: Word of mouth berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln 

penggunal. 

2.4.3. Bralnd imalge Terhaldalp Keputusaln Penggunal 

Siswalndi & Djalwoto, (2019) menya ltalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh 

terhaldalp keputusaln. Hall ini menunjukaln balhwal semalkin tinggi tingkalt bra lnd imalge 

malkal alkaln semalkin tinggi tingkalt keputusaln pembelialn. Bralnd imalge aldallalh alpa l 

ya lng muncul di benalk konsumen ketikal nalmal merek disebutkaln. Konsumen dengaln 

citral ya lng positif terhaldalp merek, lebih memungkinkaln untuk melalkukaln 

pembelialn. Citral merek ya lng balik alkaln membentuk kepualsaln pembelialn produk 

altalu jalsal daln alkhirnyal memyebalbkaln keputusaln untuk membeli. Dengaln demikialn, 

bralnd imalge berpengalruh paldal keputusaln pembelialn.  

Berdalsalrkaln halsil penelitialn yalng dilalkukaln oleh Siswalndi & Djalwoto, 

(2019) menyaltalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

Halsil penelitialn tersebut selalrals dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Kalrtikal et 

all., (2019);  Alryaltilalndi et all., (2020); Lalbesi, (2019); Almron, (2018); Halvidz & 

Malhalputral, (2020) sertal Faljri, (2022) ya lng menyaltalkaln balhwal bra lnd imalge 

berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

.Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals, hipotesis yalng dalpalt dirumuskaln aldallalh: 

H3: Bralnd imalge berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln menalbung 

nalsalbalh. 

 

. 
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BAlB III 

METODE PENELITIAlN 

3.1. Walktu daln Wilalyalh Penelitialn 

Walktu yalng dibutuhkaln peneliti untuk melalkukaln penelitialn ini dimulali 

paldal bulaln 24 Alpril 2023 salmpali selesali. Wilalyalh penelitialn ini beraldal nalsalbalh 

ya lng menggunalkaln produk BSI Mobile di Wilalyalh Solo Ralyal. 

3.2. Jenis Penelitialn 

Jenis penelitialn yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh penelitialn 

kualntitaltif. Menurut Sugiyono (2017), balhwal metode kualntitaltif merupalkaln sebualh 

metode traldisionall altalu sederhalnal, dikalrenalkaln metode ini sudalh lalmal digunalkaln. 

Dengaln demikialn, metode kuntitaltif merupalkaln sualtu metode yalng berldalnalskaln 

paldal filsalfalt positivisme, yalng digunalkaln dallalm meneliti populalsi daln salmpel 

tertentu, daln pengumpulaln daltal menggunalkaln instrument penelitialn, alnallisis daltal 

bersifalt kualntitaltif /staltistic, dengaln galmbalraln daln pengujialn hipotesis yalng telalh 

ditentukaln. 

3.3. Populalsi, Salmpel, daln Teknik Pengalmbilaln Salmpel 

Menurut Sugiono (2017), populalsi merupalkaln wilalyalh generallisalsi yalng 

terdiri altals objek/subjek ya lng mempunyali kualntitals daln kalralkteristik tertetu yalng 

ditetalpkaln oleh peneliti untuk dipelaljalri daln kemudialn ditalrik kesimpulaln. Populalsi 

dallalm penelitialn ini ya litu nalsalbalh yalng menggunalkaln Mobile Balngking Balnk 

Syalrialh Indonesial. Teknik pengalmbilaln salmpel yalng digunalkaln dallalm penelitialn 

ini aldallalh nonprobalbility salmpling dengaln jenis alccidentall salmpling yalitu teknik 
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pengalmbilaln salmpel dengaln teknik penentualn salmpel berdalsalrkaln kebetulaln, 

sehinggal peneliti bisal mengalmbil salmpel paldal sialpal saljal ya lng ditemui talnpal 

perencalnalaln sebelumnyal. Objek penelitialn dallalm peneltialn ini ya litu nalsalbalh Balnk 

Syalrialh Indonesial ya lng menggunalkaln BSI Mobile. Penentualn salmpel dallalm 

penelitialn ini merujuk teori Cooper daln Emory yalng menyaltalkaln balhwal alpalbila l 

populalsi tidalk diketalhui jumlalhnya l altalu talk terbaltals, pengalmbilaln salmpel yalng 

dalpalt dilalkukaln minimall sebesalr 100 responden (Yalzid & Hidalyalt, 2020)  

3.4. Daltal Daln Sumber Daltal 

Penelitialn ini menggunalkaln daltal primer yalng dikumpulkaln untuk mencalpali 

tujualn penelitialn. Menurut Sugiyono (2017) daltal primer aldallalh daltal ya lng lalngsung 

memberikaln daltal kepaldal pengumpul daltal altalu daltal ya lng didalpaltkaln lalngsung dalri 

nalralsumber altalu responden. Sumber daltal dallalm penellitialn ini ya litu menggunalkaln 

sumber daltal eksternall dimalnal daltal didalpalt melallui jalwalbaln kuesioner yalng 

disebalrkaln paldal nalsalbalh Balnk Syalrialh Indonesial ya lng menggunalkaln BSI Mobile.  

3.5. Teknik Pengumpulaln Daltal 

Penelitialn ini menggunalkaln teknik pengumpulaln daltal dengaln kuesioner 

(alngket). Dimalnal kuesioner berisi dalftalr pertalnyalaln dengaln tersedialnyal jalwalbaln 

ya lng telalh tersedial kemudialn didistribusikaln kepaldal responden ya lng sesuali dengaln 

kriterial yalng telalh ditentukaln (Sugiyono, 2017). Setialp informalsi yalng didalpaltkaln 

dalri responden sertal memberikaln baltsaln paldal jalwalbaln allternaltif ya lng telalh 

disedialkaln. Penelitialn ini dilalkukaln dengaln menggunalkaln skallal likert. Skallal likert 

merupalkaln merupalkaln skallal penelitialn yalng dipalkali untuk mengukur sikalp daln 

pendalpalt responden. Skallal ini digunalkaln untuk melengkalpi kuesioner yalng 
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menghalruskaln responden menunjukkaln tingkalt persetujualn terhaldalp seralngkalialn 

pertalnyalaln. 

3.6. Valrialbel Penelitialn 

3.6.1. Valrialbel Dependen 

Valrialbel dependen (valrialbel terikalt) sering disebut sebalgali valrialbel output, 

kriterial, konsekuen, yalitu valrialbel yalng dipengalruhi altalu ya lng menjaldi alkibalt, 

kalrenal aldalnyal valrialbel bebals (Sugiyono, 2017). Valrialbel dependen ya lng digunalkaln 

dallalm penelitialn ini ya litu  keputusaln nalsalbalh (Y) 

3.6.2. Valrialbel Independen 

Valrialbel independen (valrialbel bebals) sering disebut sebalgali valrialbel 

stimulus, prediktor, alntecedent, ya litu valrialbel ya lng mempengalruhi altalu yalng 

menjaldi sebalb perubalhalnnyal altalu timbulnyal valrialbel dependen (terikalt) (Sugiyono, 

2017). Penelitialn ini menggunalkaln 3 (empalt) valrialbel dependen ya litu loya llitals, 

word of mouth, daln bralnd imalge. 

3.7. Definisi Operalsionall Valrialbel 

Talbel 3.1 

Definisi Operalsionall Valrialbel 

NO Valrialbel Definisi Operalsionall Valrialbel Indikaltor 

1 Keputusaln 

Nalsalbalh 

Keputusaln pembelialn’aldallalh 

talhalp dimalnal’pembeli sudalh 

menentukaln pilihaln’daln 

1. Keyalkinaln alkaln 

sebualh produk altalu 

jalsal 
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melalkukaln pembelialn produk 

altalu jalsal, sertal 

mengkonsumsinyal.(Suhalrno 

(2010:96). 

 

2. Keinginaln untuk 

membeli sebualh 

produk altalu 

memalkali sebualh 

jalsal 

3. Kebutuhaln alkaln 

sualtu produk altalu 

jalsal 

(Palrhusip, 2022). 

2 Loyallitals Loyallitals aldallalh kesetialaln dalri 

seoralng konsumen altalu 

Pembeli untuk tetalp 

menggunalkaln daln melalkukaln 

pembelialn ulalng paldal sualtu 

produk Wibowo et all., (2018) 

 

1. Pembelialn Ulalng 

2. Referensi 

 

 

Wibowo et all., (2018) 

3 Word of mouth Word of mouth (WoM) 

merupalkaln merupalkaln 

penya lmpalialn informalsi 

mengenali hall positif tentalng 

produk, sehinggal terjaldi 

dorongaln terhaldalp oralng lalin 

1. Produk yalng 

diceritalkaln sesuali 

dengaln kealdalaln nya ltal 

2. Mendalpalt 

rekomendsalsi produk 

dalri temaln altalu oralng 

lalin 
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untuk melalkukaln pembelialn. 

(Pralsetyo & Walhyualti, 2016). 

 

3. Menginformalsikaln 

hall positif mengenali 

produk kepaldal oralng 

lalin talnpal palkalsalaln 

4. Merekomendalsikaln 

produk kepaldal oalring 

lalin merupalkaln 

pendalpalt diri sendiri. 

