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Abstract: This study aims to analyze the effect of Marketing Communication, 
Excellent Service and Emotional Branding on Customer Loyalty with 
Satisfaction as an Intervening Variable. This study uses a quantitative 
descriptive approach with primary data obtained through distributing 
questionnaires. The results showed that Marketing Communication had a 
positive and insignificant effect on Loyalty and Satisfaction while Excellent 
Service had a negative and insignificant effect on Loyalty but had a positive and 
insignificant effect on satisfaction. Only Emotional Branding has a direct 
significant positive effect on Loyalty. Satisfaction has a significant positive 
effect on Loyalty. Satisfaction is unable to mediate the effect of Marketing 
Communication and Emotional Branding on Loyalty, and Satisfaction is able to 
mediate the effect of Excellent Service on Loyalty. 

Keywords: Marketing Communications,Service Excellence, Emotional 
Branding 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Komunikasi 
Pemasaran, Pelayanan Prima dan Emotional Branding terhadap Loyalitas 
Nasabah dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan data primer yang 
diperoleh melalui penyebaran kuisioner. Hasil penelitian menunjukan bahwa 
Komunikasi Pemasaran berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 
Loyalitas dan Kepuasan sedangkan Pelayanan Prima berpengaruh negatif 
tidak signifikan terhadap Loyalitas namun berpengaruh positif tidak 
signifikan terhadap kepuasan. Hanya Emotional Branding yang langsung 
berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas. Kepuasan berpengaruh 
positif signifikan terhadap Loyalitas. Kepuasan tidak mampu memediasi 
pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Emotional Branding terhadap 
Loyalitas, dan Kepuasan mampu memediasi pengaruh Pelayanan Prima 
terhadap Loyalitas.  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Pelayanan Prima, Emotional Branding

PENDAHULUAN 

Rose dan Hudgin (2010) bahwa 

bank merupakan lembaga keuangan 

yang sering disebut dengan Financial 

Intermediary atau intermediasi 

keuangan yaitu kegiatan perusahaan 

dalam menyalurkan dana dari pihak 

surplus (pendapatan lebih besar dari 
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kewajiban) kepada pihak deficit 

(kewajiban lebih besar dari 

pendapatan). Undang-Undang Nomor 

21 Tahun 2008 menyatakan bahwa 

bank di Indonesia terdiri dari dua 

macam yakni bank konvensional dan 

bank syariah. Berkembang pesatnya 

bank syariah di Indonesia dipelopori 

oleh berdirinya Bank Muamalat 

Indonesia (BMI) pada tahun 1991. BMI 

didirikan oleh Majelis Ulama Indonesia 

(MUI), Pemerintah Indonesia, 

Pengusaha Muslim dan Ikatan 

Cendekiawan Muslim Indonesia (ICMI) 

yang pada saat itu diatur dalam 

Undang-Undang Nomor 7 Tahun 1992 

tentang Perbankan berdasarkan prinsip 

bagi hasil. Pada tahun 1998 terjadi 

pembaruan Undang-Undang yang 

mengatur tentang bank syariah di 

Indoneisa yaitu UU No. 10 Tahun 1998 

yang berisi tentang landasan hukum 

secara lebih detail, jenis usaha yang 

boleh beroperasi, kebijakan untuk 

membuka cabang, dan bank 

konvensional yang dikonversi menjadi 

bank syariah (Muhamad, 2017). 

Terjadinya krisis moneter pada 

tahun 1998 di Indonesia tidak membuat 

perkembangan bank syariah surut, 

bahkan masih tetap bertahan walaupun 

banyak menenggelamkan bank 

konvensional karena gagalnya sistem 

bunga dan likuidasi. Dari sini bisa 

dilihat bahwa bank syariah mampu 

bersaing dan dapat berkembang lebih 

pesat dari bank konvensional (Utama, 

2020). Bank syariah menjadi salah satu 

lembaga keuangan yang berperan 

dalam mendukung stabilitas 

perekonomian di Indonesia. Dengan 

semakin banyaknya bank syariah yang 

bermunculan, maka tidak dapat 

dipungkiri bahwa tingkat persaingan 

antar bank juga semakin meningkat. 

