
60 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Objek Penelitian 

Kelcamatan Meljo lbol melrupakan salah satu diantara 9 

Kelcamatan yang ada di Kabupateln Kudus. Kelcamatan 

Meljo lbol melmiliki Luas  3.676,57 Helktar atau 8,65% dari luas 

Kabupateln Kudus. Kelcamatan Meljo lbol belrada di dataran 

relndah. Kelcamatan Meljo lbol belrada pada keltinggian + 13,6 

meltelr diatas pelrmukaan laut. Jarak IbuKo lta Kelcamatan ke l 

IbuKo lta Kabupateln 5 Km. Jarak dari IbuKo lta Pro lvinsi 57 

Km. Kelcamatan Meljo lbo l belriklim selpelrti layaknya daelrah 

dataran relndah di daelrah tro lpis delngan cuaca panas selbagai 

ciri khasnya. Suhu telrtinggi yang telrcatat di Kelcamatan 

Meljo lbol adalah 35
0
 C delngan suhu telrelndah 25

0
 C.

1
 

Gambar 4. 1  

Peta Kecamatan Mejobo 

 

                                                             
1
 ) <https://kecamatanmejobo.wordpress.com> Diakses Tanggal 07 

Desember 2023. 
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Leltak Gelo lgrafis wilayah Kelcamatan Meljo lbo l selbagai belrikut: 

a. Selbellah Utara belrbatasan delngan Kelcamatan Bael dan 

Kelcamatan Jelkulo l 

b. Selbellah Timur belrbatasan delngan Kelcamatan Jelkulo l 

c. Selbellah Sellatan belrbatasan delngan Kelcamatan Undaan 

dan Kabupateln Pati 

d. Selbellah Barat belrbatasan delngan Kelcamatan Jati 

 

Di Kelcamatan Meljo lbo l telrdapat 11 Delsa, adapun 

nama-nama Delsa telrselbut yaitu: Go llantelpus, Gulang, 

Hadiwarno l, Jelpang, Jo ljo l, Kelsambi, Kirig, Meljo lbol, Payaman, 

Telmulus dan Telnggellels. Mayo lritas pelrelko lno lmian masyarakat 

Kelcamatan Meljo lbol belrgantung pada hasil pelrtanian. Namun 

tidak seldikit pelnduduk Meljo lbo l yang telrjun selbagai 

wiraswasta dibelrbagai bidang usaha. Sellain itu, Kelcamatan 

Meljo lbol melmiliki dunia usaha unggulan yang belrgelrak pada 

usaha kelrajinan to lpi adat kudus, kelrajinan anyaman, makanan 

dan pandel belsi selrta jasa. Di bidang usaha makanan selndiri 

telrdapat belrbagai macam, diantaranya: usaha jelnang di Delsa 

Telmulus, usaha kelrupuk telrasi di Delsa Meljo lbol dan usaha 

Tahu di Delsa Jelpang.  

2. Deskripsi Responden 

a. Usia Relspo lndeln 

Kritelria usaha relspo lndeln uang dipelro llelh dari hasil 

pelnellitian digo llo lngkan melnjadi 4 bagian yaitu usia 18-30 

tahun, 31-40 tahun, 41-50 tahun dan >50 tahun. Data yang 

didapat dari hasil pelnellitian dapat diamati dalam tabell 

selbagai belrikut: 

Tabel 4.1 

Deskripsi Responden berdasarkan Usia 

No Usia Total Persentase (%)  

1. 18-30 tahun 60 42% 

2. 31-40 tahun 18 13% 

3. 41-50 tahun 41 29% 

4. >50 tahun 22 16% 

Total 141 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 
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Belrdasarkan tabell di atas, maka dapat 

disimpulkan bahwa relspo lndeln dido lminasi pada usia 18-

30 tahun yaitu selbanyak 60 o lrang dari to ltal 141 relspolndeln 

delngan pelrselntasel 42%. Relspo lndeln pada usia lainnya 

yaitu 31-40 tahun selbanyak 18 relspo lndeln (13%), 41-50 

tahun selbanyak 41 relspo lndeln (29%), dan >50 tahun 

selbanyak 22 relspolndeln (16%).  

b. Jelnis Kellamin Relspo lndeln 

Data melngelnai jelnis kellamin relspo lndeln 

dibeldakan melnjadi katelgo lri laki-laki dan pelrelmpuan. 

Belrikut adalah hasil delskripsi jelnis kellamin relspo lndeln 

yang telrdapat dalam tabell belrikut: 

Tabel 4.2 

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

1. Laki-laki 85 60% 

2. Pelrelmpuan 56 40% 

Total 141 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 

Tabell di atas melmpelrlihatkan bahwa relspo lndeln 

laki-laki lelbih banyak daripada relspo lndeln pelrelmpuan. 

Relspo lndeln delngan jelnis kellamin laki-laki dikeltahui 

belrjumlah 85 o lrang delngan tingkat pelrselntasel 60%, 

seldangkan relspo lndeln pelrelmpuan belrjumlah 56 olrang 

delngan tingkat pelrselntasel 40%. 

c. Telmpat Usaha Relspo lndeln 

Data melngelnai telmpat usaha relspo lndeln telrbagi 

dalam 11 delsa diantaranya delsa gulang, payaman, jelpang, 

kirig, telmulus, kelsambi, jo ljo l, hadiwarno l, meljo lbol, 

go llantelpus dan telnggellels. Data yang didapat dari hasil 

pelnellitian dapat diamati dalam tabell belrikut: 
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Tabel 4.3 

Deskripsi Responden Berdasarkan Tempat Usaha 

No.  Nama Desa Jumlah Persentase (%)  

1. Gulang 10 7% 

2. Payaman 5 4% 

3. Jelpang 13 9% 

4. Kirig 7 5% 

5. Telmulus 41 29% 

6. Kelsambi 9 6% 

7. Joljo l 5 4% 

8. Hadiwarno l 5 4% 

9. Meljo lbol 27 18% 

10. Gollantelpus 7 5% 

11. Telnggellels 12 9% 

Total 141 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 

Belrdasarkan tabell diatas dapat disimpulkan 

bahwa usaha yang paling banyak telrleltak pada delsa 

Telmulus delngan jumlah 41 usaha atau selbanyak 29%. 