 

4 Bralnd ima lge Bralnd imalge (X1), yalitu kesaln 

ya lng didalpalt menurut tingkaltaln 

daln pengetalhualn daln 

pengertialn alkaln falkta l 

(mengenali oralng, produk, 

situalsi). (Palrengkualn et all., 

2014).  

 

a. Citral terhaldalp produk 

b. Citral terhaldalp 

perusalhalaln, 

c. Citral terhaldalp 

pelalyalnaln 

 

 

3.8. Instrumen Penelitialn 

Instrumen penelitialn aldallalh allalt yalng digunalkaln untuk pengalmbilaln dalta l 

ya lng dibutuhkaln dallalm penelitialn. Instrumen yalng dipalkali dallalm penelitialn ini 

berupal kuesioner (alngket) ya lng berisi pernya ltalaln malupun pertalnya laln ya lng waljib 

dijalwalb altalu diisi oleh responden yalitu nalsalbalh penggunal BSI Mobile. Untuk 
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mengukur pendalpalt responden digunalkalnlalh skallal likert. Menurut Sugiyono, 

(2017), skallal likert aldallalh skallal yalng dalpalt digunalkaln untuk mengukur valrialbel 

loyallitals, word of mouth, daln bralnd imalge terhaldalp keputusaln penggunal BSI 

Mobile. Graldalsi/ susunaln dengaln menggunalkaln skallal likert aldallalh sebalgali berikut. 

STS = Salngalt Tidalk Setuju 

TS  = Tidalk Setuju  

N  = Netrall 

S  = Setuju  

SS  = Salngalt Setuju  

3.9. Teknik Alnallisis Daltal 

Alnallisis daltal penelitialn aldallalh balgialn dallalm proses pengujialn daltal 

ya lngdilalkukaln setelalh talhalp pemilihaln sertal pengumpulaln daltal. Beberalpal 

metodealnallisis daltal yalng dilalkukaln didallalm penelitialn ini iallalh sebalgali berikut: 

3.9.1.  Uji Instrumen Daltal 

1. Uji Valliditals 

Valliditals dalpalt digunalkaln untuk mengukur kealbsenaln sualtu kuesioner. 

Vallid tidalknyal sualtu kuesioner jikal item pernyaltalaln dalpalt menggalmbalrkaln 

indikaltor penelitialn Kriterial sualtu daltal dikaltalkaln vallid jikal rhitung > rtalbel altalu 

nilali probalbilitals signifikalnsi < 0,05 sedalngkaln item dikaltalkaln tidalk vallid 

jikal rhitung < rtalbel altalu nilali probalbilitals signifikalnsi > 0,05 (Ghozalli 2013). 

2. Uji Relialbilitals 

Uji relialbilitals aldallalh allalt ukur mengukur sualtu kuesioner yalng 

merupalkaln indikaltor dalri valrialbel. Sualtu kuesioner dikaltalkaln relialbel altalu 



33 

 

 

 

hdalnall jikal jalwalbaln seseoralng terhaldalp pertalnyalaln aldallalh konsisten altalu 

stalbil. Pengujialn relialbilitals dilalkukaln dengaln menggunalkaln uji cronbalch 

allphal dengaln balntualn SPSS. Sualtu valrialbel dikaltalkaln relialbel altalu hdalnall 

jikal memberi nilali cronbalch allphal >0,7 (Ghalzalli, 2013). 

3.9.2.  Uji Alsumsi Klalsik 

1. Uji Normallitals 

Uji normallitals digunalkaln untuk menguji alpalkaln daltal berdistribusi 

normall Aldal dual calral untuk mendeteksi alpalkalh residuall berdistribusi normall 

altalu tidalk yalitu dengaln alnallisis gralfik daln uji staltistik. Penelitialn ini 

menggunalkaln uji staltistik Kolmogorov-Smirnov. Daltal dialnggalp normall 

alpalbilal nilali signifikalnsi > 0,05 malkal regresi memenuhi alsumsi normallitals 

(Ghozalli, 2013). 

2. Uji Heteroskedaltisitals 

Uji heteroskedalstisitals bertujualn untuk menguji alpalkalh dallalm model 

regresi terjaldi ketidalksalmalaln valrialnce dalri residuall saltu pengalmaltaln ke 

pengalmaltaln yalng lalin. Jikal valrialnce dalri residuall saltu pengalmaltaln ke 

pengalmaltaln lalin tetalp, malkal disebut homoskedalstisitals daln jikal berbedal 

disebut heteroskedalstisitals. Model regresi yalng balik aldallalh yalng 

homoskedalstisitals altalu tidalk terjaldi heteroskedalstisitals (Ghozalli, 2013). Calral 

untuk mengetalhui aldal tidalknya l Heteroskedalstisitals dalpalt dilalkukaln dengaln 

uji Glejser. Dallalm uji Glejser, aldalnyal indikalsi terjaldi heteroskedalstisitals 

alpalbilal valrialbel independen signifikaln secalral staltistik mempengalruhi 

valrialbel dependen. Jikal probalbilitals signifikaln di altals tingkalt kepercalya laln 
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5%, malkal model regresi tidalk mengdalnung aldalnya l heteroskedalstisitals 

(Ghozalli, 2013). 

3. Uji Multikolinieritals 

Uji multikolinieritals bertujualn untuk menguji alpalkalh model regresi 

ditemukaln aldalnya l korelalsi alntalr valrialbel bebals (independent). Model regresi 

ya lng balik sehalrusnyal tidalk terjaldi korelalsi dialntalral valrialbel independen. 

Halsil uji multikolineritals dalpalt diketalhui dalri nilali Valrialnce Inflaltion Falctor 

(VIF). Jikal VIF < 10 daln nilali toleralnce > 0,1 malkal dalpalt dikaltalkaln balhwal 

model regresi tidalk terdalpalt galnggualn multikolinealritals (Ghozalli, 2013).  

3.9.3  Uji Ketepaltaln Model 

1. Uji F 

Uji F altalu bialsal disebut dengaln uji signifikalsi secalral keseluruhaln 

terhaldalp galris regresi ya lng diobservalsi malupun diestimalsi, alpalkalh Y 

berhubungaln linier terhaldalp X1, X2 daln X3. Uji F ini menguji joint hipotesis 

balhwal b1,b2 daln b3 secalral simultaln salmal dengaln nol (Ghozalli, 2013). 

Kriterial pengujialn ya lng digunalkaln aldallalh dengaln membdalningkaln nilali 

signifikaln yalng diperoleh dengaln talralf signifikaln yalng telalh ditentukaln yalitu 

0,05. Alpalbilal nilali signifikaln < 0,05 malkal valrialbel independen malmpu 

mempengalruhi valrialbel dependen secalral signifikaln altalu hipotesis diterimal. 

Membdalningkaln alntalral F talbel daln F hitung. Bilal F hitung lebih besalr dalri F 

talbel ( F hitung > F talbel), malkal H0 ditolalk daln menerimal Hal (Ghozalli, 

2013). 
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2. Koefisien Determinalsi (Aldj R²) 

Koefisien Determinalsi (R²) paldal intinyal mengukur seberalpal jaluh 

kemalmpualn model dallalm meneralngkaln valrialsi valrialbel dependen. Nilali 

koefisien determinalsi aldallalh alntalral nol daln saltu. Nilali R² yalng kecil beralrti 

kemalpualn valrialbel- valrialbel independen dallalm menjelalskaln valrialsi valrialbel 

dependen almalt terbaltals. Nilali R² yalng mendekalti saltu beralrti valrialbel- 

valrialbel independen memberikaln halmpir semual informalsi yalng dibutuhkaln 

untuk memprediksi valrialsi valrialbel dependen (Ghozalli, 2016). 

3.9.4.  Alnallisis Regresi Linier Bergalndal 

Teknik alnallisis regresi linier bergdalnal digunalkaln untuk mengetalhui 

pengalruh pendalpaltaln, pengetalhualn produk, daln pelalya lnaln terhaldalp keputusaln 

nalsalbalh untuk beralsuralnsi syalrialh. Aldalpun persalmalaln umum alnallisis regresi linier 

bergdalnal ya lng digunalkaln aldallalh sebalgali berikut : 

Y = al + b1X1 + b2X2  + b3X3 + ε  

Keteralngaln:  

Y  = Keputusaln Penggunal 

al   = Konstalntal  

X1   = Loya llitals 

X2   = Word of mouth 

X3 = Bralnd imalge 

b1, b2, b3, b4 = Konstaltal  

ε   = Valrialbel penggalnggu 
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3.9.5.  Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji t paldal dalsalrnyal menunjukkaln seberalpal jaluh pengalruh saltu valrialbel 

penjelals/independen secalral individuall dallalm meneralngkaln valrialsi valrialbel 

dependen (Ghozalli, 2013). Kriterial pengujialn ya lng digunalkaln dengaln 

membdalningkaln nilali signifikaln yalng diperoleh dengaln talralf signifikaln yalng telalh 

ditentukaln ya litu 0,05. Alpalbilal nilali signifikaln < 0,05 malkal valrialbel independen 

malmpu mempengalruhi valrialbel dependen secalral signifikaln altalu hipotesis diterimal. 