Peningkatan kompetisi perbankan 

membuat perusahaan harus selalu 

berinovasi untuk melahirkan produk-

produk yang sesuai kebutuhan 

masyarakat dengan cara mengoptimal 

kan kinerja perusahaan agar 

terciptanya industri keuangan syariah 

yang sehat dan berkesinambungan 

(Aminah, 2022). Perusahaan berlomba-

lomba melaku kan strategi terbaik 

untuk tetap mempertahankan 

keberadaanya, bahkan menjadi 

perusahaan yang lebih unggul. 

Merumuskan manajemen strategi yang 

baik menjadi kunci keberhasilan bank 

syariah untuk tetap bertahan dan eksis 

di masyarakat (Gunawan dkk., 2017). 

Salah satu bank syariah yang 

kegiatan penyaluran dana ataupun 

penghimpunan dananya menggunakan 

prinsip-prinsip syariah adalah Bank 

Syariah Indonesia (BSI) KCP Kendal 

Weleri. Visi yang ingin dicapai BSI yaitu 

menjadi Top 10 Global Islamic Bank. 

Bank Syariah harus mampu mencipta 

kan kepuasan seluruh nasabahnya 

dalam rangka mempertahankan agar 

mereka tetap loyal. Kepuasan dapat 

diwujudkan dengan memenuhi 

kebutuhan nasabah melalui pelayanan 

yang optimal, serta menawarkan 

produk terbaiknya. 

Berdasarkan penelitian sebelum 

nya, terdapat perbedaan hasil antara 

pengaruh komunikasi pemasaran 
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terhadap loyalitas nasabah. Penelitian 

yang pernah dilakukan oleh 

Syamsuddin (2018) memperoleh hasil 

bahwa ada pengaruh positif signifikan 

yang diberikan komunikasi pemasaran 

terhadap loyalitas nasabah. Hasil dari 

penelitian ini bertentangan dengan 

hasil penelitian oleh Damayanti (2021) 

dengan hasil bahwasanya komunikasi 

pemasaran tidak berpengaruh dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas 

nasabah pada BSI KC A. Rivai 

Palembang. 
Penelitian tentang pelayanan 

prima terhadap loyalitas pelanggan 

yang dilakukan oleh Alfons dan 

Batlajery (2019) memperoleh hasil 

positif dan signifikan antara pengaruh 

pelayanan prima terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil penelitian ini 

bertentangan dengan penelitian yang 

pernah dilakukan oleh Safitri (2021) 

dengan hasil negatif dan signifikan 

antara pengaruh pelayanan prima 

terhadap loyalitas nasabah. 

Penelitian yang dilakukan oleh 

Lismawati (2020) mendapatkan hasil 

positif dan signifikan antara pengaruh 

emotional branding terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil penelitian ini 

bertentangan dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang pernah dilakukan 

oleh Rido dan Wibowo (2016) yang 

membuktikan variabel emotional 

branding tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

Penelitian oleh Herawati dan 

Komsiah (2022) terkait pengaruh 

komunikasi terhadap kepuasan 

nasabah, memperoleh hasil 

bahwasanya komunikasi berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan nasabah 

BCA KCP Pondok Ungu. Hasil penelitian 

ini juga tidak sejalan dengan penelitian 

oleh Nurjannah dkk., (2022) yang 

membuktikan bahwa variabel komuni 

kasi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen pada 

Makassar Ponsel Kota Palopo. 

Penelitian oleh Karmila (2021) 

tentang pelayanan prima terhadap 

kepuasan nasabah, memperoleh 

hubungan positif dan signifikan. 

Sedangkan hasil penelitian yang pernah 

dilakukan oleh Aksel (2018) 

memperoleh hasil yang tidak signifikan 

antara pengaruh pelayanan prima 

terhadap kepuasan nasabah. 