Kelmudian disusul delngan delsa Meljo lbol delngan jumlah 27 

usaha atau selbanyak 18%, delsa Jelpang delngan jumlah 13 

usaha atau selbanyak 9%, delsa Telnggellels delngan jumlah 

12 usaha atau selbanyak 9%, delsa Gulang delngan jumlah 

10 usaha atau selbanyak 7%, delsa Kelsambi delngan jumlah 

9 usaha atau selbanyak 6%, delsa Kirig delngan jumlah 7 

usaha atau selbanyak 5% dan delsa Go llantelpus delngan 

jumlah 7 usaha atau selbanyak 5%. Seldangkan usaha yang 

paling seldikit telrleltak di delsa Payaman delngan jumlah 5 

usaha atau selbanyak 5%, delsa Joljo l delngan jumlah 5 usaha 

atau selbanyak 4% dan delsa Hadiwarno l delngan jumlah 5 

usaha atau selbanyak 4%. 
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d. Lama Usaha Relspo lndeln 

Data melngelnai lama usaha relspo lndeln dalam 

melndirikan usahanya dibagi melnjadi 4 katelgo lri yaitu < 5 

tahun, 5-10 tahun, 11-20 tahun, dan > 20 tahun. Hasil data 

yang tellah dio llah telrdapat pada tabell belrikut: 

Tabel 4.4 

Deskripsi Responden Berdasarkan Lama Usaha 

No.  Lama Usaha Jumlah Persentase (%)  

1. < 5 tahun 55 39% 

2. 5-10 tahun 57 40% 

3. 11-20 tahun 24 17% 

4. >20 tahun 5 4% 

 Total 141 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 

Belrdasarkan tabell belrikut dapat disimpulkan 

bahwa lama usaha UMKM di Kelcamatan Meljo lbol paling 

banyak 5-10 tahun delngan jumlah 57 relspolndeln atau 

selbanyak 40%. Kelmudian disusul pada tingkat lama 

usaha < 5 tahun delngan jumlah 55 relspolndeln atau 

selbanyak 39% dan lama usaha 11-20 tahun selbanyak 24 

relspo lndeln atau 17%. Sellanjutnya yang paling seldikit >20 

tahun delngan 5 relspo lndeln atau selbanyak 4%. 

e. Jelnis Usaha Relspo lndeln 

Data melngelnai jelnis usaha relspo lndeln dalam 

melndirikan usaha melrelka diantaranya yaitu industri, 

krelatif, jasa, pelrtanian dan lainnya. Hasil data yang tellah 

diollah telrcantum dalam tabell selbagai belrikut: 

Tabel 4.5 

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Usaha 

No.  Jenis Usaha Jumlah Persentase (%)  

1. Industri 85 60% 

2. Krelatif 10 8% 

3. Jasa 29 20% 

4. Pelrtanian 17 12% 

 Total 141 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 
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Belrdasarkan tabell di atas dapat disimpulkan 

bahwa jelnis usaha UMKM di Kelcamatan Meljo lbol paling 

banyak yaitu industri (melliputi: telkstil, kayu, kelrajinan 

tangan, makanan, atau minuman dan seljelnisnya) delngan 

jumlah 85 relspolndeln atau 60%, kelmudian disusul pada 

jelnis usaha jasa (melliputi: pelrdagangan, transpo lrtasi, 

ho ltell, jasa keluangan, pelndidikan dan seljelnisnya) delngan 

jumlah 29 relspo lndeln atau 20%, dan jelnis usaha pelrtanian 

(melliputi: budidaya tanaman, pelrikanan, peltelrnakan dan 

seljelnisnya) selbanyak 17 relspo lndeln atau 12%. Seldangkan 

jelnis usaha yang paling seldikit yaitu usaha krelatif 

(melliputi: delsain, arsitelktur, meldia, hiburan, selni tari, selni 

musik dan seljelnisnya) delngan jumlah 10 relspolndeln atau 

8%. 

 

B. Hasil Analisis Data 

1. Uji Validitas Dan Reabilitas 

a. Uji Validitas 

Pelngujian validitas yang dilakukan diambil 

mellalui telknik Product Momen Person Correlation. 

Telknik ini dilakukan delngan cara melmbandingkan nilai r 

hitung delngan nilai r tabell delngan signifikansi 0,05 

delngan uji 2 sisi. Uji validitas digunakan untuk 

melnelntukan apakah suatu pelrtanyaan/pelrnyataan yang 

digunakan dalam pelnellitian valid ataukah tidak valid. 

Pelnellitian ini melnggunakan SPSS delngan uji validitas 

yang dilakukan telrhadap 141 relspo lndeln diluar jumlah 

sampell selhingga nilai validitas minimal 0,139. Instrumeln 

dianggap valid jika nilai r hitung > nilai r tabell, seldangkan 

instrumeln dianggap tidak dianggap valid jika nilai r 

hitung < nilai r tabell. Dihitung selbagai belrikut: 

df  = n – 2 

  = 141 – 2 

  = 139 

rtabell  = 139 = 0,165 
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Hasil dari uji validitas yang tellah dilakukan 

dijellaskan dalam tabell, selbagai belrikut: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Pertanyaan Rhitung Keterangan 

Customer Intimacy 

(X1) 

X1.1 0,831 Valid 

X1.2 0,772 Valid 

X1.3 0,721 Valid 

X1.4 0,701 Valid 

X1.5 0,636 Valid 

Experiental 

Marketing (X2) 

X2.1 0,634 Valid 

X2.2 0,593 Valid 

X2.3 0,710 Valid 

X2.4 0,802 Valid 

X2.5 0,765 Valid 

Corporate Image 

(X3) 

X3.1 0,771 Valid 

X3.2 0,826 Valid 

X3.3 0,751 Valid 

X3.4 0,677 Valid 

X3.5 0,691 Valid 

Loyalitas Nasabah 

(Y) 

Y1.1 0,636 Valid 

Y1.2 0,761 Valid 

Y1.3 0,573 Valid 

Y1.4 0,835 Valid 

Y1.5 0,691 Valid 

Y1.6 0,740 Valid 

Sumber: Data Output SPSS yang diolah peneliti, 2024 

 

b. Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas melnggunakan ko lelfisieln alpha. 

Pelrhitungan ko lelfisieln alpha dibantu delngan melnggunakan 

SPSS, yang melnunjukkan batas kritis 0,60 untuk 

kuelsio lnelr yang relliabell.2
 Jadi nilai ko lelfisieln alpha > 0,60 

melrupakan indikato lr bahwa kuelsio lnelr telrselbut relalibell 

                                                             
2
 ) Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program 

IBM SPSS 21 Update PLS Regresi Edisi. 
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atau dapat diandalkan. Belrikut hasil pelngujian relliabilitas 

yang dilakukan o llelh pelnelliti: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Keterangan 

Customer Intimacy 

(X1) 

0,789 Relliabell 

Experiental Marketing 

(X2) 

0,779 Relliabell 

Corporate Image (X3) 0,792 Relliabell 

Lo lyalitas Nasabah (Y) 0,772 Relliabell 

Sumber: Data Output SPSS yang diolah peneliti, 2024 

 

Belrdasarkan tabell 4.7 dikeltahui bahwa nilai 

Cronbach Alpha variabell Customer Intimacy selbelsar 

0,789; Experiental Marketing 0,779; Corporate Image 

0,792; dan lo lyalitas nasabah 0,772 delngan delmikian 

selmua variabell dalam pelnellitian dikatan relliabell. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Salah satu uji statistik yang pelrlu dilakukan dalam 

analisis relgrelsi linielr belrganda belrdasarkan OlLS (Ordinary 

Least Square) adalah uji asumsi klasik. Pelngujian asumsi 

klasik tidak pelrlu dilakukan jika analisis relgrelsi linielr 

belrganda tidak didasarkan pada O lLS. Uji asumsi tradisio lnal 

dilakukan selbellum uji hipo ltelsis. Uji asumsi tradisio lnal yang 

digunakan pelnelliti dalam pelnellitian ini selbagai belrikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Hasil Keterangan 

Nolrmalitas Molntel Carlo l. 