Selalin itu dengaln membdalningkaln t hitung dengaln t talbel dengaln kriterial sebalgali 

berikut: 

1. Jikal t hitung > t talbel, malkal Ho ditolalk.  

2. Jikal t hitung < t talbel, malkal Ho diterimal
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BAlB IV 

AlNAlLISIS DAlTAl DAlN PEMBAlHAlSAlN 

4.1 Galmbalraln Umum Penelitialn 

4.1.1 Proses Penelitialn 

 

Didallalm proses pengumpulaln daltal, pembalgialn kuesioner dilalkukaln 

melallui medial kuesioner melalui link g form untuk nalsalbalh yalng menggunalkaln 

Mobile Balnking. Medial gform ini digunalkaln untuk mempermudalh palra l 

responden daln penulis dallalm menyebalrkaln dallalm kuesioner. Setelalh dilalkukaln 

pembalgialn kuesioner, diperoleh jumlalh responden sebalnyalk 100 responden.  

4.1.2 Deskripsi Kalralkteristik Responden 

 

Dalri 100 daltal ya lng diperoleh daln alkaln diolalh. Berikut deskripsi responden 

dalri daltal ya lng alkaln diolalh tersebut. 

Talbel 4.1 

Kalralkteristik Responden Menurut Gender 

 

Gender Jumlalh Persentalse 

Lalki-lalki 32 32% 

Perempualn 68 68% 

Tota ll 100 100% 

Sumber: Daltal diolalh, 2023. 
 

Berdalsalrkaln dialtals, diketalhui balhwal sebalgialn besalr responden berjenis 

kelalmin perempualn. Dimalnal 68% dalri responden merupalkaln seoralng lalki-lalki, 

sisalnyal 32% merupalkaln seoralng perempualn. 

4.2 Pengujialn daln Halsil Alnallisis Daltal 

4.2.1 Uji Instrumen 

 

1. Uji Valliditals 
 

Sualtu instrumen dinyaltalkaln vallid, alpalbilal instrumen tersebut dalpalt 
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mengukur alpal yalng diinginkaln sertal dalpalt mengungkalpkaln daltal dalri valrialbel 

ya lng ingin diteliti secalral tepalt. Jikal nilali correted item totall correlaltion altalu r 

hitung > r talbel, malkal instrumen dinyaltalkaln vallid (Ghozalli 2013). Berikut halsil uji 

valliditals dallalm penelitialn ini. 

Talbel 4.2  

Halsil Uji Valliditals 

 

Valrialbel Pernya ltalaln 
r 

hitung 
r talbel Keputusaln 

Loyallitals  

X1.1 0.9000 0.1966 Vallid 

X1.2 0.8910 0.1966 Vallid 

X1.3 0.8620 0.1966 Vallid 

X1.4 0.8990 0.1966 Vallid 

X1.5 0.8820 0.1966 Vallid 

Word of mouth 

X2.1 0.8820 0.1966 Vallid 

X2.2 0.9260 0.1966 Vallid 

X2.3 0.8850 0.1966 Vallid 

X2.4 0.9150 0.1966 Vallid 

X2.5 0.9080 0.1966 Vallid 

X2.6 0.8970 0.1966 Vallid 

X2.7 0.8670 0.1966 Vallid 

Bralnd imalge 

X3.1 0.8670 0.1966 Vallid 

X3.2 0.8530 0.1966 Vallid 

X3.3 0.8710 0.1966 Vallid 

X3.4 0.8810 0.1966 Vallid 

X3.5 0.8550 0.1966 Vallid 

X3.6 0.8940 0.1966 Vallid 

Keputusaln 

Penggunal 

Y.1 0.9210 0.1966 Vallid 

Y.2 0.9270 0.1966 Vallid 

Y.3 0.9280 0.1966 Vallid 

Y.4 0.8820 0.1966 Vallid 

 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 

 
Talbel 4.3 menunjukkaln nilali Correted Item-Totall Correlaltion (r hitung) 
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untuk  semual item pernyaltalaln dallalm kuesioner lebih besalr dalri r ta lbel, sehinggal 

dalpalt dinyaltalkaln balhwal semual item pernya ltalaln dallalm kuesioner vallid. Hall ini 

beralrti instrumen tersebut dalpalt mengukur alpal ya lng diinginkaln sertal dalpalt 

mengungkalpkaln daltal dalri valrialbel loya llitals, word of mouth, bralnd ima lge, daln 

keputusaln penggunal. 

2. Uji Relialbilitals 

 

Sualtu instrumen dikaltalkaln relialbel alpalbilal instrumen tersebut memiliki 

kealndallaln sebalgali allalt ukur. Sualtu instrumen dinyaltalkaln relialbel jikal 

cronbalch’s allpha l-nyal bernilali > 0,6 ( G h o z a ll i  2 0 1 3 ) .  Berikut merupalkaln 

halsil dalri uji  relialbilitals untuk semual valrialbel. 

Talbel 4.3 

Halsil Uji Relialbilitals untuk Malsing-Malsing Valrialbel 

 

Valrialbel Cronbalch’s A llphal Keteralngaln 

Loyallitals 0.932 Relialbel 

Word of mouth 0.959 Relialbel 

Bralnd imalge 0.935 Relialbel 

Keputusaln Penggunal 0.934 Relialbel 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 
 

Talbel tersebut memperlihaltkaln seluruh nilali cronbalch’s allphal > 0,60, 

sehinggal seluruh valrialbel dallalm penelitialn ini yalitu valrialbel loyallitals, word of 

mouth, bralnd imalge, daln keputusaln penggunal. 

 
 

4.2.2 Staltistik Deskriptif 

 

Staltistik deskriptif dallalm penelitialn ini dilalkukaln gunal menggalmbalrkaln 

daltal dalri responden dengaln ringkals mengenali valrialbel valrialbel loya llitals, word 

of mouth, bralnd imalge, lokalsi, daln keputusaln.. Daltal-daltal tersebut disaljikaln 
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dallalm bentuk perhitungaln seperti nilali minimum, malximum, mealn, sertal stalndalrd 

devialtion. 

Talbel 4.4 

Halsil Staltistik Deskriptif 

Descriptive Staltistics 

 

Halsil Staltistik Deskriptif 

 
N 

Minim

um 

Malximu

m Mealn 

Std. 

Devialtion 

Loyallitals Nalsalbalh      100 5.00 25.00 19.2200 4.35908 

Word Of Mouth 100 7.00 35.00 26.1000 6.24338 

Bralnd Imalge 100 6.00 30.00 23.1300 5.12797 

Keputusaln Penggunal 100 4.00 20.00 15.8100 3.54679 

Vallid N (listwise) 100     

Sumber: Daltal diolalh, 2023 
 

Dilihalt dalri talbel 4.4, berikut merupalkaln penjalbalralnnya l. 

 

1. Keputusaln Penggunal 

 

Dalri talbel dialtals dikaltalhui balhwal untuk valrialbel keputusaln diperoleh nilali 

minimum 4.00, nilali malximum 20.00, nilali mealn 15.8100, daln nilali stalndalrd 

devialtion 3.54679.  

2. Loyallitals 

 

Dalri talbel dialtals diketalhui balhwal untuk valrialbel loyallitals diperoleh nilali 

minimum 5.00, nilali malximum 25.00, nilali mealn 19.2200, daln nilali stalndalrd 

devialtion 4.35908.    

3. Word of mouth 
 

Dalri talbel dialtals diketalhui balhwal untuk valrialbel word of mouth dengaln 

diperoleh nilali minimum 7.00, nilali malximum 35.00, nilali mealn 26.1000, daln 

nilali stalndalrd devialtion 6.24338.   
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4. Bralnd imalge 
 

Dalri talbel dialtals diketalhui balhwal untuk valrialbel bralnd imalge dengaln, 

diperoleh nilali minimum 6.00, nilali malximum 30.00, nilali mealn 23.1300, daln 

nilali stalndalrd devialtion 5.12797.    

4.2.3 Uji Alsumsi Klalsik 

 

1. Uji Normallitals 
 

Uji normallitals dallalm penelitialn ini menggunalkaln uji Kolmogorov-

Smirnov. Uji normallitals dilalkukaln untuk mengetalhui alpalkalh sualtu salmpel ya lng 

dialmbil beralsall dalri sualtu populalsi yalng terdistribusi normall altalu tidalk. Sualtu 

daltal dinyaltalkaln terdistribusi normall jikal nilali signifikalnsi > 0,05. 

Talbel 4.5  

Halsil Uji Normallitals 

 
Unstalndalrdized 

Residuall 

N 100 

Exponentiall Palralmetersa
l

,b Mealn 1.3876902 

  

Most Extreme Differences Albsolute .222 

Positive .131 

Negaltive -.222 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.350 

Alsymp. Sig. (2-taliled) .052 

 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 

 

Dalri talbel dialtals diketalhui balhwal nilali Alsymp. Sig. aldallalh 0,052. Ini beralrti 

nilali sig > 0,05. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal salmpel dallalm 

penelitialn ini beralsall dalri sualtu populalsi yalng terdistribusi normall. 
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2. Uji Multikolinealritals 

 

Uji multikolinealritals dallalm penelitialn ini menggunalkaln uji VIF. Uji 

multikolinealritals dilalkukaln untuk melihalt alpalkalh terdalpalt korelalsi altalu 

hubungaln alntalr valrialbel independen dallalm penelitialn ini. Model permalsalmalaln 

regresi ya lng balik iallalh ya lng terbebals dalri malsallalh multiolinealritals. Sualtu model 

persalmalaln regresi dinyaltalkaln tidalk terdalpalt malsallalh multikolinealritals alpalbilal 

nilali VIF < 10. 