Penelitian oleh Tibrani (2020) 

tentang emotional branding terhadap 

kepuasan pelanggan mendapatkan hasil 

bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan. Hasil penelitian ini 

bertentangan dengan penelitian yang 

pernah dilakukan oleh Andarisci (2019) 

yang membuktikan bahwa emotional 

branding berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

Penelitian yang pernah dilakukan 

oleh Rahman dan Fitri (2022) tentang 

pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 

pelanggan membuktikan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan 

signifikan. Hasil penelitian ini juga 

bertentangan dengan penelitian oleh 

Saputra (2020) dengan hasil bahwa 

tidak terdapat pengaruh antara 

kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian tentang komunikasi 

terhadap loyalitas nasabah dengan 
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kepuasan sebagai variabel mediasi 

pernah dilakukan oleh Sakinda dkk., 

(2020) dengan hasil bahwa kualitas 

komunikasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasabah 

melalui kepuasan. Sedangkan penelitian 

yang telah dilakukan oleh Kusumawati 

(2018) membuktikan bahwa kepuasan 

tidak mampu memediasi pengaruh 

komunikasi terhadap loyalitas. 

Penelitian tentang pelayanan 

prima terhadap loyalitas nasabah yang 

dimediasi oleh variabel kepuasan 

pernah dilakukan oleh Utomo dkk., 

(2015) yang memperoleh hasil 

bahwasanya kepuasan mampu 

memediasi pengaruh implementasi 

service excellence terhadap loyalitas. 

Sedangkan penelitian oleh Rahayu 

(2018) memperoleh hasil bahwa 

kepuasan tidak mampu  menjadi 

perantara antara pengaruh variabel 

pelayanan prima loyalitas nasabah. 

Penelitian sebelumnya tentang 

pengaruh emotional branding terhadap 

loyalitas nasabah dengan dimediasi 

oleh variabel kepuasan pernah 

dilakukan oleh Untoro dan Tama 

(2016) yang mengindikasikan bahwa 

kepuasan pelanggan tidak mampu 

menjadi perantara antara pengaruh 

nilai emosional terhadap loyalitas 

merek. Sedangkan penelitian oleh 

Kurniawan (2022) membuktikan 

bahwa kepuasan mampu memediasi 

pengaruh emotional branding terhadap 

loyalitas nasabah pada Bank Syariah 

Indonesia KC Yogyakarta. Emotional 

branding yang baik didukung dengan 

hubungan yang erat dengan pelanggan. 

Hubungan emosional pelanggan dapat 

diciptakan melalui berbagai 

pengalaman panca indra yang secara 

tidak sengaja diberikan oleh 

perusahaan. Dalam memasarkan 

produk dibutuhkan pemahaman yang 

tinggi terhadap apa yang dibutuhkan 

pelanggan agar memperkuat hubungan 

dan mengakui pelanggan sebagai 

mitranya, selain itu pelanggan juga 

akan merasa puas dan loyalitas 

pelanggan dapat ditingkatkan.  

Berdasarkan uraian di atas, masih 

terjadi inkonsistensi hasil penelitian 

yang pernah dilakukan sehingga 

berdasarkan permasalahan tersebut 

penulis tertarik untuk melakukan riset 

dengan judul “Pengaruh Komunikasi 

Pemasaran, Pelayanan Prima, dan 

Emotional Branding Terhadap Loyalitas 

Nasabah dengan Kepuasan sebagai 

Variabel Intervening (Studi di Bank 

Syariah Indonesia KCP Kendal Weleri)”. 

Sedangkan pembaruan dari penelitian 

ini adalah urgensi menciptakan 

loyalitas nasabah yang tidak hanya 

ditinjau dari kualitas pelayanan saja 

seperti pada penelitian pada umumnya, 

tetapi juga melalui komunikasi 

pemasaran yang baik dan membangun 

hubungan secara emosional antara 

perusahaan dengan pelanggan. 

KAJIAN TEORI 

Perilaku Konsumen 

Shiffman dan Kanuk (dalam 

Sumarwan, 2017) menjelaskan perilaku 

konsumen merupakan tindakan 

seorang konsumen dalam mencari, 

melakukan pembelian, menggunakan, 
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menilai, serta menghabiskan produk 

dan jasa untuk mencapai kepuasan.  

Irwansyah et al, (2021) mengartikan 

perilaku konsumen sebagai perilaku 

dalam memilih dan memutuskan 

beberapa alternatif produk barang atau 

jasa oleh konsumen untuk selanjutnya 

dibeli dan dimiliki. Perilaku konsumen 

mencakup keputusan jadi membeli atau 

tidak, memilih apa yang akan dibeli, 

kapan waktu untuk membeli, dimana 

dan bagaimana cara untuk membeli, 

mendapatkan serta membayar barang 

nya (cash atau kredit).  