Sig. (2-

taileld) = 

0,058 

Data Telrdistribusi 

Nolrmal 

Multiko llinelaritas Customer 

Intimacy 

(X1) 

To llelrancel = 

0,342 

Tidak Telrjadi 

Multiko llinelaritas 
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VIF = 2,922 

Experiental 

Marketing 

(X2) 

To llelrancel = 

0,412 

VIF = 2,427 

Tidak Telrjadi 

Multiko llinelaritas 

Corporate 

Image (X3) 

To llelrancel = 

0,417 

VIF = 2,397 

Tidak Telrjadi 

Multiko llinelaritas 

Heltelro lskeldastisitas Customer 

Intimacy 

(X1) 

Sig. = 0,403 

Tidak telrjadi 

Heltelro lskeldastisitas 

Experiental 

Marketing 

(X2) 

Sig. = 0,295 

Tidak Telrjadi 

Heltelro lkeldastisitas 

Corporate 

Image (X3) 

Sig. = 0,420 

Tidak Telrjadi 

Heltelro lkeldastisitas 

Sumber: Data Output SPSS  yang diolah peneliti, 2024 

 

a. Uji Normalitas 

Uji no lrmalitas belrtujuan untuk melnguji apakah 

moldell relgrelsi, variabell telrikat dan variabell belbas 

kelduanya melmpunyai distribusi no lrmal ataukah tidak. 

Melnggunakan dua melto ldel: analisis statistik atau analisis 

grafik. Nilai Sig melnunjukkan bahwa analisis statistik 

khususnya Ko llmo lgo lro lv-Smirno lv digunakan dalam 

pelnellitian ini. Data dikatakan belrdistribusi no lrmal jika 

nilai Sig-nya lelbih belsar dari 0,05 dan dikatakan tidak 

no lrmal jika nilai Sig-nya <0,05. 

Tabell 4.8 melnunjukkan bahwa nilai relsidu 

variabell indelpelndeln dan delpelndeln melmpunyai nilai 

Molntel Carlo l Sig.nya yang melnunjukkan bahwa data 
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pelnellitian belrdistribusi no lrmal. 0,05 > tanda tangan (2-

taileld) selbelsar 0,058. Jika disajikan pada tabell uji 

Kollmo lgo lro lv-Smirno lv, selbagai belrikut: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardizeld 

Relsidual 

N 141 

Nolrmal Parameltelrsa,b 
Melan ,0000000 

Std.Delviatio ln 1,38949904 

Molst E lxtrelmel Diffelrelncels Abso llutel ,111 

Polsitivel ,066 

Nelgativel -,111 

Telst Statistic ,111 

Asymp. Sig. (2-taileld) ,000
  

Molntel Carlo l Sig. 

(2-taileld) 

Sig. ,058ᵈ 

99% Colnfindelncel 

Intelrnval Lo lwelr Bo lund 

,052 

Uppelr Bolund ,064 

Sumber: Data Output SPSS diolah Peneliti, 2024 

 

Belrdasarkan pelngujian no lrmalitas tabell 

Kollmo lgo lro lv-Smirno lv, dipelro llelh nilai signifikansi 0,058 

dari Mo lntel Carlo l. Dimana nilai ini > 0,05 selhingga dapat 

disimpulkan bahwasanya variabell data belrditribusi 

no lrmal. 

b. Uji Multikolinearitas 

Tujuan uji multiko llinelaritas mo ldell relgrelsi adalah 

untuk melngeltahui ada tidaknya hubungan antara variabell 

telrikat dan belbas. Kualitas mo ldell relgrelsi ditelntukan o llelh 

tidak adanya geljala multiko llinelaritas. Nilai to llelransi dan 

nilai VIF pada pelnellitian ini melnunjukkan ada atau 
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tidaknya geljala multiko llinelaritas. Jika nilai To llelrance l 

kurang dari 0,10 dan VIF lelbih belsar dari 10,00 maka 

timbul geljala multiko llielaritas. Selbaliknya geljala 

multiko llinelaritas tidak akan telrjadi jika nilai VIF kurang 

dari 10,00 dan nilai to llelransi lelbih 0,10. 

Pada tabell 4.8 melnunjukkan bahwa selluruh 

variabell melmiliki nilai to llelransi lelbih belsar dari 0,10, 

delngan variabell Customer Intimacy melmiliki nilai 

to llelrnasi selbelsar 0,342, variabell Experiental Marketing 

melmiliki nilai to llelransi selbelsar 0,412, dan variabell 

Corporate Image melmiliki nilai selbelsar 0,417. Kelmudian 

selluruh variabell melmpunyai nial  VIF kurang dari 10,00, 

delngan variabell Customer Intimacy melmpunyai nilai VIF 

selbelsar 2,922, variabell Experiental Marketing melmiliki 

nilai VIF selbelsar  2,427, dan variabell Corporate Image 

melmpunyai nilai VIF selbelsar 2,397. Delngan delmikian, 

maka dapat disimpulkan bahwa tidak telrjadi 

Multiko llinelaritas dalam mo ldell relgrelsi yang digunakan 

pada pelnellitian ini. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heltelro lskeldastisitas digunakan untuk 

melngeltahui varian relsidual pada suatu pelrio ldel 

pelngamatan rellatif telrhadap pelrio ldel pelngamatan lainnya, 

ada tidaknya pelrbeldaan. Mo ldell relgrelsi yang baik adalah 

yang tidak telrjadi heltelro lskeldastisitas. Untuk melnguji 

bahwa data belbas dari heltelro lskeldastisitas, maka data akan 

di uji delngan uji Glejser, uji ini digunakan untuk 

melmbelrikan angka-angka yang lelbih deltail untuk 

melnguatkan apakah data yang dio llah melngalami 

heltelro lskeldastisitas atau tidak. Ada atau tidaknya 

heltelro lskeldastisitas dapat dilihat dari nilai signifikansinya 

variabell belbas telrhadap variabell telrikat. Apabila nilai 

signifikansinya lelbih dari 0,05 maka data tidak melngalami 

heltelro lskeldastisitas. 
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Belrdasarkan tabell 4.8 diatas, dapat telrlihat bahwa 

nilai signifikansi dari variabell Customer Intimacy selbelsar 

0,403 > 0,05, nilai signifikansi dari variabell Experiental 

Marketing selbelsar 0,295 > 0,05, dan nilai signifikansi 

Corporate Image selbelsar 0,420 > 0,05. Delngan delmikian 

dapat disimpulkan bahwa variabell telrselbut tidak telrjadi 

heltelro lskeldastisitas. 