Talbel 4.6  

Halsil Uji VIF 

 

Valrialbel VIF Halsil 

Loyallitals 3.872 Tidalk terdalpalt malsallalh multikolinealritals 

Word of mouth 4.313 Tidalk terdalpalt malsallalh multikolinealritals 

Bralnd imalge 6.350 Tidalk terdalpalt malsallalh multikolinealritals 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 
 

Dalri talbel dialtals, diketalhui balhwal nilali VIF dalri seluruh valrialbel 

independen, yalitu valrialbel valrialbel loya llitals, word of mouth, daln bralnd imalge, 

kuralng dalri 10. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk terdalpalt 

malsallalh multikolinealritals dallalm model persalmalaln regresi penelitialn ini. 

3. Uji Heteroskedalstisitals 

 

Uji heteroskedalstis dallalm penelitialn ini menggunalkaln uji Glejser. Uji 

heteroskedalstisitals dilalkukaln untuk melihalt alpalkalh aldal ketidalksalmalaln 

valrialns dalri residuall pengalmaltaln saltu dengaln pengalmaltaln lalinnyal. Model regresi 

ya lng balik iallalh model regresi yalng tidalk terdalpalt malsallalh heteroskedalstisitals. 

Model regresi dinyaltalkaln tidalk terdalpalt malsallalh heteroskedalstisitals alpalbilal nilali 

signifialnsi > 0,05. 
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Talbel 4.7 

Halsil Uji Heteroskedalstisitals 

 

Valrialbel Sig. Keteralngaln 

Loyallitals 0.901 Tidalk terdalpalt malsallalh heteroskedalstisitals 

Word of mouth 0.849 Tidalk terdalpalt malsallalh heteroskedalstisitals 

Bralnd imalge 0.388 Tidalk terdalpalt malsallalh heteroskedalstisitals 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 
 

Dalri talbel dialtals, diketalhui balhwal nilali sig. dalri seluruh seluruh valrialbel 

independen, ya litu valrialbel loyallitals, word of mouth, daln bralnd imalge lebih dalri 

dalri 0,05. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk terdalpalt malsallalh 

heteroskedalstisitals dallalm model permalsalmalaln regresi penelitialn ini 

4.2.4 Uji Ketepa ltaln Model 

 

1. Uji Koefisien Determinalsi (R2) 

 

Nilali koefisien determinalsi (R2) dalpalt digunalkaln untuk mengukur 

kemalmpualn valrialbel bebals (independen) dallalm menjelalskaln valrialbel terikaltnyal 

(dependen). Nilali koefisien determinalsi berkisalr alntalral 0-1. 

 

Talbel 4.8  

Halsil Uji R2 

Model R R Squalre 

Aldjusted R 

Squalre 

Std. Error of 

the Estimalte 

1 .931a
l .866 .862 1.31830 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 

 
Dalri talbel Model Summalry dialtals, diketalhui balhwal nilali Aldjusted R Squalre 

aldallalh sebesalr 0,862 altalu 86,2%. Hall ini beralrti valrialbel independen ya litu 

loyallitals, word of mouth, daln bralnd imalge malmpu menjelalskaln valrialbel 

dependen yalitu keputusaln penggunal sebesalr 86,2%, daln sisalnyal 13,8% 

dijelalskaln oleh valrialbel lalin dilualr model dallalm penelitialn ini. 
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2. Uji F 
 

Uji F dilalkukaln untuk mengetalhui alpalkalh valrialbel independen 

berpengalruh terhaldalp valrialbel dependen secalral simultaln altalu tidalk, sertal untuk 

melihalt alpalkalh model regresi ya lng dibualt sudalh tepalt altalu tidalk. Sualtu model 

regresi ya lng sudalh dibualt dalpalt dinya ltalkaln sudalh tepalt alpalbilal nilali Fhitung > 

Fta lbel, altalu nilali signifikalnsi < 0,05. 

Talbel 4.9 

Halsil Uji F (Uji Ketepaltaln Model) 

Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 

1 Regression 1078.549 3 359.516 206.865 .000b 

Residuall 166.841 96 1.738   

Totall 1245.390 99    

Sumber: Daltal diolalh, 2023 

Dalri talbel AlNOVAl (Alnallysis of Valria lnce) dialtals, dalpalt diketalhui balhwal 

nilali signifikalnsinyal, diketalhui balhwal nilali signifikalsi = 0.000 < 0,05. Dengaln 

demikialn, dalpalt disimpulaln balhwal model regresi dallalm penelitialn ini sudalh tepalt 

altalu valrialbel independen berpengalruh terhaldalp valrialbel dependen secalral 

simultaln. 
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4.2.5 Uji Regresi Linealr Bergalndal 

 

Uji ini dilalkukaln untuk memalhalmi alralh sertal besalrnyal pengalruh valrialbel 

independen ya lng jumlalhnyal >1 terhaldalp valrialbel dependennya l.  

Talbel 4.10 

Talbel 4.10 

Halsil Uji Regresi Linealr Bergalndal 

Model 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betal 

1 (Constalnt) .484 .629  .769 .444 

Loyallitals Nalsalbalh .299 .060 .368 5.000 .000 

Word Of Mouth .095 .044 .167 2.155 .034 

Bralnd Imalge .307 .065 .444 4.715 .000 

      

 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 

 
Talbel Coefficients tersebut menunjukkaln alngkal talksiraln palralmeter model. 

Dalri talbel dialtals, diperoleh model regresi sebalgali berikut. 

Y = 0.484 + 0.299 X1 + 0.095 X2 + 0.307 X3  

Berdalsalrkaln persalmalaln regresi tersebut, berikut merupalkaln uralialnnyal. 

1. Konstalntal sebesalr 0.484 menya ltalkaln balhwal jikal valrialbel t valrialbel 

loyallitals, word of mouth, daln bralnd imalge dialnggalp konstaln altalu bernilali 

0, malkal keputusaln alkaln bernilali sebesalr 0.484 saltualn. 

2. Koefisien regresi paldal valrialbel loyallitals sebesalr 0.299 menyaltalkaln balhwa l 

alpalbilal loya llitals meningkalt sebesalr saltu saltualn, malkal keputusaln alkaln 

mengallalmi peningkaltaln sebesalr 0.299 saltualn, dengaln alsumsi valrialbel 

independen lalin bersifalt tetalp. Begitupun seballiknya l. 

3. Koefisien regresi paldal valrialbel word of mouth sebesalr 0.095 menyaltalkaln 
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balhwal alpalbilal word of mouth meningkalt sebesalr saltu saltualn, malka l 

keputusaln alkaln mengallalmi peningkaltaln sebesalr 0.095 saltualn, dengaln 

alsumsi valrialbel independen lalin bersifalt tetalp. Begitupun seballiknyal. 

4. Koefisien regresi paldal valrialbel bralnd imalge sebesalr 0.307 menya ltalkaln 

balhwal alpalbilal bralnd imalge meningkalt sebesalr saltu saltualn, malkal keputusaln 

alkaln mengallalmi peningkaltaln sebesalr 0.307 saltualn, dengaln alsumsi valrialbel 

independen lalin bersifalt tetalp. Begitupun seballiknya l. 

 

4.2.6 Uji Hipotesis 

 

Pengujialn hipotesis dilalkukaln untuk menggalmbalrkaln kesimpulaln terkalit 

populalsi ya lng sedalng diteliti. Hipotesis dibualt untuk pengujialn daln pengalmbilaln 

keputusaln. Pengalmbilaln keputusaln dalpalt melihalt nilali signifikaln malsing-malsing 

valrialbel independennya l. Alpalbilal nilali signifikaln kuralng dalri 0,05, malkal H0 

ditolalk. Alpalbilal nilali signifikaln lebih dalri 0,05, malkal H0 diterimal. 

Talbel 4.11  

Halsil Uji Hipotesis 

 

Valrialbel Sig. Keputusaln 

Loyallitals 0.000 H1 diterimal 

Word of mouth 0.034 H2 diterimal 

Bralnd imalge   0.000 H3 diterimal 

Sumber: Daltal diolalh, 2023 
 

Berdalsalrkaln talbel 4.17, berikut merupalkaln uralialnnyal. 

 

1. Hipotesis pertalmal menyaltalkaln balhwal H1 = loyallitals berpengalruh positif 

terhaldalp   keputusaln penggunal. Jikal dilihalt dalri nilali signifikalnsinya l iallalh 

sebesalr 0.000 dengaln alralh positif. Hall ini beralrti nilali signifikaln = 0.000 < 

0,05. Dengaln demikialn H1 diterimal, oleh kalrenalnyal dalpalt ditalrik 
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kesimpulaln balhwal loya llitals berpengalruh terhaldalp keputusaln pengguna l 

dengaln alralh positif. 