Terdapat perspektif yang 

menyatakan bahwa konsumen akan 

membeli suatu produk yang 

dipengaruhi oleh faktor luar dan bukan 

karena alasan dari dalam dirinya yang 

bersifat rasional atau emosional. Faktor 

luar tersebut seperti program 

pemasaran dari produsen, faktor 

lingkungan fisik, budaya, kondisi 

ekonomi, serta pengaruh lingkungan 

yang kuat. Model Perilaku Konsumen 

Industri dari Engel, Kollat dan Backwell  

merupakan suatu model perilaku 

konsumen yang didasarkan pada hasrat 

(stimulus), proses informasi terhadap 

produk, proses pengambilan keputusan 

terhadap suatu produk, variabel yang 

mempengaruhi pengambilan 

keputusan, dan faktor lingkungan 

(eksternal) yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan (Irwansyah 

dkk, 2021).  

Komunikasi Pemasaran 

Kotler dan Keller (2012), 

Komunikasi pemasaran adalah sarana 

yang digunakan perusahaan untuk 

menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan pelanggaan tentang 

produk dan merek yang mereka jual 

baik secara langsung ataupun tidak 

langsung. Komunikasi pemasaran 

(marketing communication) yaitu 

bentuk komunikasi dengan bertujuan 

agar memperkuat strategi pemasaran 

demi meraih segmen pasar yang lebih 

luas.  

Kegiatan pemasaran yang 

biasanya melibatkan aktivitas 

komunikasi diantaranya iklan, tenaga 

penjualan, display ditempat pembelian, 

kemasan produk, direct-mail, sampel 

produk gratis, kupon, publisitas, dan 

alat-alat komunikasi lainnya 

(Firmansyah, 2020). Limakrisna 

(2008), Indikator komuni kasi 

pemasaran yaitu: Ketepatan tujuan 

komunikasi pemasaran, Ketepatan 

dalam memilih pasar sasaran, Biaya 

konsumen dalam mencari informasi, 

Ketepatan media, Kejelasan informasi, 

Efektivitas komunikasi pemasaran dan 

Ketepatan mengukur aktivitas komuni 

kasi pemasaran. 

Pelayanan Prima (Service Excellence) 

Barata (2003), Pelayanan Prima 

merupakan bentuk kepedulian kepada 

pelanggan dengan memberikan layanan 

terbaik untuk memfasilitasi kemudahan 

pemenuhan kebutuhan dan mewujud 

kan kepuasannya, agar mereka selalu 

loyal kepada organisasi/ perusahaan. 

Dalam definisi pelayanan prima 

tersebut minimal harus ada tiga hal 

pokok, yaitu adanya pendekatan sikap 

yang berkaitan dengan kepedulian 

kepada pelanggan, upaya melayani 
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dengan tindakan terbaik, dan ada 

tujuan untuk memuasakan pelanggan 

dengan berorientasi pada standar 

layanan tertentu. Indikator pelayanan 

prima (service excellence) menurut 

Barata, 2003 antara lain: Kemampuan 

(Ability), Sikap (Attitude), Penampilan 

(Appearance), Perhatian (Attention), 

Tindakan (Action) dan Tanggung jawab 

(Accountability). 

Emotional Branding 

Gobe (2005) Emotional branding 

merupakan metode perusahaan melalui 

saluran emosional yang membuat 

seseorang berhubungan secara tidak 

sadar dengan perusahaan dan segala 

produknya. Hubungan emosional yang 

dimaksud yaitu sebuah merek yang 

mampu menggugah perasaan dan 

emosi pelanggan, sehingga mampu 

hidup dan bertahan lama di 

masyarakat. Indikator Emotional 

Branding menurut Gobe (2005) yaitu: 

Hubungan (Relationship), Pengalaman 

panca indera (Sensory Experience), 

Imajinasi (Imagination) dan Visi 

(Vision). 