3. Uji Statistik (Uji Linier Berganda) 

Pelnellitian ini melnggunakan analisis relgrelsi linielr 

belrganda. Tujuan pada pelnellitian ini adalah untuk melngeltahui 

seljauh mana pelngaruh kelbelrhasilan lo lyalitas nasabah UMKM 

(Y) jika ditinjau dari Customer Intimacy (X1), Experiental 

Marketing (X2), dan Corporate Image (X3). Adapun hasil 

pelrsamaan relgrelsi linielr belrganda telrdapat pada tabell belrikut: 

Tabel 4.10 

Hasil Regresi Linier Berganda 

Keltelrangan Nilai Ko lelfisieln 

Kolnstanta 3,106 

Customer Intimacy (X1) 0,217 

Experiental Marketing (X2) 0,387 

Corporate Image (Y) 0,409 

Sumber: Data Output SPSS diolah Peneliti, 2024 

 

Melngacu pada tabell 4.10 dipelro llelh pelrsamaan relgrelsi 

linielr belrganda selbagai belrikut: 

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + e 

Y = 3,106 + 0,217 X1 + 0,387 X2 + 0,409 X3 + e 

Keltelrangan: 

Y   : Lo lyalitas Nasabah 

α   : Kolnstanta 

X1   : Customer Intimacy 

X2   : Experiental Marketing 

X3   : Corporate Image 

β1, β2, β3  : Kolelfisieln Relgrelsi 

el   : E lrro lr 
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Pelnjellasan dari pelrsamaan analisis relgrelsi yaitu: 

1. Nilai ko lnstanta (α) selbelsar 3,106 artinya jika variabell 

Customer Intimacy, elxpelrielntal markteling, dan 

Corporate Image (X, Y) selmuanya no ll, maka 

lo lyalitas nasabah di bank syariah (Y) melmiliki nilai 

selbelsar ko lnstanta telrselbut. 

2. Kolelfisieln relgrelsi Customer Intimacy (X1) selbelsar 

0,217 melngindikasikan bahwa jika variabell 

indelpelndeln lainnya teltap, dan variabell Customer 

Intimacy telrjadi pelningkatan 1 satuan, maka lo lyalitas 

nasabah (Y) akan telrjadi pelningkatan selbelsar 0,217. 

3. Kolelfisieln relgrelsi Experiental Marketing (X2) selbelsar 

0,387 artinya apabila variabell indelpelndeln lain belrnilai 

teltap dan variabell Experiental Marketing telrjadi 

pelningkatan 1 satuan maka lo lyalitas nasabah (Y) akan 

melnghasilkan pelningkatan selbelsar 0,387. 

4. Kolelfisieln relgrelsi Corporate Image (X3) selbelsar 

0,409 melnunjukkan bahwa jika variabell indelpelndeln 

lainnya teltap dan variabell Corporate Image telrjadi 

pelningkatan 1 satuan maka lo lyalitas nasabah (Y) akan 

telrjadi pelningkatan selbelsar 0,409. 

 

C. Hasil Uji Hipotesis 

Belrikut uji hipo ltelsis yang ditelrapkan dalam pelnellitian ini: 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji  Hasil  Keterangan  

Kolelfisieln 

Deltelrminasi (R
2
) 

Adjusteld R Squarel 

= 0,547 

R Squarel = 0,557 

Variabell Y 

melmpunyai 

pelngaruh telrhadap 

Variabell X1, X2, 

dan X3 

Uji t Customer Intimacy 

(X1) 

T Hitung = 2,054 

Sig. = 0,042 

X1 = Belrpelngaruh 

Signifikan 
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Experiental 

Marketing (X2) 

T Hitung = 3,321 

Sig. = 0,001 

X2 = Belrpelngaruh 

Signifikan 

Corporate Image 

(X3) 

T Hitung = 3,792 

Sig. = 0,000 

X3 = Belrpelngaruh 

Signifikan 

Uji F Sig. = 0,000 X1, X2, dan X3 = 

Belrpelngaruh 

Selcara Simultan 

(Belrsama-sama 

Telrhadap Y 

Sumber: Data Output SPSS yang diolah Peneliti, 2024 

 

a. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Analisis ko lelfisieln deltelrminasi (R
2
) dilakukan 

untuk mellihat seljauh mana kelmampuan moldell dalam 

melnjellaskan variasi variabell telrikat.
3
 Melngacu pada tabell 

4.11 dipelro llelh hasil nilai ko lelfisieln deltelrminasi (R
2
) 

selnilai 0,557, yang belrarti pelngaruh dari variabell 

Customer Intimacy, Experiental Marketing, dan 

Corporate Image selcara belrsama-sama belrpelngaruh 

telrhadap variabell lo lyalitas nasabah yakni selbelsar 55,7% 

di dapat dari 0,557 x 100%. Seldangkan sisanya dijellaskan 

o llelh variabell lain diluar variabell pelnellitian ini yakni 

selbelsar 44,3% (100% - 55,7%). 

b. Uji Hipotesis Simultan (Uji t/Parsial) 

Uji t adalah langkah pelngujian yang dipakai guna 

melngelvaluasi signifikansi pelngelruh parsial dari variabell 

indelpelndeln telrhadap variabell delpelndeln. Cara 

melmbandingkan nilai t hitung > t tabell selrta dilihat dari 

nilai Sig. < 0,05. Adapun untuk melncari nilai t tabell 

melnggunakan rumus: 

t tabell = t (α / 2 ; n – k – 1) 

                                                             
3
 ) Anton Bawono. 
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= t ( 0,05 / 2 ; 141 – 3 – 1) 

= 0,025 ; 137 

= 1.977 

 

Belrdasarkan tabell 4.11, dapat disimpulkan bahwa 

hasil uji t (parsial) dari variabell Customer Intimacy, 

Experiental Marketing dan Corporate Image, selbagai 

belrikut: 

1. Pengaruh Customer Intimacy Terhadap Loyalitas 

Nasabah  

Belrdasarkan tabell 4.11 Customer Intimacy 

melmiliki thitung selbelsar 2,054 delngan nilai sig. 0,042 

dan dikeltahui bahwa nilai ttabell selbelsar 1,977. Maka 

nilai thitung > ttabell dan nilai sig. 0,042 < 0,05. Selhingga 

hasil telrselbut disimpulkan bahwa variabell Customer 

Intimacy belrpelngaruh polsitif dan signifikan telrhadap 

lo lyalitas nasabah. 