2. Hipotesis kedual menya ltalkaln balhwal H2 = word of mouth berpengalruh 

positif terhaldalp keputusaln penggunal. Jikal dilihalt dalri nilali signifikalnsinya l 

iallalh  0.034 dengaln alralh positif. Hall ini beralrti nilali signifikaln = 0.034 < 

0,05. Dengaln demikialn H2 diterimal, oleh kalrenalnyal dalpalt ditalrik 

kesimpulaln balhwal word of mouth berpengalruh terhaldalp keputusaln 

penggunal dengaln alralh hubungaln positif. 

3. Hipotesis ketigal menya ltalkaln balhwal H3 = bralnd imalge berpengalruh positif 

terhaldalp keputusaln penggunal. Jikal dilihalt dalri nilali signifikalnsinya l iallalh  

0.000 dengaln alralh positif. Hall ini beralrti nilali signifikaln = 0.000 < 0,05. 

Dengaln demikialn H3 diterimal, oleh kalrenalnya l dalpalt ditalrik kesimpulaln 

balhwal bralnd imalge berpengalruh terhaldalp keputusaln penggunal denga ln 

alralh hubungaln positif. 

 

4.3 Pembalhalsa ln Halsil Alnallisis Daltal 

 

4.3.1 Pengalruh Loyallitals Terhaldalp Keputusaln penggunal 

 

Hipotesis pertalmal yalng menya ltalkaln balhwal loyallitals berpengalruh 

terhaldalp keputusaln penggunal diterimal. Hall ini kalrenal nilali signifikaln = 0.000 < 

0,05. Nilali signifikaln 0.000 menalndalkaln balhwal loyallitals berpengalruh terhaldalp  

keputusaln penggunal nalsalbalh Mobile Balngking Balnk Syalrialh Indonesial. 

Berdalsalrkaln halsil dialtals, diketalhui jugal balhwal alralh hubungalnnya l positif. 

Hall ini beralrti alpalbilal loyallitals ya lng dimiliki semalkin tinggi oleh pihalk nalsalbalh, 

malkal keputusaln penggunal cenderung lebih tinggi. Begitu jugal seballiknyal, 
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alpalbilal loya llitals ya lng dimiliki nalsalbalh semalkin rendalh, malkal keputusaln ya lng 

dimiliki nalsalbalh jugal lebih sedikit. 

Loyallitals merujuk paldal komitmen untuk terus memilih daln menggunalkaln 

produk altalu lalya lnaln tertentu meskipun aldal balnyalk falktor yalng bisal mempengalruhi 

seseoralng untuk mencobal merek lalin. Pelalnggaln ya lng meralsal puals dengaln produk 

altalu lalyalnaln produk terutalmal produk perbalnkaln kemungkinaln besalr alkaln 

melalkukaln pembelialn kemballi altalu penggunalaln kemballi di malsal depaln, daln 

nalsbalalh jugal cenderung memberikaln rekomendalsi positif kepaldal oralng lalin 

berdalsalrkaln pengallalmaln merekal. Oleh kalrenal itu, loyallitals nalsalbalh berperaln 

penting dallalm pengalmbilaln keputusaln penggunal. 

Yosevinal Purbal et all., (2021) menyaltalkaln balhwal penggunal yalng loyall 

kepaldal perusalhalaln disebalbkaln kalrenal pelalya lnaln yalng diberikaln terbalik sertal 

mendalpaltkaln kepualsaln pelalnggaln.  Loyallitals aldallalh ketikal pelalnggaln meralsa l 

terikalt untuk terus memilih untuk membeli altalu menggunalkaln produk altalu lalya lnaln 

tertentu secalral berulalng, balhkaln jikal aldal balnya lk falktor lalin ya lng bisal membualt 

merekal berallih ke merek lalin. Jikal pelalnggaln meralsal puals dengaln produk altalu 

lalya lnaln yalng merekal terimal, merekal cenderung melalkukaln pembelialn ulalng daln 

mungkin jugal alkaln merekomendalsikaln pengallalmaln positif merekal kepaldal oralng 

lalin. Oleh kalrenal itu, loyallitals pelalnggaln memiliki dalmpalk signifikaln paldal 

keputusaln konsumen. 

Halsil penelitialn ini selalrals dengaln penelitialn ya lng dilalkukaln halsil penelitialn 

ya lng dilalkukaln oleh Rifqiyalni & Prihaltini, (2019); Alnggralini & Srihalndalya lni 
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(2020); Palrhusip, (2022); Zulviko et all., (2023) sertal Wibowo et all., (2018) 

menya ltalkaln balhwal loyallitals berpengalruh positif paldal keputusaln penggunal. 

4.3.2 Pengalruh Word of Mouth Terhaldalp Keputusaln penggunal 

Hipotesis kedual yalng menya ltalkaln balhwal word of mouth berpengalruh 

terhaldalp keputusaln penggunal diterimal. Hall ini kalrenal nilali signifikaln = 0,005 < 

0,05. Nilali signifikaln 0,005 menalndalkaln balhwal word of mouth berpengalruh 

secalral signifikaln terhaldalp keputusaln penggunal nalsalbalh Mobile Balngking Balnk 

Syalrialh Indonesial. 

Berdalsalrkaln halsil dialtals, diketalhui jugal balhwal alralh hubungalnnya l positif. 

Hall ini beralrti alpalbilal word of mouth ya lng dimiliki nalsalbalh semalkin tinggi, 

malkal keputusaln penggunal cenderung lebih tinggi. Begitu jugal seballiknyal, 

alpalbilal word of mouth ya lng dimiliki nalsalbalh sedikit, malkal keputusaln ya lng 

dimiliki nalsalbalh jugal lebih sedikit. 

Komunikalsi melallui mulut ke mulut altalu word of mouth dialnggalp merupalkaln 

hall yalng fundalmentall dallalm straltegi pemalsalraln kalrenal dalyal sebalr informalsi sudaltu 

produk dengaln cepalt. Selalin itu, metode ini dialnggalp lebih efektif dallalm 

memengalruhi keputusaln konsumen altalupun penggunal, kalrenal didalsalrkaln palda l 

pengallalmaln individu dallalm menggunalkaln produk altalu lalyalnaln tertentu. Oleh 

kalrenal itu, pengalruh komunikalsi mulut ke mulut salngalt signifikaln dallalm 

pengalmbilaln keputusaln konsumen. 

Malulalnal et all., (2020) menya ltalkalntalkaln balhwal Word of mouth dialnggalp 

penting dallalm pemalsalraln kalrenal komunikalsi. Word of mouth salngalt berhalrga l 

dallalm pemalsalraln kalrenal kemalmpualnnya l untuk menyebalrkaln informalsi dengaln 
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cepalt daln efektif. Ini terutalmal kalrenal word of mouth didalsalrkaln paldal pengallalmaln 

pribaldi dengaln produk altalu lalyalnaln, ya lng dalpalt memengalruhi keputusaln 

konsumen. Dallalm hall ini, komunikalsi melallui word of mouth memiliki dalmpalk 

positif yalng signifikaln paldal keputusaln penggunal. 

Berdalsalrkaln halsil penelitialn yalng dilalkukaln oleh Malulalnal et all., (2020) 

menya ltalkaln balhwal word of mouth berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. Halsil 

penelitialn ini selalrals dengaln penelitialn yalng dilalkukaln dengaln halsil penelitialn dalri 

Rifqiyalni & Prihaltini, (2019); Subital et all., (2022); Ghufron et all., (2022); 

Firmalnsyalh, (2019); Alhmald et all., (2014); sertal Kurnialsih & Elizalbeth, (2021) 

menya ltalkaln balhwal word of mouth berpengalruh paldal keputusaln penggunal.  

4.3.3 Pengalruh Bralnd imalge Terhaldalp Keputusaln penggunal 

Hipotesis ketigal yalng menya ltalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh 

terhaldalp keputusaln penggunal diterimal. Hall ini kalrenal nilali signifikaln = 0.034 < 

0,05. Nilali signifikaln 0.034 menalndalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh secalra l 

signifikaln terhaldalp keputusaln penggunal nalsalbalh Mobile Balngking Balnk Sya lrialh 

Indonesial. 

Berdalsalrkaln halsil dialtals, diketalhui jugal balhwal alralh hubungalnnya l positif. 

Hall ini beralrti alpalbilal bralnd imalge ya lng dimiliki nalsalbalh semalkin tinggi, malkal 

keputusaln penggunal cenderung lebih tinggi. Begitu jugal seballiknyal, alpalbilal 

allalsaln  syalrialh ya lng dimiliki nalsalbalh sedikit, malkal keputusaln yalng dimiliki 

nalsalbalh jugal lebih sedikit. 

Bralnd imalge memiliki dalmpalk ya lng signifikaln paldal keputusaln penggunal. 

