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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer bonding dan customer 
relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan BNI Kota Makassar dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan data 
primer dan data sekunder, teknik penentuan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah purposive sampling dengan jumlah sampel dalam penelitian ini 
sebanyak 170 responden. Objek penelitian ini yaitu nasabah bank BNI Kota 
Makassar. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dan teknik 
analisis data dalam penelitian ini yaitu SmartPLS versi 4.0 for windows, Berdasarkan 
hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan Customer Bonding, Customer 
Relationship Marketing, Customer Bonding, Customer Relationship Marketing, 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan BNI, Kepuasan 
Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan BNI, 
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh 
Customer Bonding terhadap Loyalitas Pelanggan BNI, Kepuasan Pelanggan tidak 
berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh Customer Relationship 
Marketing terhadap Loyalitas BNI Kota Makassar. 

 
Kata kunci: Customer Bonding, Customer Relationship Marketing, Loyalitas Pelanggan, 

Kepuasan Pelanggan 
 

 
ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of customer bonding and customer 
relationship marketing on BNI Makassar City customer loyalty with customer 
satisfaction as an intervening variable. This research uses primary data and 
secondary data, the sampling technique used in this research is purposive sampling 
with the total sample in this research being 170 respondents. The object of this 
research is BNI bank customers in Makassar City. The type of research used is 
quantitative research and the data analysis technique in this research is SmartPLS 
version 4.0 for Windows. Based on the results of research that has been conducted, it 
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shows that Customer Bonding, Customer Relationship Marketing, Customer 
Bonding, Customer Relationship Marketing, have a positive and significant effect on 
BNI Customer Loyalty , Customer Satisfaction has a positive and significant effect on 
BNI Customer Loyalty, Customer Satisfaction has a positive and significant 
mediating effect on the effect of Customer Bonding on BNI Customer Loyalty, 
Customer Satisfaction has no positive and significant effect on mediating the effect 
of Customer Relationship Marketing on BNI Loyalty in Makassar City. 
 
Keywords: Customer Bonding, Customer Relationship Marketing, Customer Loyalty, 

Customer Satisfaction 
  

  
PENDAHULUAN 

Bank sekarang sudah banyak dikenal oleh masyarakat, karena bank sekarang 
sudah menjadi kebutuhan dasar yang harus dipenuhi utamanya di Negara-negara 
maju. Perkembangan jumlah bank saat ini mengindikasikan tingkat persaingan 
antar merek yang tinggi, yang didorong pula oleh: variasi produk yang ditawarkan, 
promosi, inovasi, dan kreativitas yang dikemas dalam strategi layanan kepada 
nasabah dengan harapan nasabah akan semakin loyal terhadap merek tertentu 
(Nainggolan, 2006), dan karakteristik produk perbankan yang relatif homogen serta 
banyaknya pilihan merek. Studi Synovate (Swa, 2006) yang dilakukan berulang-
ulang menemukan bahwa tidak semua pelanggan yang puas bahkan sangat puas 
terhadap suatu merek akan loyal pada merek perusahaan. Rowley & Dawey (2000) 
juga menemukan bahwa ketidakpuasan dapat membuat konsumen tetap loyal pada 
produk, ketika tidak ada produk substitusi, sehingga tidak mungkin berpindah ke 
merek lain. 

Dalam persaingan pada bisnis perbankan yang semakin kompetitif dan dengan 
banyaknya bank yang berdiri saat ini, berbagai upaya dirancang sedemikian rupa 
agar menarik minat masyarakat untuk menjadi nasabah serta membuat masyarakat 
puas dan loyal terhadap pelayanan pada suatu bank. Relationship marketing adalah 
rencana untuk meningkatkan atau mengembangkan bisnis tertentu tanpa 
mendapatkan pelanggan baru. Filosofi pemasaran modern ini pertama kali terlihat 
dalam literatur pemasaran yang diterbitkan pada tahun 1983 (Mudie et al, 2006). Hal 
lain yang mungkin perlu diperhatikan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan 
adalah membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dan meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Pengakuan akan pentingnya hubungan pemasaran telah 
memaksa sektor perbankan Indonesia untuk berusaha mendapatkan keunggulan 
kompetitif tepat di pasar lokal dengan terus meningkatkan sistem secara 
keseluruhan dan kualitas pelayanan, khususnya. 