Kepuasan 

Kotler dan Keller (2007), 

Kepuasan merupakan rasa senang atau 

kecewa yang muncul pada diri 

konsumen setelah membandingkan 

kinerja produk dengan harapan yang 

diinginkan. Apabila kinerja atau hasil 

yang sesuai keinginan pelanggan 

bahkan melebihi harapan, maka mereka 

akan puas. Sebaliknya jika kinerja 

berada di bawah harapan pelanggan, 

maka akan muncul ketidakpuasan.  

Menurut Kotler dan Keller (2009), 

indikator untuk mengukur kepuasan 

nasabah yaitu: Melakukan pembelian 

ulang atau melakukan transaksi 

kembali, Merekomendasikan kepada 

orang lain dengan mengatakan hal yang 

baik tentang perusahaan, Tidak tertarik 

pada merek produk dari pesaing, 

Membeli produk berbeda di perusahaan 

yang sama dan Menawarkan 

perusahaan terkait ide produk atau 

jasa.  

Loyalitas 

Griffin (2005), Loyalitas 

pelanggan merupakan perilaku 

pembelian yang dilakukan secara 

berulang-ulang dari waktu ke waktu 

dan dilakukan oleh pelanggan sebagai 

pihak pengambilan keputusan. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa dalam 

loyalitas terdapat dua komponen utama 

yaitu konsistensi dan pengulangan. 

Pelanggan dikatakan loyal jika 

melakukan pembelian produk maupun 

pemakaian layanan secara konsisten 

dan berulang. Artinya, pembeli tidak 

berhenti pada pembelian yang pertama 

melainkan melakukan pembelian 

secara konsisten dan terus menerus 

dalam jangka waktu yang panjang. 

Indikator Loyalitas menurut Tjiptono 

(2002) yaitu sebagai berikut: 

Pembelian yang dilakukan secara 

berulang, Kebiasaan mengkonsumsi 

merek tersebut, Selalu menyukai merek 

tersebut, Tetap memilih merek 

tersebut, Yakin bahwa merek tersebut 

yang terbaik dan Merekomendasikan 

kepada orang lain. 
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METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif, yaitu metode 

penelitian tradisional yang memenuhi 

syarat ilmiah yaitu terukur, empiris, 

rasional, obyektif dan sistematis yang 

kemudian dianalisis dengan mengguna 

kan statistik data berupa angka guna 

menguji hipotesis yang telah ditentukan 

(Sugiyono, 2019). Penelitian ini 

menggunakan data primer yang 

diperoleh melalui penyebaran kuisioner 

pada nasabah Bank Syariah Indonesia 

KCP Kendal Weleri. Berdasarkan pada 

sifatnya penelitian ini termasuk 

penelitian deskriptif analisis, yaitu 

dengan menganalisis hasilnya dengan 

menggunakan pendekatan landasan 

teori sebagai acuan. Penelitian ini 

menggunakan metode pengukuran data 

melalui populasi dan sampel. 

Pengumpulan data diperoleh melalui 

instrumen penelitian, dan pengolahan 

datanya diukur dengan menggunakan 

angka statistika dalam penyajiannya. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Statistik  

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji R2 digunakan untuk mengukur 

kemampuan variabel bebas dalam 

mempengaruhi perubahan variabel 

terikat. Nilai R2 yaitu diantara 0 sampai 

1, dimana semakin mengarah pada 

angka satu memperlihatkan jika 

variabel terikat membagikan hampir 

semua data yang diperlukan dalam 

memperhitungkan variasi pada variabel 

terikat (Ghozali, 2018). 

Tabel 1 
Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

(Persamaan 1) 

Berdasarkan tabel diatas dapat 

diketahui beberapa sebagai berikut:  

a. Terdapat hubungan yang kuat dari 

kedua variabel, baik variabel bebas 

maupun variabel terikat karena nilai 

koefisien korelasi (R) sebesar 0,714 

yang artinya mendekati 1.  

b. Nilai koefisiensi determinasi (R2) 

besarnya 0,510 atau 51%, yang 

berarti bahwa kontribusi ariabel 

bebas mempengaruhi variabel 

terikat sebesar 51% dan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak disebutkan pada penelitian ini. 