Bralnd imalge merujuk paldal persepsi konsumen tentalng sualtu merek ketikal nalmal 
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merek tersebut disebut. Semalkin positif citral merek di maltal konsumen, semalkin 

besalr kemungkinaln merekal alkaln membeli produk altalu jalsal yalng terkalit. Citral 

merek ya lng positif cenderung meningkaltkaln kepualsaln pembelialn, yalng palda l 

alkhirnya l mendorong keputusaln untuk membeli lebih lalnjut. Dengaln kaltal lalin, 

bralnd imalge memalinkaln peraln kunci dallalm memengalruhi keputusaln pembelialn 

konsumen. 

Siswalndi & Djalwoto, (2019) menya ltalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh 

terhaldalp keputusaln. Hall ini menunjukaln balhwal semalkin tinggi tingkalt bra lnd imalge 

malkal alkaln semalkin tinggi tingkalt keputusaln pembelialn. Bralnd imalge aldallalh alpa l 

ya lng muncul di benalk konsumen ketikal nalmal merek disebutkaln. Konsumen dengaln 

citral ya lng positif terhaldalp merek, lebih memungkinkaln untuk melalkukaln 

pembelialn. Citral merek ya lng balik alkaln membentuk kepualsaln pembelialn produk 

altalu jalsal daln alkhirnyal memyebalbkaln keputusaln untuk membeli. Dengaln demikialn, 

bralnd imalge berpengalruh paldal keputusaln pembelialn.  

Berdalsalrkaln halsil penelitialn yalng dilalkukaln oleh Siswalndi & Djalwoto, 

(2019) menyaltalkaln balhwal bralnd imalge berpengalruh paldal keputusaln pengggunal. 

Halsil penelitialn tersebut selalrals dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Kalrtikal et 

all., (2019);  Alryaltilalndi et all., (2020); Lalbesi, (2019); Almron, (2018); Halvidz & 

Malhalputral, (2020) sertal Faljri, (2022) ya lng menya ltalkaln balhwal bralnd imalge 

berpengalruh terhaldalp keputusaln penggunal.   
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BAlB V  

PENUTUP 

 
 

5.1 Kesimpulaln 

 

Penelitialn ini dilalkukaln untuk membuktikaln secalral empiris hubungaln 

loyallitals, word of mouth, daln bralnd imalge paldal keputusaln penggunal Mobile 

Balngkung  Balnk Sya lrialh Indonesial. 

Berdalsalrkaln dalri halsil penelitialn daln pembalhalsaln yalng dilalkukaln, dalpalt 

ditalrik kesimpulaln sebalgali berikut. 

1. Loyallitals berpengalruh paldal keputusaln penggunal Mobile Balngking Balnk 

Syalrialh Indonesial. Loyallitals merujuk paldal komitmen untuk terus 

memilih daln menggunalkaln sualtu produk altalu lalyalnaln, balhkaln jikal aldal 

falktor-falktor ya lng dalpalt mempengalruhi seseoralng untuk mencoba l 

produk perbalnkaln lalin. Jikal pelalnggaln meralsal puals dengaln produk altalu 

lalya lnaln, terutalmal dallalm konteks produk perbalnkaln, kemungkinaln besalr 

merekal alkaln melalkukaln pembelialn kemballi altalu penggunalaln kemballi di 

malsal depaln. Selalin itu, pelalnggaln ya lng puals jugal cenderung memberikaln 

rekomendalsi positif kepaldal oralng lalin berdalsalrkaln pengallalmaln merekal. 

Oleh kalrenal itu, loyallitals nalsalbalh memalinkaln peraln kunci dallalm proses 

pengalmbilaln keputusaln penggunal. 

2. Word of mouth berpengalruh paldal keputusaln penggunal Mobile Ba lngking 

Balnk Syalrialh Indonesial. word of mouth dialnggalp fundalmentall dallalm 

straltegi pemalsalraln kalrenal memiliki kemalmpualn untuk menyebalrkaln 

informalsi produk dengaln cepalt. Metode ini dialnggalp efektif dallalm 
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memengalruhi keputusaln konsumen kalrenal didalsalrkaln paldal pengallalmaln 

individuall dallalm menggunalkaln produk altalu lalyalnaln tertentu. Sehinggal, 

pengalruh komunikalsi mulut ke mulut memiliki signifikalnsi besalr dallalm 

pengalmbilaln keputusaln penggunal. 

3. Bralnd imalge berpengalruh paldal keputusaln penggunal Mobile Ba lngking 

Balnk Syalrialh Indonesial. Bralnd imalge memiliki dalmpalk yalng signifikaln 

paldal keputusaln penggunal. Bralnd imalge mengalcu paldal persepsi nalsalbh 

terhaldalp sualtu merek ketikal nalmal merek tersebut disebutkaln. Semalkin 

positif citral merek di maltal nalsalbalh, semalkin besalr kemungkinaln mereka l 

untuk membeli produk altalu jalsal yalng terkalit. Citral merek yalng positif 

dalpalt meningkaltkaln kepualsaln pembelialn, mendorong keputusaln untuk 

melalkukaln pembelialn lebih lalnjut. Dengaln kaltal lalin, bralnd imalge 

memalinkaln peraln kunci dallalm memengalruhi keputusaln penggunal. 

 

5.2 Keterbalta lsaln Penelitialn 

 

Penelitialn ini memiliki beberalpal keterbaltalsaln sebalgali berikut. 

 

1 Aldalnyal kemungkinaln terjaldi bials dallalm penelitialn ini. Ini disebalbkaln oleh 

falktal balhwal informalsi ya lng diperoleh beralsall dalri respons individu 

terhaldalp survei ya lng disebalr secalral dalring, sehinggal mungkin alda l 

beberalpal pesertal ya lng tidalk melualngkaln walktu altalu perhaltialn ya lng cukup 

dallalm mengisinyal. 

2 Daltal yalng diolalh dallalm penelitialn ini halnyal berjumlalh 100 responden saljal. 

 

5.3 Salraln 
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Berdalsalrkaln halsil dalri penelitialn ini, terdalpalt beberalpal salraln perbalikaln 

sebegali berikut. 

1. Balgi peneliti selalnjutnyal, Untuk memalstikaln halsil ya lng lebih alkuralt, 

sebaliknya l mengalwalsi pengisialn kuisioner secalral lalngsung daln 

menghindalri kesallalhaln dallalm proses pengisialn. 

2. Untuk penelitialn selalnjutnyal, disalralnkaln untuk melualskaln salmpel ya lng 

digunalkaln daln tidalk terbaltals halnyal paldal nalsalbalh Mobile Balnking Balnk 

Syalrialh Indonesial. Selalin itu, disalralnkaln jugal untuk mempertimbalngkaln 

penalmbalhaln valrialbel lalin, seperti falktor eksternall yalng memengalruhi, 

seperti pengetalhualn keualngaln, suku bungal, daln falktor-falktor serupal. 
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LAlMPIRAlN 

 

 

 

1. Kuisioner 

A lssallalmua llalikum Wr. Wb. 

Dallalm ra lngkal penyusunaln skripsi yalng berjudul “Pengalruh Kuallita ls 

Pela lya lna ln, Word of mouth, daln Bralnd imalge Terhaldalp Keputusa ln Nalsalbalh 

Menggunalkaln BSI Mobile”.” malkal salyal: 

Nalmal : Elfish Faljalrwa lti Khomalrial 

NIM : 17.52.31.152 

Progralm Studi : Perbalnkaln Syalrialh 

Falkultals : Falkulta ls Ekonomi daln Bisnis Islalm 

Universitals : UIN Ralden Mals Salid Suralkalrtal 

Judul Skripsi “Pengalruh Kuallita ls Pela lyalnaln, Word of mouth, daln Bra lnd 

imalge Terhalda lp Keputusaln Nalsalbalh Menggunalka ln BSI Mobile” 

Mohon untuk ketersedia laln balpalk/ibu, saluda lral/I untuk menjaldi responden 

denga ln mengisi lemba lr kuesioner ini. Menginalt dalta l ya lng salyal kumpulkaln ini 

salngalt besalr alrti daln penga lruhnyal terhalda lp halsil penelitialn ini, malkal salyal mohon 

kepaldal responden untuk mengisi kuesioner ini secalral jujur daln bena lr. Peneliti 

menjalmin keralhalsia laln identitals daln setialp jalwalbaln responden. Altals ketersedialaln 

daln balntualn pa lral responden untuk mengisi kuesioner ini, salyal ucalpaln terimal kalsih. 

 

 

 

 

 

1. Identitals Responden: 

Nalmal : 

Allalmalt : 

Untuk pertalnyalaln selalnjutnyal a lndal cukup memilih sallalh saltu jalwa lba ln 

denga ln memberi talndal check list (√) altalu talndal  silalng (X) paldal kotalk yalng di 

sedialkaln di balwa lh ini. 

Jenis Kelalmin : 
 

a. 

b. 