Kepuasan nasabah merupakan aspek yang harus diperhatikan, apabila 
nasabah puas terhadap pelayanan yang diberikan tentunya akan memberikan 
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dampak psikologis yang positif, yang dapat berdampak pada loyalitas terhadap 
Bank yang memberikan kepuasan tersebut. Jika pelanggan sudah memiliki perasaan 
puas terhadap pelayanan yang diberikan maka dapat dipastikan pelanggan tersebut 
akan menjadi pelanggan yang loyal dan tidak akan beralih ke layanan lain. Maka 
dari itu kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan sangat penting untuk 
dipertahankan oleh suatu bank, yang dimana bank yang selalu memperhatikan 
pelayanannya. Dari sinilah konsumen menilai suatu bank tersebut dengan baik. 
Dengan adanya latar belakang tersebut maka penulis tertarik untuk mengambil 
judul “Pengaruh Customer Bonding dan Customer Relationship Marketing 
Terhadap Loyalitas Pelanggan BNI Kota Makassar dengan Kepuasan Pelanggan 
Sebagai Variabel Intervening” 
 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual  

 
 
METODOLOGI  

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiasi atau hubungan 
dengan pendekatan kuantitatif. Objek penelitan ini adalah Bank BNI Kota Makassar. 
Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan atau nasabah Bank BNI Kota 
Makassar. Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
purposive sampling dengan menggunakan rumus Hair (17 x 10) sehingga sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 170 responden. Teknik analisis data dalam penelitian 
ini yaitu menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan 
bantuan SmartPLS versi 4.0 for windows 
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HASIL 
A. Hasil Uji Kualitas Data 
1. Pengujian Kualitas Data Melalui Penilaian Outer Model atau Measurement 

Model. 
a. Convergent Validity 

Dalam evaluasi terhadap outer model, dimulai dengan melihat hasil dari 
convergent validity melalui loading faktor. Ukuran refleksif individual dikatakan 
tinggi jika berkorelasi > 0.7 dengan konstruk yang ingin diukur. Menurut Chin 
dikutip oleh Ghozali, 2006 nilai outer loading antara 0,5 – 0,6 sudah dianggap cukup 
untuk memenuhi syarat Convergent Validity. Jadi untuk penelitian tahap awal 
menurut Ghozali skala pengukuran nilai 0,05 hingga 0,60 adalah nilai yang cukup 
memadai, sehingga dalam penelitian ini, batas loading yang digunakan yaitu 
loading faktor sebesar 0,60. Awal analisis data dalam penilaian ini mengeliminasi 
indikator yang memiliki loading faktor di bawah 0,60. Kemudian selanjutnya 
peneliti memodifikasi dengan mengeksekusi kembali model tersebut. Hasil 
pengolahan data menggunakan SmartPLS sebagai berikut: 
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Gambar 2 Model Struktural 

 
Tabel Outer Loading 

Indikator 
Customer 
Bonding 

(X1) 

Customer 
Relationshi
p Marketing 

(X2) 

Loyalitas 
Pelangga

n (Y) 

Kepuasa
n 

Planggan 
(Z) 

Efek 
Medias

i 1 

Efek 
Medias

i 2 
Keterangan 

X1.1 0,802           Valid 
X1.2 0,783           Valid 
X1.3 0,763           Valid 
X1.4 0,816           Valid 
X1.5 0,797           Valid 
X2.1   0,774         Valid 
X2.2   0,770         Valid 
X2.3   0,789         Valid 
X2.4   0,790         Valid 
X2.5   0,801         Valid 
X2.6   0,660         Valid 
Y1.1     0,844       Valid 
Y1.2     0,855       Valid 
Y1.3     0,866       Valid 
Y1.4     0,811       Valid 
Z1.1       0,805     Valid 
Z1.2       0,914     Valid 