c. Tingkat error (e1) diperoleh dari 

nilai R Square melalui rumus 

e1=  =  

= 0,7007139217 

Tingkat error dalam regresi 

persamaan model pada variabel X tidak 

100% bisa menginformasikan variabel 

Y, sehingga diperoleh risiko tingkat 

error sebesar 0,7007139217 

Tabel 2 
Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

(Persamaan 2) 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .511a .261 .238 1.918 

a. Predictors: (Constant), Emotional Branding (X3), Komunikasi 

Pemasaran (X1), Pelayanan Prima (X2) 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .714a .510 .489 1.789 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan (Z), Komunikasi Pemasaran 

(X1), Pelayanan Prima (X2), Emotional Branding (X3) 
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Berdasarkan tabel 2 diatas dapat 

diketahui beberapa hal sebagai berikut:  

a. Terdapat hubungan yang kuat dari 

kedua variabel, baik variabel bebas 

maupun variabel terikat karena nilai 

koefisien korelasi (R) mengarah pada 

angka 1 yaitu sebesar 0,511. 

b. Nilai koefisiensi determinasi (R2) 

besarnya 0,261 atau sebesar 26,1%, 

sehingga dapat diartikan bahwa 

variabel bebas memiliki kontribusi 

dalam mempengaruhi variabel 

terikat sebanyak 26,1% dan 

menyisakan 73,9% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak disebutkan 

pada penelitian ini. 

c. Dapat diketahui bahwa tingkat error 

(e2) model ini diperoleh dari nilai R 

Square melalui rumus 

e2= =   

= 0,859651092 

Tingkat error dalam regresi 

persamaan model pada variabel X tidak 

100% bisa menginformasikan variabel 

Y, sehingga diperoleh risiko tingkat 

error sebesar 0,859651092 

Uji Statistik F (F-Test) 

Uji F test digunakan untuk 

memastikan apakah seluruh variabel 

independen dengan simultan memberi 

kan pengaruh atau tidak kepada 

variabel dependen. Apabila nilai 

signifikansi< 0,05 maka, dapat 

diketahui bahwa variabel bebas secara 

simultan mempengaruhi variabel 

terikat (Bawono, 2006).  

Berdasarakan tabel 3 menunjuk 

kan besarnya F hitung yaitu 24,683 dan 

diikuti dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 berarti bahwa variabel 

komunikasi pemasaran (X1), pelayanan 

prima (X2), emotional branding (X3) 

dan kepuasan (Z) secara bersama-sama 

atau simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel loyalitas 

nasabah (Y). 

Tabel 3 
Hasil Uji Statistik F (Persamaan 1) 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Statistik F (Persamaan 2) 

Tabel 4 menunjukkan besarnya F 

hitung adalah 11,329 dan diikuti 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 

< 0,05. Artinya variabel komunikasi 

pemasaran (X1), pelayanan prima (X2) 

dan emotional branding (X3) secara 

bersama-sama atau simultan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasan (Z). 

Uji Statistik (t-Test) 

Uji statistik t digunakan untuk 

menunjukkan ada atau tidaknya 

pengaruh parsial (individual) yang 

diberikan variabel independen terhadap 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 
316.028 4 79.007 24.683 

.000
b 

Residual 304.082 95 3.201   

Total 620.110 99    

a. Dependent Variable: Loyalitas (Y) 

b. Predictors: (Constant), Kepuasan (Z), Komunikasi Pemasaran 

(X1), Pelayanan Prima (X2), Emotional Branding (X3) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 125.012 3 41.671 11.329 .000b 

Residual 353.098 96 3.678   

Total 478.110 99    

a. Dependent Variable: Kepuasan (Z) 

b. Predictors: (Constant), Emotional Branding (X3), Komunikasi Pemasaran 

(X1), Pelayanan Prima (X2) 

Sumber: Data diolah, 2022 
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variabel dependen. Apabila nilai 

signifikansi < 0,05 maka dapat variabel 

bebas mempengaruhi variabel terikat 

(Ghozali, 2018). 

