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II. 

Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk 
proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.(Setiadi, 
2015: 2). Olehnya itu, perilaku konsumen adalah sikap seorang konsumen 
yang dapat menunjang untuk melakukan sebuah pembelian. Kemudian 
intensi pembelian konsumen dipengaruhi oleh brand image pada sebuah 
perusahaan yang dapat berdampak terhadap keloyalan nasabah (Samsul, 
dkk, 2022). 

A. Brand Image (Citra Merek) 
Brand image merupakan persepsi yang ada di benak konsumen yang 

bertahan lama tentang suatu merek. Image suatu brand dibentuk oleh 
persepsi konsumen dengan diterimanya informasi atau pengalaman atas 
suatu brand tersebut. Pada dasarnya brand image merupakan hasil dari 
persepsi konsume terhadap beberapa suatu brand yang didasari dengan 
perbandingan dan pertimbangan dengan beberapa brand lain pada jenis 
produk yang sama. (Arif Hadi Prasetyo & Fitri Lukiastuti, 2022) 

Proses dalam menciptakan citra merek yang baik tidak dapat 
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 dikerjakan secara mudah karena pada dasarnya citra merek muncul sebagai 
dampak dari penggunaan suatu produk yang mempunyai manfaat lebih bagi 
pelanggan.(Arif Hadi Prasetyo & Fitri Lukiastuti, 2022). Karena citra merek 
mewujudkan suatu hal yang dilihat pertama kali oleh pelanggan sebelum 
melakukan pembelian produk. Menurut (Kotler & keller, 2016) Citra merek 
yang diciptakan dengan baik bisa mendorong positif kepuasan pelanggan 
(Morgan, 2006). 

 Kriteria pilihan Brand Image (citra merek) 
1. Dapat diingat, dapat di ingat dalam artian memiliki nama yang pendek, 

khas dan unik. 
2. Berarti dimata pelanggan 
3. Disukai/diminati karena adanya ketertarikan yang dirasakan oleh nasabah 

terkait merek tersebut. 
4. Dapat ditransfer 
5. Seberapa mampu elemen merek tersebut dapat disesuaikan 
6. Seberapa mudah elemen merek tersebut dapat dilindungi secara hukum. 

Indikator Pengukuran Brand Image (Citra Merek) 
1. Strengthness/kekuatan 
2. Uniqueness/keunikan 
3. Favorable/kesukaan 

B. Loyalty Intesion 
Menurut Tjiptono (2010) loyalty intension merupakan komitmen 

pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan sifat yang 
sangat positif dalam pembelian jangka panjang. Dapat diartikan bahwa 
kesetiaan terhadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari kepuasan 
dan keluhan.Adapun yang menjadi salah satu faktor pendukung pada 
Loyalty Intension dengan adanya citra perusahaan yang baik dari pihak 
bank. Hal tersebut yang merupakan faktor penting dimana konsumen 
tentunya lebih tertarik dengan merek bank yang sudah terkenal kualitasnya. 
Selain citra dari pihak perbankan, nasabah juga menginginkan suasana toko 
yang nyaman, menyenangkan, dan mudah pada saat melakukan pembelian 
barang atau jasa (Nadya Agustina, dkk 2289, 2022). Pelanggan yang loyal 
juga akan mencoba untuk membeli lini produk lain yang ditawarkan 
perusahaan. Loyalitas pelanggan harus dibangun dengan usaha keras dalam 
bentuk personalisasi, customize marketing program atau disebut juga 
dengan one-to-one marketing.(Muhammad Taufiq, 2018) 

Loyalitas pada perbankan Syariah umumnya merupakan komitmen 
yang kuat bagi nasabah untuk terus berlangganan atau penggunaan produk 
dan jasa yang disukai di kemudian hari. Selain itu pelanggan yang loyal 
dapat terlihat dari perilaku mereka yang mendukung produk atau jasa dari 
suatu perusahaan dengan cara merekomendasikan produk atau jasa tersebut 
kepada keluarga atau rekannya. (Pricilia Sinta Sakinda dkk:127, 2020). 
Menurut Robinette ada 4 indikator yang mempengaruhi Loyalty Intentions 
yakni: 

1. Perhatian (caring) Perusahaan harus dapat melihat dan mengatasi 
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 kebutuhan, harapan, maupun permasalahan yang dihadapi oleh 
nasabah. Karena perhatian itu nasabah akan menjadi puas terhadap 
perusahaan yang melakukan transaksi ulang dengan pihak bank. 