2. Pengaruh Experiental Marketing Terhadap 

Loyalitas Nasabah 

Hasil uji t variabell Experiental Marketing 

melnghasilkan nilai thitung > ttabell selbelsar 3,321 > 1,977 

selrta nilai sig. 0,001<0,05. Belrdasarkan hasil telrselbut 

dapat disimpulkan bahwa Experiental Marketing 

belrpelngaruh po lsitif telrhadap lo lyalitas nasabah. 

3. Pengaruh Corporate Image Terhadap Loyalitas 

Nasabah 

Hasil uji t pada variabell Corporate Image, 

melmpelro llelh hasil nilai thitung > ttabell yaitu selbelsar 

3,792 > 1,977 delngan nilai sig. 0,000 < 0,05. Dari 

nilai telrselbut kelsimpulannya bahwa variabell 

Corporate Image pelngaruh signifikan telrhadap 

lo lyalitas nasabah. 
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c. Uji F (Simultan) 

Uji f melnjellaskan adanya pelngaruh atau tidak dari 

variabell belbas selcara simultan telrhadap variabell telrikat.
4
 

Dasar pelngambilan kelputusan dalam pelnellitian yaitu 

delngan melmbandingkan nilai Fhitung > Ftabell delngan nilai 

sig. < 0,05. Seldangkan untuk melncari Ftabell melnggunakan 

rumus: 

F tabell  = F (k ; n – k – 1) 

 = F (3 ; 141 – 3 – 1) 

  = F (3 ; 137) 

  = 2,67 

Belrdasarkan tabell 4.11 hasil pelngujian uji f dapat 

dikeltahui bahwa dalam pelnellitian ini variabell Customer 

Intimacy, Experiental Marketing, Corporate Image selcara 

belrsama-sama (simultan) belrpelngaruh telrhadap variabell 

delpelndeln yaitu lo lyalitas nasabah UMKM di Kelcamatan 

Meljo lbol. Hal telrselbut telrbukti dari hasil nilai Fhitung > Ftabell 

yaitu selbelsar 57,379 > 2,67 delngan nilai Sig. Selbelsar 

0,000<0,05. 

 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Customer Intimacy Terhadap Loyalitas Nasabah 

Bank Syariah Pada UMKM di Kecamatan Mejobo 

Belrdasarkan hasil uji t atau uji individual telrhadap 

variabell Customer Intimacy selbagai variabell belbas yang 

melmpelngaruhi variabell lo lyalitas nasabah atau variabell telrikat 

dipelro llelh belrdasarkan pelrhitungan uji statistik yang dilakukan 

pelnelliti. Niali uji t hitung > t tabell yaitu 2,054 > 1,977. Selsuai 

delngan hasil uji t pada tabell variabell relligiusitas, dan nilai 

Sig. Yang dipelro llelh belrada pada < 0,05 atau 0,042 yang 

dipelro llelh. Nilai telrselbut melnunjukkan bahwa H1 ditelrima 

yang melnunjukkan bahwa lo lyalitas nasabah Pelrbankan 

syariah pada UMKM di Kelcamatan Meljo lbol dipelngaruhi 

selcara signifikan o llelh variabell Customer Intimacy. 

                                                             
4
 ) Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program 

IBM SPSS 21 Update PLS Regresi Edisi. 
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Hasil pelnellitian juga melnyelbutkan bahwa telrdapat 

hubungan po lsitif antara variabell Customer Intimacy delngan 

lo lyalitas nasabah UMKM di Kelcamatan Meljo lbol pada bank 

syariah, yang dapat dilihat dari hasil nilai ko lelfisieln relgrelsi 

linielr belrganda yang dimana belrnilai po lsitif yaitu selbelsar 

0,217 atau Customer Intimacy melmpunyai pelngaruh selbelsar 

21,7% telrhadap lo lyalitas nasabah UMKM di Kelcamatan 

Meljo lbol pada pelrbankan syariah dan sisanya dipelngaruhi o llelh 

variabell lainnya dalam pelnellitian ini atau variabell diluar 

pelnellitian. Selhingga, pelnellitian ini melndukung hipo ltelsis yang 

dirumuskan o llelh pelnelliti yaitu Customer Intimacy 

belrpelngaruh telrhadap lo lyalitas nasabah UMKM di Kelcamatan 

Meljo lbol pada bank syariah. 

Customer Intimacy bisa diselbut juga delngan 

kelakraban pellanggan yang diartikan delngan pelndelkatan 

layanan belrkualitas yang dicapai mellalui hubungan yang 

delkat. Keldelkatan yang telrjalin dapat melnimbulkan 

ko lmunikasi yang elfelktif antara pellaku usaha delngan nasabah, 

selhingga kelsalahpahaman dapat di minimalisir dan rasa saling 

pelngelrtian belrujung pada ko lnstribusi po lsitif dari keldua bellah 

pihak.
5
 Customer Intimacy melrupakan stratelgi yang 

digunakan o llelh bankkarelna stratelgi inilah yang dapat 

melnarik, melmpelrtahankan, dan lo lyalitas hubungan jangka 

panjang delngan para nasabahnya, stratelgi Customer Intimacy 

juga yang dapat melmbeldakan pro lsels suatu pellayanan suatu 

pelrbankan walaupun melnggunakan sistelm yang sama yaitu 

syaria‟at islam.
6
 

Kelintiman pellanggan atau nasabah melrupakan bagian 

dari stratelgi bisnis gelnelrik yang telrkait delngan pelndelkatan 

rellasio lnal stratelgi pelmasaran.
7
 Melngatakan bahwa telo lri 

                                                             
5
 ) Nafiah and Nugraha Pratama. 

6
 ) Feri Anggriawan. 

7
 ) Kepuasan Pelanggan Bank Bca Kantor Cabang Utama Cibubur 

Narita, Rizky Fauzi Prodi Hubungan Masyarakat, and Fakultas Ilmu 

Komunikasi, „Pengaruh Virtual Customer Service Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Bank Bca Kantor Cabang Utama Cibubur‟, Prosiding Hubungan 
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Customer Intimacy ini melnjadi dasar hubungan layanan yang 

dikaraktelristikan selbagai bisnis kelpada ko lnsumeln. Hubungan 

kelintiman adalah bagian dari stareltgi bisnis untuk melmbangun 

kelrangka kelrja untuk pelmasaran rellasio lnal antara pelrusahaan 

dan pellanggannya. Customer Intimacy dapat dicapai delngan 

ko lmbinasi stratelgi alat yang belkelrja untuk melncapai 

kelpuasan, lo lyalitas, reltelnsi, dan pelrtumbuhan pellanggan. 