Tabel 5 
Hasil Uji Statistik T (Persamaan 1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standa

rdized 

Coeffici

ents 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3.767 2.525  1.492 .139 

X1 .147 .083 .142 1.767 .080 

X2 -.070 .085 -.078 -.815 .417 

X3 .509 .157 .333 3.249 .002 

Z .523 .095 .459 5.493 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas (Y) 

Sumber: Data  diolah, 2022 

 

Berdasarkan tabel 5 diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = α+ B1 X1 + B2 X2+ B3 X3 + β4 Z + Ꜫ  

Y = 6,433 + 0,094X1 + 0,091X2 + 

0,500X3 + Ꜫ 

Kesimpulan dari persamaan di atas 

yaitu sebagai berikut: 

a. Besarnya nilai konstanta adalah 

3,767 berarti variabel bebas dapat 

dikatakan konstan apabila rata-rata 

loyalitas (Y) sebesar 3,767 

b. Komunikasi pemasaran (X1) bernilai 

positif sebesar 0,147 dengan tingkat 

signifikansi 0,080 > 0,05. Hal 

tersebut berarti komunikasi 

pemasaran (X1) berpengaruh positif 

dan tidak signifi kan terhadap 

loyalitas nasabah (Y) 

c. Pelayanan prima (X2) bernilai 

negatif sebesar-0,070 dengan tingkat 

signifikansi 0,417>0,05. Hal tersebut 

berarti pelayanan prima (X2) 

berpengaruh negatif dan tidak signifi 

kan terhadap loyalitas nasabah (Y).  

d. Emotional branding (X3) bernilai 

positif sebesar 0,509 dengan tingkat 

signifikansi 0,002< 0,05. Hal tersebut 

berarti emotional branding (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah (Y) 

e. Kepuasan (Z) bernilai positif sebesar 

0,523 dengan tingkat signifikansi 

0,000<0,05. Hal tersebut berarti 

kepuasan (Z) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas 

nasabah (Y) 

Tabel 6 
Hasil Uji Statistik T (Persamaan 2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standa

rdized 

Coeffici

ents 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.433 2.626  2.450 .016 

X1 .094 .089 .104 1.059 .292 

X2 .091 .091 .116 1.002 .319 

X3 .500 .160 .373 3.124 .002 

a. Dependent Variable: Kepuasan (Z) 

Sumber: Data  diolah, 2022 

 

Berdasarakan tabel 6 diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut: 

Z = α + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + Ꜫ  

Z = 3,767 + 0,147X1 + (-0,070) X2 + 

0,509X3 + 0,523Z + Ꜫ 

Kesimpulan dari persamaan di atas 

yaitu sebagai berikut: 

a. Besarnya nilai konstanta adalah 

6,433 berarti variabel bebas dapat 

dikatakan konstan apabila rata-rata 

kepuasan (Z) sebesar 6,433.  

b. Komunikasi pemasaran (X1) bernilai 

positif sebesar 0,094 dengan tingkat 

signifikansi 0,292> 0,05. Hal tersebut 

berarti komunikasi pemasaran (X1) 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan (Z).  
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c. Pelayanan prima (X2) bernilai positif 

sebesar 0,091 dengan tingkat 

signifikansi 0,319> 0,05. Hal tersebut 

berarti pelayanan prima (X2) 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan (Z).  

d. Emotional branding (X3) bernilai 

positif sebesar 0,500 dengan tingkat 

signifikansi 0,002< 0,05. Hal tersebut 

berarti emotional branding (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan (Z) 

PENUTUP 

Komunikasi pemasaran (X1) 

berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap loyalitas nasabah (Y). 

Pernyataan tersebut mengindikasikan 

bahwa semakin baik komunikasi 

pemasaran maka belum tentu dapat 

meningkatkan loyalitas nasabah. 

Pelayanan prima (X2) berpengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap 

loyalitas nasabah (Y). Pernyataan 

tersebut berarti bahwa ketika 

karyawan sudah memberikan 

pelayanan terbaik, maka tidak 

menjamin nasabah akan loyal terhadap 

perusahaan. Sedangkan Emotional 

branding (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasabah 

(Y). Pernyataan tersebut berarti bahwa 

adanya emotional branding yang 

diterapkan oleh suatu perusahaan 

memberikan dampak pada keuntungan 

jangka panjang, hubungan baik dan 

saling menguntungkan yang terjadi 

dalam kurun waktu tertentu juga dapat 

meningkatkan loyalitas nasabah 

terhadap perusahaan.  