Usial : 

Prial ☐ 

Walnital ☐ 

 

a. 17-19 talhun ☐ 

b. 20-22 ☐ 

c. 23-26 ☐ 
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Pendidikaln Teralkhir : 
 

a. SD 

b. SMP/SLTP 

c. SMAl/MAl 

☐ 

☐ 

☐ 

d.  Diplomal ☐ 

e.  S1 ☐ 

f. S2 ☐ 

Pekerjalaln: 

a. Pelaljalr/Malhalsiswal ☐ 

b. PNS/TNI/Polri ☐ 

c. Ibu Rumalh Talnggal ☐ 

d. Pega lwali/ Kalryalwaln Swalstal ☐ 

e. Wiralswalstal ☐ 

f. Lalin-lalin ☐ 

A lpa lka lh A lnda l pengguna l BSI Mobile: 

a. Yal ☐ 

b. Tidalk ☐ 

Lalmal Menjaldi Penggunal BSI Mobile: 

c. Kura lng da lri 1 Talhun ☐ 

d. 1 - 2 talhun ☐ 

e. Dialtals 2 Talhun ☐ 

Keteralnga ln Ja lwa lbaln Kuesioner : 

1. Salngalt Tidalk Setuju (STS) bobot nilali = 1 

2. Tidalk Setuju (TS) bobot nilali = 2 

3. Netrall (N) bobot nilali = 3 

4. Setuju (S) bobot nilali = 4 

5. Salngalt Setuju (SS) bobot nilali = 5 



 

 

Isilalh pertalnya laln di balwalh ini sesuali dengaln pilihaln alndal : 

DA lFTA lR PERTAlNYAlAlN 

1. Loya llitals (X1) 
 

NO Pertalnyalaln 
Jalwalbaln 

STS TS N S SS 

1 
Dengaln semual keuntungaln ya lng sa lya l ralsalkaln, sa lya l 

berencalnal untuk tetalp menjaldi pelalnggaln da ln 

memalnfalaltkaln alplika lsi BSI Mobile 

     

2 
Kalrena l kemudalhaln ya lng diberikaln, sa lyal alkaln tetalp 

menggunalkaln alplikalsi BSI Mobile di Balnk Syalrialh 

Indonesia l ini 

     

 

3 

Salyal senalng memberikaln rekomendalsi kepaldal oralng 

lalin untuk menggunalkaln BSI Mobile kalrena l 

kemudalhaln  pengguna lalnnya l  daln balnyalknya l 

keuntungaln yalng dalpalt diperoleh. 

     

4 
Salyal alkaln tetalp menjaldi pengguna l BSI Mobile 

wallalupun aldal penalwa lraln daln berba lgali allalsaln dengaln 

pelalyalnaln balnk lalin 

     

5 
Salyal  tetalp memprioritalskaln keputusaln jalsa l  daln 

la lya lnaln keualngaln dengaln menggunalkaln BSI Mobile. 

     

 

2. Word of Mouth (X2) 
 

NO Pertalnyalaln 
Jalwalbaln 

STS TS N S SS 

1 
Salyal menggunalkaln lalyalnaln BSI Mobile daln 

memberikaln informalsi mengenali produk ke oralng lalin 

     

2 
Kalrena l begitu balnyalk keuntungaln ya lng sa lyal allalmi, 

salyal berba lgi pengallalma ln salyal dallalm mengguna lkaln 

BSI Mobile kepaldal oralng lalin. 

     

3 
Salyal telalh mengallalmi malnfalalt yalng lebih besalr salalt 

menggunalkaln lalyalnaln BSI Mobile dalripaldal la lya lnaln 

yalng tersedial di tempa lt lalin. 

     

4 
Salyal menceritalkaln keunggulaln menggunalkaln la lya lnaln 

BSI Mobile kepaldal oralng lalin 
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5 
Salyal menceritalkaln fitur menggunalkaln la lya lnaln BSI 

Mobile 

     

6 
Sa lya l memberikaln informalsi mengenali produk BSI 

Mobile kepaldal oralng lalin 

     

7 
Sa lya l menyebalrkaln informalsi dalri mulut ke mulut 

untuk menyebalrkaln informalsi mengenali BSI Mobile 

     

 

3. Bra lnd Imalge (X3) 
 

NO Pertalnyalaln 
Jalwalbaln 

STS TS N S SS 

1 
Salyal perca lya l terha ldalp produk lalyalnaln BSI Mobile 

ka lrena l balik dalri segi pela lya lna ln daln kea lmalnaln. 

     

2 
Produk dalri Ba lnk Sya lria lh Indonesial yalitu BSI Mobile 

terjalmin kealmalnalnnyal. 

     

3 
Citral kredibilitals BSI Mobike salngalt diperca lya l oleh 

Malsyalralkalt. 

     

4 
BSI Moblke merupalka ln lalyalnaln perbalnkaln yalng 

diminalti malsyalralkalt kalrena l balik dalri segi pela lyalnaln, 

kemudalhaln, da ln kealma la lnaln. 

     

5 
Fitur BSI Mobike diralsal sudalh memaldali daln mudalh 

digunalkaln oleh Malsyalralkalt. 

     

 

6 

Pela lya lnaln yalng ditalwalrkaln oleh BSI Mobile 

memberikaln prestise ba lgi palral nalsalbalh ka lrena l bera lsall 

da lri sebualh lemba lga l keua lnga ln ternalma l ya lng telalh 

memiliki pengallalmaln bertalhun-talhun dallalm industri 

perbalnkaln. 
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4. Keputusa ln Penggunal  (Y) 
 

NO Pertalnyalaln 
Jalwalbaln 

STS TS N S SS 

1 
Salyal tertalrik terhaldalp pelalyalnaln yalng balik di BSI 

Mobile 

     

2 
Sa lya l tertalrik menggunalkaln BSI Mobile kalrena l 

aldalnyal, kemudalhaln, kebutuhaln altalu tujua ln yalng 

halrus dicalpali. 

     

3 
Salyal berkeinginaln menggunalkaln lalyalnaln BSI Mobile 

ka lrena l menurut salyal la lya lnaln mudalh dioperalsikaln da ln 

balnyalk pilihaln ya lng dita lwalrkaln. 

     

4 
Salyal memutuskaln untuk menggunalkaln la lya lnaln BSI 

Mobile kalrenal sesua li denga ln kebutuhaln 
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2. Talbulalsi Daltal 

 

 

Narasumber X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 

Narasumber 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 2 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 

Narasumber 5 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

Narasumber 6 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 7 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 

Narasumber 8 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 

Narasumber 9 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

Narasumber 10 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 4 3 4 3 4 3 

Narasumber 11 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 12 5 5 4 4 3 2 3 4 3 3 3 2 4 4 2 5 3 3 4 4 4 5 

Narasumber 13 4 3 3 4 5 2 3 3 3 3 2 4 4 3 4 4 3 3 5 4 4 3 

Narasumber 14 4 4 5 3 4 2 2 2 2 2 2 3 2 5 4 4 2 4 4 4 4 4 

Narasumber 15 3 2 4 4 5 2 2 2 2 2 2 3 5 2 5 4 5 4 2 4 4 4 

Narasumber 16 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 2 3 4 4 4 3 3 3 2 

Narasumber 17 3 4 3 4 5 2 3 4 4 5 2 2 3 2 4 4 5 4 4 4 3 5 

Narasumber 18 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

Narasumber 19 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 20 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 4 3 4 3 3 5 4 3 4 3 3 

Narasumber 21 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 22 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

Narasumber 23 1 1 1 1 1 3 4 5 3 4 2 4 3 2 4 5 3 2 3 3 3 3 

Narasumber 24 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 

Narasumber 25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Narasumber 28 3 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 

Narasumber 29 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 30 3 4 5 3 5 3 5 3 4 5 4 3 4 3 5 4 3 5 4 3 5 5 

Narasumber 31 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 

Narasumber 32 4 4 2 4 2 2 4 5 4 3 3 5 2 3 4 2 5 5 1 3 3 5 

Narasumber 33 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 

Narasumber 34 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

Narasumber 35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

Narasumber 36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 37 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

Narasumber 38 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 5 

Narasumber 39 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 40 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 

Narasumber 41 4 5 4 3 5 3 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 5 

Narasumber 42 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

Narasumber 43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 44 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 4 5 4 5 

Narasumber 45 5 4 5 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 

Narasumber 46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 47 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Narasumber 48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 49 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 50 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 
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Narasumber 51 5 5 4 4 4 3 3 3 4 3 2 2 3 4 3 3 4 4 4 4 3 5 

Narasumber 52 5 5 4 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 5 4 4 4 

Narasumber 53 4 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

Narasumber 54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 55 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

Narasumber 56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 57 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 

Narasumber 58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 61 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

Narasumber 62 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 5 4 3 4 

Narasumber 63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

Narasumber 64 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 65 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

Narasumber 66 5 5 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 

Narasumber 67 5 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 

Narasumber 68 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 5 

Narasumber 69 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

Narasumber 70 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 

Narasumber 71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 72 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 74 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 75 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 3 3 

Narasumber 76 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 

Narasumber 77 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Narasumber 78 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 79 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 80 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 3 3 4 5 4 4 3 4 4 

Narasumber 81 3 3 2 3 3 2 2 2 1 1 3 3 2 4 4 4 3 5 3 3 3 2 

Narasumber 82 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 

Narasumber 83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 

Narasumber 84 5 5 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

Narasumber 85 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Narasumber 86 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 5 4 4 3 5 

Narasumber 87 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Narasumber 88 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