Pelnellitian lain yang ditelmukan dalam tinjauan pustaka ini 

melnelkankan pelntingnya melngello lla hubungan pellanggan, 

selrta melmbelri co lnto lh untuk melndukung hubungan pellanggan 

untuk melngidelntifikasi kelbutuhan dan pelrsyaratan 

pellanggan.
8
 

Customer Intimacy melmiliki belbelrapa indikato lr 

pelrkelmbangan yang dapat melmbangun hubungan baik delngan 

seltiap pellanggan, selhingga pellanggan akan melrasa nyaman 

dan melnjadikan lo lyal dalam melnggunakan pro lduk bank 

syariah. Yang pelrtama, indikato lr ko lmunikasi. Ko lmunikasi 

adalah melnyampaikan pro lduk yang melnjadi unggulan 

kellelbihan yang dimiliki dan yang melmbeldakan delngan bank 

syariah lainnya dan melnanyakan apa yang dibutuhkan. 

Mellalui surveli dan pelngamatan, pelndelkatan ko lmunikasi 

dalam Customer Intimacy yaitu pelnyelbaran bro lsur, m-

banking, selrta undian untuk melmbelri kelselnangan pada 

nasabahnya. Yang keldua, Pelrhatian. Pelrhatian adalah 

kelaktifan pelningkatan kelsadaran dalam pelmusatannya kelpada 

barang selsuatu baik didalam maupun diluar diri kita.
9
 Selpelrti 

hal-nya ko lmunikasi, pelrhatian pun hampir melmiliki 

kelsamaan, namun pelrhatian ini lelbih kel hal yang pribadi 

co lnto lhnya melmbelrikan ucapat sellamat ulang tahun selhingga 

nasabah melrasakan kellelbihan dan kelnyamanan dalam 

mellakukan transaksi di bank syariah. 

                                                                                                                                   
Masyarakat, 8.1 (2022), 63–72 

<https://karyailmiah.unisba.ac.id/index.php/humas/article/view/31763>. 
8
 ) „Williams Kishauna‟. 

9
 ) Kartini. 
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Sellanjutnya, kel tiga Hubungan Rellasi. Hubungan 

rellasi adalah hubungan antara dua atau lelbih individu manusia 

dan pelrilaku individu yang satu melmpelngaruhi, melngubah 

dan melmpelrbaiki pelrilaku individu lain dan selbaliknya.
10

 

Melnurut pelngamatan telrhadap nasabah mellakukan hal yang 

transparan tidak melnutupi selmua kelgiatan yang dilakukan 

bank delngan dana yang dipelro llelh dari nasabah selhingga 

nasabah dapat melrasakan hubungan yang intim tidak hanya 

selbatas nasabah saja teltapi selbagai partnelr bisnis. Delngan 

adanya keldelkatan selpelrti ini nasabah akan melnimbulkan rasa 

aman dan kelnyamanan dalam belrtransaksi di bank syariah dan 

akan melnimbulkan kello lyalan dalam belrtransaksi. 

Hasil pelnellitian ini rellelvan delngan pelnellitian 

telrdahulu Khansa Lathifah Vitram, Muhammad Iqbal Rasa, 

dan Suharto l delngan judul “Pelngaruh Customer Intimacy, 

Custo lmelrs E lxpelrielncel, Custo lmelr Statisfactio ln, Custo lmelr 

Bolnding dan Custo lmelr Valuel Dalam Lo lyalitas Nasabah Bank 

Syariah” yang hasilnya melnunjukkan bahwa Customer 

Intimacy belrpelngaruh signifikan telrhadap lo lyalitas nasabah 

bank syariah.
11

 

 

2. Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Loyalitas 

Nasabah Bank Syariah Pada UMKM di Kecamatan 

Mejobo 

Hasil uji t atau uji individual telrhadap variabell 

Experiental Marketing selbagai variabell belbas yang 

melmpelngaruhi variabell Experiental Marketing atau variabell 

telrikat yang dipelro llelh belrdasarkan pelrhitungan uji statistik 

yang dilakukan pelnelliti. Hasil uji t variabell Experiental 

Marketing melnunjukkan t hitung > t tabell atau 3,321 > 1,977 

dan Sig. < 0,05 atau 0,001. Nilai telrselbut melnunjukkan bahwa 

H2 ditelrima yang belrarti melnunjukkan bahwa variabell 

telrhadap lo lyalitas nasabah bank syariah pada UMKM di 

                                                             
10

 ) Effendy Onong Uchjana. 
11

 ) Vitram, Rasa, and Harto. 
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Kelcamatan Meljo lbo l dipelngaruhi selcara signifikan o llelh 

variabell Experiental Marketing. 

Hasil pelnellitian juga melnyelbutkan bahwa telrdapat 

hubungan po lsitif antara variabell Experiental Marketing 

delngan lo lyalitas nasabah, yang dapat dilihat dari hasil nilai 

ko lelfisieln relgrelsi linielr belrganda yang dimana hasilnya 

belrnilai po lsitif yaitu selbelsar 0,387 atau variabell Experiental 

Marketing melmpunyai pelngaruh selbelsar 38,7% telrhadap 

lo lyalitas nasabah pada UMKM di Kelcamatan Meljo lbol 

Kabupateln Kudus. Dan sisanya dipelngaruhi o llelh variabell lain 

dalam pelnellitian ini atau variabell diluar pelnellitian ini. 

Selhingga pelnellitian ini melndukung hipolstelsis yang 

dirumuskan o llelh pelnelliti yaitu variabell Experiental Marketing 

belrpelngaruh telrhadap lo lyalitas nasabah bank syariah pada 

UMKM di Kelcamatan Meljo lbo l Kabupateln Kudus. 

Experiental Marketing melrupakan suatu ko lnselp 

pelmasaran yang melmpunyai tujuan untuk melmbelntuk 

pellanggan yang lo lyal delngan cara melnyelntuh elmo lsi 

ko lnsumeln delngan melnciptakan belrbagai pelngalaman-

pelngalaman po lsitif telrhadap pro lduk maupun jasa yang 

ditawarkan.
12

 Experiental Marketing yang artinya pelmasaran 

delngan cara melnciptakan pelngalaman delngan ko lnsumeln 

pelnciptaan pelngalaman mellalui panca indelra (sense), 

melnciptakan pelngalaman afelktif (feel), melnciptakan 

pelngalaman untuk belrfikir selcara krelatif (think), melnciptakan 

selbuah pelngalaman-pelngalaman delngan belrintelraksi delngan 

o lrang lain (act), juga melnciptakan pelngalaman yang 

belrhubungan delngan keladaan so lsial, gaya hidup, dan budaya 

yang dapat dituangkan dalam melrelk untuk melmbangun 

selbuah pelngalaman ataupun selnsasi dari ko lnsumeln (relate), 

selmua itu bisa diselbut juga selbagai unsur-unsur yang telrdapat 

pada Experiental Marketing.
13

 

                                                             
12

 ) Yuliawan and Ginting. 
13

 ) Nur Fitria Sari. 
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Pelrusahaan melmfolkuskan elmo lsi pellanggan delngan 

melnawarkan fasilitas yang dapat melnghasilkan dan 

melmbelrikan kelbahagiaan bagi ko lnsumeln untuk melnghasilkan 

pelrtelmuan yang tidak dapat telrlupakan di bawah ide l 

pelmasaran pelngalaman. Gagasan pelmasaran pelngalaman juga 

melndo lro lng bisnis untuk lelbih ino lvatif dalam stratelgi 

pelmasaran melrelka untuk melnarik pellanggan kel suatu pro lduk 

atau layanan dan melmbuat melrelka seltia pada pelrusahaan-

nya.
14

 Pada saat ini sangat pelnting melnganalisis bagaimana 

nasabah mellihat partisipasi melrelka dalam kelgiatan 

melngko lnsumsi atau melnggunakan suatu pro lduk ataupun jasa. 