Komunikasi pemasaran (X1) 

berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan nasabah (Z). 

Pernyataan tersebut berarti bahwa 

dengan adanya komunikasi pemasaran 

yang telah dilakukan perusahaan belum 

tentu memberikan kepuasan kepada 

nasabahnya, oleh karena itu penulis 

beranggapan bahwa tingkat kesadaran 

merek oleh nasabah masih kurang. Hal 

ini dikarenakan masih banyak nasabah 

yang belum memahami informasi 

produk atau layanan yang diberikan 

perusahaan, sehingga tidak menjamin 

kepuasan nasabah.  

Pelayanan prima (X2) 

berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan nasabah (Z). 

Pernyataan tersebut berarti bahwa 

dengan adanya pelayanan yang prima 

oleh karyawan tidak menjamin 

kepuasan nasabah terhadap pelayanan 

yang diberikan oleh perusahaan. 

Sementara Emotional branding (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan nasabah (Z). 

Pernyataan tersebut berarti bahwa 

strategi emotional branding yang 

diterapkan perusahaan berhasil untuk 

membangun hubungan emosional yang 

lebih mendalam dengan nasabah, selain 

itu pengalaman indrawi yang dirasakan 

nasabah juga dapat menciptakan 

kepuasan bagi mereka. Kepuasan (Z) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah (Y). 

Pernyataan tersebut mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan, maka loyalitas pelanggan 

juga akan meningkat.  
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Berdasarkan uji path diperoleh t 

hitung 1,1134851356 < 1,66088 (t tabel 

= n-k = 100-4 =96 taraf 0,05) yang 

berarti tidak signifikan. Sehingga dari 

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan (Z) tidak mampu memediasi 

pengaruh komunikasi pemasaran (X1) 

terhadap loyalitas nasabah (Y). 

Berdasarkan uji path diperoleh t hitung 

1,20858855471 < 1,66088 (t tabel = n-k 

= 100-4 =96 taraf 0,05) yang berarti 

signifikan. Sehingga hasil tersebut 

menyatakan bahwa kepuasan (Z) tidak 

mampu memediasi pengaruh pelayanan 

prima (X2) terhadap loyalitas nasabah 

(Y). Berdasarkan uji path diperoleh t 

hitung 2,0640667502 > 1,66088 (t tabel 

= n-k = 100-4 =96 taraf 0,05), yang 

berarti signifikan. Sehingga hasil 

tersebut menyatakan bahwa kepuasan 

(Z) mampu memediasi pengaruh 

emotional branding (X3) terhadap 

loyalitas nasabah (Y).  

Hasil penelitian ini, diharapkan 

dapat bermanfaat bagi pihak 

manajemen BSI KCP Kendal Weleri agar 

tetap meningkatkan strategi 

komunikasi pemasaran, 

mempertahankan pelaya nan prima 

yang didukung dengan saluran 

emotional branding agar dapat 

menjamin kepuasan dan meningkatkan 

loyalitas nasabah. Selain itu hasil 

penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan motivasi kepada 

karyawan BSI KCP Kendal Weleri agar 

lebih semangat dalam bekerja dan 

memiliki komitmen agar perusahaan 

lebih maju.  

Peneliti selanjutnya disarankan 

dapat melihat faktor-faktor lain yang 

belum ada pada penelitian ini, sehingga 

diperoleh informasi yang lebih lengkap 

mengenai faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi loyalitas nasabah. 

Selain itu, harapan untuk peneliti 

selanjutnya supaya lebih memperluas 

lingkup yang di teliti sehingga sampel 

yang diambil lebih bervariasi.  

Pada penelitian ini terdapat 

keterbatasan penelitian diantaranya 

responden yang digunakan masih 

dalam lingkup yang kecil yaitu hanya 

terfokus kepada nasabah BSI KCP 

Kendal Weleri yang datang ke kantor 

saja. Selain itu, hasil dari penelitian ini 

memiliki banyak kekurangan dan 

ketidaksempurnaan, baik dalam 

referensi, objek penelitian, hasil 

pengujian, serta pendukung lain yang 

ada dalam penelitian. 
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