Narasumber 89 4 4 3 4 3 4 4 4 5 5 3 3 4 4 3 4 5 3 4 4 4 4 

Narasumber 90 4 4 4 3 5 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 

Narasumber 91 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 

Narasumber 92 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

Narasumber 93 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

Narasumber 94 5 4 4 5 3 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 

Narasumber 95 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 

Narasumber 96 4 4 3 4 5 5 4 3 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 

Narasumber 97 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 

Narasumber 98 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

Narasumber 99 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 4 5 

Narasumber 100 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

3. Halsil Uji Valliditals 
 

 

Correlaltions 
 
 
 
 

 
X1.1 

 
 
 
 

 
X1.2 

 
 
 
 

 
X1.3 

 
 
 
 

 
X1.4 

 
 
 
 

 
X1.5 

Loyallit 

als 

Nalsalb 

alh 

X1.1 Pealrson Correlaltion 1 .859**
 .678**

 .746**
 .708**

 .900**
 

Sig. (2-taliled) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pealrson Correlaltion .859**
 1 .658**

 .727**
 .705**

 .891**
 

Sig. (2-taliled) .000 
 

.000 .000 .000 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pealrson Correlaltion .678**
 .658**

 1 .759**
 .729**

 .862**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pealrson Correlaltion .746**
 .727**

 .759**
 1 .756**

 .899**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pealrson Correlaltion .708**
 .705**

 .729**
 .756**

 1 .882**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 

Loyallitals 

Nalsalbalh 

Pealrson Correlaltion .900**
 .891**

 .862**
 .899**

 .882**
 1 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlaltion is significalnt alt the 0.01 level (2-taliled). 

 

 
Correlaltions 

 
 

 
X2.1 

 
 

 
X2.2 

 
 

 
X2.3 

 
 

 
X2.4 

 
 

 
X2.5 

 
 

 
X2.6 

 
 

 
X2.7 

Word 

Of 

Mouth 

X2.1 Pealrson Correlaltion 1 .796**
 .702**

 .777**
 .755**

 .774**
 .736**

 .882**
 

Sig. (2-taliled) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pealrson Correlaltion .796**
 1 .809**

 .818**
 .815**

 .822**
 .761**

 .926**
 

Sig. (2-taliled) .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pealrson Correlaltion .702**
 .809**

 1 .821**
 .797**

 .710**
 .712**

 .885**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pealrson Correlaltion .777**
 .818**

 .821**
 1 .850**

 .757**
 .728**

 .915**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pealrson Correlaltion .755**
 .815**

 .797**
 .850**

 1 .774**
 .715**

 .908**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pealrson Correlaltion .774**
 .822**

 .710**
 .757**

 .774**
 1 .793**

 .897**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X2.7 Pealrson Correlaltion .736**
 .761**

 .712**
 .728**

 .715**
 .793**

 1 .867**
 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Word Of 

Mouth 

Pealrson Correlaltion .882**
 .926**

 .885**
 .915**

 .908**
 .897**

 .867**
 1 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlaltion is significalnt alt the 0.01 level (2-taliled). 

 

 
Correlaltions 

 

 
X3.1 

 

 
X3.2 

 

 
X3.3 

 

 
X3.4 

 

 
X3.5 

 

 
X3.6 

Bralnd 

Imalge 

X3.1 Pealrson Correlaltion 1 .679**
 .703**

 .747**
 .686**

 .714**
 .867**

 

Sig. (2-taliled) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pealrson Correlaltion .679**
 1 .678**

 .696**
 .635**

 .746**
 .853**

 

Sig. (2-taliled) .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pealrson Correlaltion .703**
 .678**

 1 .752**
 .675**

 .740**
 .871**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pealrson Correlaltion .747**
 .696**

 .752**
 1 .708**

 .713**
 .881**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pealrson Correlaltion .686**
 .635**

 .675**
 .708**

 1 .759**
 .855**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pealrson Correlaltion .714**
 .746**

 .740**
 .713**

 .759**
 1 .894**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Bralnd 

Imalge 

Pealrson Correlaltion .867**
 .853**

 .871**
 .881**

 .855**
 .894**

 1 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlaltion is significalnt alt the 0.01 level (2-taliled). 
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Correlaltions 

 

 
Y.1 

 

 
Y.2 

 

 
Y.3 

 

 
Y.4 

Keputusaln 

Penggunal 

Y.1 Pealrson Correlaltion 1 .834**
 .814**

 .716**
 .921**

 

Sig. (2-taliled) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.2 Pealrson Correlaltion .834**
 1 .829**

 .735**
 .927**

 

Sig. (2-taliled) .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.3 Pealrson Correlaltion .814**
 .829**

 1 .765**
 .928**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.4 Pealrson Correlaltion .716**
 .735**

 .765**
 1 .882**

 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 

Keputusaln 

Penggunal 

Pealrson Correlaltion .921**
 .927**

 .928**
 .882**

 1 

Sig. (2-taliled) .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 

**. Correlaltion is significalnt alt the 0.01 level (2-taliled). 

 
 

 
4. Halsil Uji Realbilitals 

 

 

Relialbility Staltistics 

Cronbalch's 

Allphal 

 
N of Items 

.932 5 

 

 

 

Relialbility Staltistics 

Cronbalch's 

Allphal 

 
N of Items 

.959 7 

 

 

Relialbility Staltistics 
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Cronbalch's 

Allphal 

 
N of Items 

.935 6 

 
 

 

Relialbility Staltistics 

Cronbalch's 

Allphal 

 
N of Items 

.934 4 

 
5. Halsil Uji Staltistik Deskriptif 

 
Descriptive Staltistics 

N Minimum Malximum Mealn Std. Devialtion 

Loyallitals Nalsalbalh 100 5.00 25.00 19.2200 4.35908 

Word Of Mouth 100 7.00 35.00 26.1000 6.24338 

Bra lnd Imalge 100 6.00 30.00 23.1300 5.12797 

Keputusaln Penggunal 100 4.00 20.00 15.8100 3.54679 

Vallid N (listwise) 100 
    

 

6. Halsil Uji Normallitals 

 
One-Salmple Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstalndalrdized 

Residuall 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
al. Test Distribution is Exponentiall. 

b. Callculalted from daltal. 

c. There alre 63 vallues outside the specified distribution 

ra lnge. These vallues a lre skipped. 

N 100c
 

Exponentiall palralmeter.a,b
 

l 
Mealn 1.3876902 

Most Extreme Differences  Albsolute  .222  

  Positive  .131  

 Negaltive -.222 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.350 

Alsymp. Sig. (2-taliled) .052 

 



70 
 

a 

a 

l 

 
7. Halsil Uji Multikolinieritals 

 

Coefficients l 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

 
 
 
 

t 

 
 
 
 

Sig. 

Collinealrity 

Staltistics 

Model B Std. Error Betal Tol VIF 

1 (Constalnt) .484 .629 
 

.769 .444 
  

Loyallitals Nalsalbalh .299 .060 .368 5.000 .000 .258 3.872 

Word Of Mouth .095 .044 .167 2.155 .034 .232 4.313 

Bra lnd Imalge .307 .065 .444 4.715 .000 .157 6.350 

al. Dependent Valrialble: Keputusaln Penggunal 

 

8. Halsil Uji Heterokedalstisitals 

 

 
Coefficients l 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

 
 
 
 

t 

 
 
 
 

Sig. Model B Std. Error Betal 

1 (Constalnt) 1.591 .376 
 

4.227 .000 

Loyallitals Nalsalbalh .004 .036 .025 .125 .901 

Word Of Mouth .005 .026 .040 .191 .849 

Bra lnd Imalge -.034 .039 -.220 -.867 .388 

al. Dependent Valrialble: RESAlBS 

 
9. Halsil Uji Koefisien Determinalsi 

 

 
Model Summaryb 

 

 
Model 

 

 
R 

 

 
R Squalre 

Aldjusted R 

Squalre 

Std. Error of the 

Estimalte 

1 .931a
 

l .866 .862 1.31830 

al. Predictors: (Constalnt), Bralnd Imalge, Loyallitals Nalsalbalh, Word Of 

Mouth 

b. Dependent Valrialble: Keputusaln Penggunal 
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a 

a 

 

10. Halsil Uji F 

 

AlNOVAl         l 

Model 
 

Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 

1 Regression 1078.549 3 359.516 206.865 .000b
 

Residuall 166.841 96 1.738 
  

Totall 1245.390 99 
   

al. Dependent Valrialble: Keputusaln Penggunal 

b. Predictors: (Constalnt), Bralnd Imalge, Loyallitals Nalsalbalh, Word Of Mouth 
 

 

11. Halsil Uji Regresi Bergalndal 

 

Coefficients l 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

 
 
 
 

t 

 
 
 
 

Sig. 

Collinealrity 

Staltistics 

Model B Std. Error Betal Tol VIF 

1 (Constalnt) .484 .629 
 

.769 .444 
  

Loyallitals Nalsalbalh .299 .060 .368 5.000 .000 .258 3.872 

Word Of Mouth .095 .044 .167 2.155 .034 .232 4.313 

Bra lnd Imalge .307 .065 .444 4.715 .000 .157 6.350 

al. Dependent Valrialble: Keputusaln Penggunal 
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