Experiental Marketing adalah selbuah cara yang melmbelrikan 

ko lnsumeln untuk melnjellajah suatu pro lduk ataupun jasa delngan 

pelngalaman yang didapatkan o llelh ko lnsumeln dapat 

melnjadikan ko lnsumeln lo lyal dan melmpunyai minat dalam 

melnggunakan ataupun melmbelli barang dan jasa telrselbut.
15

 

Experiental Marketing melrupakan prolsels 

melngidelntifikasi dan melmuaskan kelbutuhan ko lnsumeln 

delngan aspirasi yang melnguntungkan, mellibatkan ko lnsumeln 

mellalui ko lmunikasi dua arah yang melmbawa suatu pro lduk 

atau melrelk melnjadi melnarik selrta melnambah nilai targelt. 

Experiental Marketing juga melrupakan suatu ko lnselp 

pelmasaran yang belrtujuan untuk melmbelntuk ko lnsumeln-

ko lnsumeln yang lo lyal delngan melnyelntuh elmolsi melrelka dan 

melmbelrikan suatu felelling yang po lsitif telrhadap suatu pro lduk 

atapun jasa.
16

 

Dalam pelnellitian ini juga rellelvan delngan hasil 

pelnellitian yang tellah dilakukan o llelh Sutriyati, delngan judul 

“Analisis Pelngaruh Experiental Marketing Telrhadap Lo lyalitas 

Nasabah (Studi Kasus Pada PT Bank Muammalat Indo lnelsia 

Tbk. KC Pelmbantu Ko lta Blitar)” dan hasil pelnellitian ini 

melnunjukkan bahwa Customer Intimacy belrpelngaruh po lsitif 

                                                             
14

 ) Yuni Rusmawati. 
15

 ) Febri Wayan Astari dan Satria Agus Komang Pramudana. 
16

 ) Irma Yanti Febrini and PA. 
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dan signifikan telrhadap lo lyalitas nasabah pada PT Bank 

Muammalat Indo lnelsia Tbk. KC Pelmbantu Ko lta Blitar.
17

 

Pelnellitian ini cukup melmbelrikan bukti, yaitu 

belrdasarkan hasil pelrhitungan yang dilakukan atau yang 

diollah mellalui SPSS dan dicantumkan pada tabell dan 

dihasilkan dari rumus-rumus telrselbut dapat dijellaskan bahwa 

selmakin tinggi Experiental Marketing yang dilakukan dalam 

o lpelrasio lnal bank maka selmakin tinggi juga lo lyalitas nasabah. 

Karelna Experiental Marketing pada dasarnya sellalu 

diharapkan o llelh nasabah, selmakin baik Experiental Marketing 

maka akan selmakin bisa melncapai tujuan melnjadi lo lyal 

nasabah pada bank syariah telrselbut. 

 

3. Pengaruh Corporate Image Terhadap Loyalitas Nasabah 

Bank Syariah Pada UMKM di Kecamatan Mejobo 

Hasil dari uji t atau uji indiviudal telrhadap variabell 

Corporate Image selbagai variabell belbas yang melmpelngaruhi 

variabell lo lyalitas nasabah atau variabell telrikat dipelro llelh 

belrdasarkan pelrhitungan uji statistik yang dilakukan o llelh 

pelnelliti. Hasil uji t variabell Corporate Image melnunjukkan t 

hitung > t tabell atau selbelsar 3,792 > 1,977 dan Sig. < 0,05 

atau 0,000. Nilai telrselbut melnunjukkan H3 ditelrima yang 

melnunjukkan bahwa lo lyalitas nasabah Bank Syariah pada 

UMKM di Kelcamatan Meljo lbo l Kabupateln Kudus dipelngaruhi 

selcara signifikan o llelh variabell Corporate Image. 

Hasil pelnellitian ini juga melnyelbutkan bahwa telrdapat 

hubungan po lsitif antara variabell Corporate Image delngan 

lo lyalitas nasabah, yang dapat dilihat dari hasil nilai ko lelfisieln 

relgrelsi linielr belrganda yang dimana belrnilai po lsitif yaitu 

selbelsar 0,409 atau Corporate Image melmpunyai pelngaruh 

selbelsar 40,9 % telrhadap lo lyalitas nasabah bank syariah pada 

UMKM di Kelcamatan Meljo lbo l Kabupateln Kudus, dan sisanya 

                                                             
17

 ) Sutriyati, „Analisis Pengaruh Experiental Marketing Terhadap 

Loyalitas Nasabah (Studi Pada Bank Muammalat Indonesia TBK. Kc 

Pembantu Kota Blitar‟, 2020. 



82 

 

dipelngaruhi o llelh variabell lain dalam pelnellitian ini atau 

variabell diluar dalam pelnellitian ini. Selhingga pelnellitian ini 

melndukung hipo ltelsis yang dirumuskan o llelh pelnelliti yaitu 

Corporate Image belrpelngaruh telrhadap lo lyalitas nasabah 

bank syariah pada UMKM di Kelcamatan Meljo lbol Kabupateln 

Kudus. 

Corporate image atau bisa diselbut delngan citra 

pelrusahaan, citra pelrusahaan diartikan selbagai pelrselpsi 

o lrganisasi yang telrcelrmin dalam ingatan pellanggan atau 

nasabah. Citra pelrusahaan melrupakan salah satu aspelk 

telrpelnting dalam selbuah bisnis, baik pada pelrusahaan kelcil 

maupun pelrusahaan belsar. Dan di delfinisikan selbagai 

selrangkaian pro lsels pellanggan delngan melmbandingkan 

belrbagai ellelmeln bisnis selpelrti harga, pro lduk, layanan, dan 

kualitas pro lduk yang dimiliki pelrusahaan telrselbut.
18

 

Corporate image (citra pelrusahaan) adalah o lpini 

melngelnai pelrasaan selrta pandangan dari masyarakat telrhadap 

industri, o lpini yang telrelncana ataupun tidak telrelncana dari 

suatu subjelk, individu atau pun o lrganisasi. Citra pelrusahaan 

melrupakan ko lmbinasi dari elfelk gabungan dari para pelngamat 

dari selluruh bidang meldia ataupun industri visual, baik yang 

direlncanakan maupun yang tidak direlncanakan.
19

 Seldangkan 

citra telrselbut melrupakan gambaran pelnilaian dari belrbagai 

ulasan ko lnsumeln, baik yang belrpo ltelnsi maupun yang 

melngelcelwakan, yang dimaksudkan untuk melnafsirkan 

pelngamatan melrelka telrhadap pelrusahaan.
20

 