2. Kepercayaan (trust) Kepercayaan timbul dari suatau proses yang 
lama sampai kedua belah pihak saling mempercayai. Apabila 
kepercayaan sudah terjalin diantara nasabah dengan bank. 

3. Perlindungan (length of patronage) Perusahaan harus dapat 
memberikan perlindungan, baik berupa kualitas, produk, 
pelayanan, complain ataupun layanan purna jual. 

4. Kepuasan akumulatif (overall satisfaction) Keseluruhan penilaian 
berdasarkan total pembelian dan konsumsi atau barang dan jasa 
pada suatu periode tertentu. Kepuasan akumulatif ditentukan oleh 
berbagai komponen seperti kepuasan terhadap sikap karyawan 
bank (Khusnul Khotimah, 2021) 

Loyalty Intension dalam Perbankan Syariah merupakan kemampuan 
lembaga perbankan syariah untuk mempertahankan nasabah dan membuat 
halangan bagi mereka agar tidak pindah kepada bank pesaing menjadi salah 
satu kunci sukses bank syariah tersebut dalam menghadapi persaingan 
pasar. Loyalty Intension adalah salah satu faktor sukses bank syariah untuk 
memperoleh daya saing yang berkesinambungan. Oleh sebab itu bank 
syariah dalam persaingan di pangsa pasar haruslah memiliki nasabah-
nasabah yang setia atau loyal. Sehingga mereka tidak memiliki keinginan 
untuk pindah kepesaing dan berkomitmen untuk menggunakan jasa 
maupun produk yang ada diperbankan secara terus menerus. (Setiawan, 
2020) 

C. Kepuasan Nasabah 
Kepuasan nasabah merupakan salah satu kunci keberhasilan suatu 

bank syariah. Hal ini karena dengan memuaskan nasabah dalam organisasi 
perbankan dengan layanan jasa maupun produk maka dapat meningkatkan 
tingkat keuntunganya dan juga dapat memperluas pangsa pasar yang 
dimilikinya. Kepuasan nasabah merupakan faktor utama dalam menilai 
kualitas layanan, sehingga nasabah menilai kinerja pelayanan yang diterima 
dan yang dirasakan langsung terhadap suatu produk yang ada di bank 
syariah. (Rukmanasari, 2021) 

Kepuasan nasabah dapat berupa perasaan positif yang dirasakan oleh 
nasabah dalam suatu situasi atau kondisi pada saat mereka menggunakan 
produk maupun jasa di perbankan syariah. Kotler dan Keller mendefinisikan 
Kepuasan ialah perasaan senang ataupun kecewa nasabah yang dapat timbul 
setelah membandingkan sesuatu yang telah dipersepsikan, baik berupa 
produk atau jasa (hasil) dengan harapannya. Jadi kesimpulan yang dapat 
ditarik dari definisi kepuasan nasabah adalah sebuah konsep yang pada 
dasarnya meliputi perbedaan antara harapan dan hasil kinerja yang 
dirasakan (Purnomo Edwin Setyo, 2017).  

Menurut Yuliarmi dan Riyasa (2007) terdapat beberapa indikator 
kepuasan nasabah antara lain: 



 

 

Volume 3 Edisi 2, Januari-Juni 2023

P-ISSN: 2961-8827, E-ISSN: 2798-3900 

 1. Kesesuaian kualitas pelayanan dengan tingkat harapan, kesesuaian 
harapan adalah tingkat kesesuaian antara kinerja pelayanan 
perusahaan. Hal tersebut dapat muncul karena harapan nasba 
terpenuhi, bank memiliki fasilitas yang lengkap, menerapkan 
pelayanan yang sangat baik dan memiliki karyawan yang antusias 
terhadap para pelanggan. 

2. Minat berkunjung kembali, nasabah berminat dan berkunjung dan 
bertransaksi karena puas akan pelayanan yang maksimal dari pihak 
bank. 

3. Merekomendasikan kepada pihak lain, dalam hal ini nasabah telah 
pas akan pelayanan dari pihak bank, sehingga bersedia untum, 
merekomendasikan bank syariah kepada orang lain. 

4. Menggunakan jasa kembali (word of mounth), menggunakan jasa 
kemabali, dalam hal ini nasabah berminat untuk berkunjung dan 
bertansaksi kembali akrena pelayanan yang diberikan oleh 
karyawan bank (Nandya Agustina, 2022:2291). 
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