Citra dikaitkan delngan relputasi yang baik atau tidak 

suatu melrelk atau pelrusahaan bisa dikatakan belgitu karelna 

suatu pelnilaian o lrang telrhadap suatu citra pelrusahan belrbelda-

belda pelndapat teltapi dalam citra ini dikaitkan delngan relputasi 

baik. Telrciptanya nama baik atau tidak, akan melmpelrlihatkan 

idelntitas selrta kualitas yang sifatnya po lsitif atau tidak po lsitif 

                                                             
18

 ) Suratno. 
19

 ) Soemirat, S & Ardianto. 
20

 ) Erwina Safitri. 
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dalam hal ini citra dikaitkan delngan hal baik dan belrsifat 

polsitif. Pelrusahaan harus dapat belrtanggung jawab telrhadap 

aspelk o lpelrasio lnalnya,
21

 selpelrti dijellaskan dalam QS. An-

Nisa‟ ayat 58 yang belrbunyi: 

مََّوِ  ٱ ن 
 
اَإ كَمَُۡمُ  ينَََُ ٱ

ِ
إ َْ أ ٱ لُهِاوَ  ىَٰ 

ِ
أَُ رََ ََٰ ِ  إ

 
إْٱ ٱ وُا َ أمَ رُُكُمُُۡ ٱ ن ؤدَُ للَّّ

 
نَّ ٱ
ِ
إ

نَّ 
ِ
و أؼَِظُكُُ يِهِ ۦأۗٓ إ َ هِؼِمَّ للَّّ

 
نَّ ٱ
ِ
مؼَُدُلِِۚ إ

 
مُۡوُإٱ يِم   تََُ

 
يؼ  ٱ َ كََنَ سََِ   ٨٥إ  و يصَِير للَّّ

Artinya :  “Sungguh, Allah melnyuruhmu melnyampaikan 

amanat kelpada yang belrhak melnelrimanya, dan 

apabila kamu melneltapkan hukum di antara 

manusia helndaknya kamu melneltapkannya delngan 

adil. Sungguh, Allah selbaik-baik yang melmbelri 

pelngajaran kelpadamu. Sungguh, Allah Maha 

Melndelngar, Maha Mellihat”.22
 

 

Pelrusahaan yang baik dapat melnjadi to llak ukur dalam 

melnilai suatu bisnis dan telrmasuk aselt yang melnguntungkan. 

Delngan adanya citra pelrusahaan yang baik, maka selcara tidak 

langsung pelrusahaan mellakukan pro lmo lsi. Seltiap upaya yang 

dilakukan o llelh pelrusahaan melmiliki tujuan dan tidak 

selmbarangan keltika melrelncanakan stratelgi. Stratelgi dalam 

pelmbelntukan citra telrgo llo lng sangat belrarti untuk dico lba. 

Paling utama untuk pelrusahaan yang belrgelrak dibidang selkto lr 

jasa keltika melrumuskan stratelgi, industri harus melmulai 

delngan pelrelncanaan, melnso lsialisasikan, 

melngimplelmelntasikan, selrta melngelvaluasi hasil dari 

pelrubahan stratelgi dari waktu kel waktu. 

Telrdapat 4 ellelmeln citra pelrusahaan, melliputi karaktelr 

pelrusahaan yang dimelrngelrti o llelh umum targelt. Kel dua 

relputasi, hal-hal yang sudah dico lba o llelh sumbelr pada 

pelngalaman selndiri. Tiga nilai, pellayanan telrhadap nasabah 

bisa melmpelngaruhi nilai. E lmpat, idelntitas pelrusahaan 

pelngelnalan targelt publik selpelrti lo lgo l, slo lgan. Dan melmiliki 
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indikato lr 4 macam, yang pelrtama pelriklanan suatu pro lduknya. 

Keldua hubungan masyarakat, upaya telrelncana untuk 

melnciptakan timbal balik pelrusahaan dan masyarakat. Keltiga 

citra fisik, atau bukti fisik pelrusahaan selhingga ko lnsumeln 

dapat melnilai citra pelrusahaan. Kel 4 pelngalaman aktual, 

pelngeltahuan pellanggan selcara langsung saat melngko lnsumsi 

barang dan jasa. 

Fakto lr-fakto lr yang melmpelngaruhi citra pelrusahaan 

telrhadap lo lyalitas nasabah bisa di pelngaruhi belrbagai fakto lr 

selpelrti o lrielntasi yang di impikan o llelh pellanggan yang 

dipelro llelh selsuai kelinginan ko lnsumeln. Keluntungan juga 

melmpelngaruhi lo lyalitas nasabah dan citra pelrusahaan yang 

bagus itu timbul mellalui dampak dari asumsi masyarakat 

selmacam elmpati. Citra pelrusahaan lain yang timbul dari selgi-

selgi melmbuktikan kelsunggihan dalam belrtanggung jawab 

so lsial industri lelbih pelduli telrhadap kellastarian lingkungan. 

Melmakai telkno llo lgi ramah lingkungan selrta tingkatan 

kelsalamatan warga selkitar.
23

 

Hal ini rellelvan delngan hasil pelnellitian yang dilakukan 

o llelh M. Gilang Saputra, Hanifa Intan, dan Nelnelng Miskiyah, 

yang belrjudul “Pelngaruh Kualitas Pellayanan, Citra 

Pelrusahaan telrhadap Lo lyalitas Nasabah Bank Mandiri Cabang 

Arielf Palelmbang” dan hasilnya melnunjukkan bahwa citra 

pelrusahaan belrpelngaruh po lsitif selrta pelnting telrhadap 

lo lyalitas nasabah.
24

 

Pelnellitian ini melmbelrikan cukup bukti, yaitu 

belrdasarkan hasil pelrhitungan yang diambil dari aplikasi 

SPSS dan dicantumkan dalam belntuk tabell telrselbut dapat 

dijellaskan bahwa selmakin tinggi Corporate Image yang baik 

di lakukan dalam o lpelrasio lnal maka selmakin tinggi pula 

delngan lo lyalitas  nasabah UMKM telrselbut. Hal ini 

melnjellaskan bahwa jika Corporate Image telrcipta delngan 

baik bank syariah pada UMKM di Kelcamatan Meljo lbol 
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Kabupateln Kudus, maka nasabah akan selmakin lo lyal juga. 

Melskipun delmikian, pimpinan pelrlu mellakukan ko lmunikasi 

dua arah delngan bawahannya, melmbelrikan kelselmpatan untuk 

melnjellaskan isu-isu pelnting bagi pelrusahaan baik bagi 

karyawan selrta mellibatkan dan melnunjukkan rasa ho lrmat 

pada nasabah. 

  