Z x X1         1,000   Valid 
Z x X2           1,000 Valid 

Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
 
Tabel diatas menunjukkan bahwa semua stresor yang termasuk dalam 

penelitian ini ditemukan memiliki nilai lebih besar dari 0,60, sehingga semua 
konfigurasi variabel tidak dikeluarkan dari model. Semua komponen disebut efektif 
dan memenuhi efektivitas dengan faktor beban lebih besar dari 0,60. Tabel di atas 
menunjukkan bahwa kondisi validitas konvergensi adalah ukuran yang digunakan 
dalam struktur korelasi dan semua beban eksternal dari ukuran-ukuran ini 
signifikan secara statistik untuk memastikan kelayakan model. Sebagai standar 0,60 
yang digunakan untuk beban eksternal, tabel ini menunjukkan bahwa semua 
ukuran memenuhi persyaratan validitas konvergensi. Validitas konvergensi juga 
dinilai dengan AVE (Average Variance Extracted). Jika nilai beban berada dalam < 0 > 
0,5 (Hartono, 2011) dalam (Muprihan thaib (2017), maka nilai AVE harus > 0,5. 
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Nilai AVE untuk model ini adalah: 
Tabel  AVE (Average Variance Extracted) 

Variabel 
Average variance extracted 

(AVE) 
Customer Bonding (X1) 0,628 
Customer Relatiosnhip 

Marketing (X2) 0,586 
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,712 
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,742 

          Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
 
Dari tabel diatas dapat kita lihat bahwa setiap konfigurasi pada model 

menunjukkan nilai AVE > 0.5. Oleh karena itu, penelitian ini memenuhi dua syarat 
validitas konvergen. Eksposur eksternal dan uji AVE (Average Variance Extracted) 
menunjukkan bahwa penelitian ini valid secara konvergen dan memenuhi syarat 
untuk melanjutkan ke tahap selanjutnya, yaitu uji validitas diskriminan. 

b. Validity (Uji Validitas Diskriminan) 
Validitas diskriminan (uji validitas diskriminan) adalah suatu langkah yang 

dilakukan untuk mengetahui apakah suatu variabel atau indikator dalam suatu 
penelitian yang dilakukan memiliki nilai unik dan hanya terkait dengan variable 
atau indikator itu sendiri. Jika suatu variabel memiliki nilai indeks cross loading 
terbesar dibandingkan variabel lainnya, maka indeks tersebut memenuhi validitas 
diskriminan Ghozali, (2014). 

Tabel Cross Loadings 
Indikator X1 X2 Y Z Z x X1 Z x X2 

X1.1 0,802 0,526 0,559 0,377 0,071 0,161 
X1.2 0,783 0,531 0,507 0,422 0,168 0,214 
X1.3 0,763 0,593 0,516 0,451 0,136 0,116 
X1.4 0,816 0,544 0,649 0,422 0,094 0,165 
X1.5 0,797 0,582 0,573 0,469 0,052 0,060 
X2.1 0,489 0,774 0,567 0,526 0,130 0,057 
X2.2 0,481 0,770 0,572 0,530 0,161 0,161 
X2.3 0,531 0,789 0,515 0,537 0,116 0,053 
X2.4 0,615 0,790 0,613 0,510 0,124 0,100 
X2.5 0,544 0,801 0,586 0,506 0,151 0,075 
X2.6 0,562 0,660 0,525 0,437 0,261 0,181 
Y1.1 0,564 0,581 0,844 0,515 -0,008 0,066 
Y1.2 0,561 0,623 0,855 0,559 0,072 0,134 
Y1.3 0,638 0,604 0,866 0,550 0,042 0,125 
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Y1.4 0,630 0,671 0,811 0,547 0,192 0,167 
Z1.1 0,309 0,476 0,432 0,805 0,133 0,105 
Z1.2 0,581 0,648 0,648 0,914 0,208 0,199 

Z x X1 0,130 0,203 0,091 0,205 1,000 0,737 
Z x X2 0,179 0,135 0,147 0,185 0,737 1,000 

Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
 
Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai beban silang setiap elemen ke 

komponennya lebih besar daripada nilai beban ke komponen lainnya. Dari sini kita 
dapat menyimpulkan bahwa tidak ada masalah dengan validitas diskriminan. 
Semua indikator memiliki koefisien korelasi yang lebih tinggi dengan masing 
masing komponen dibandingkan dengan angka korelasi indikator dari blok 
komponen pada kolom lainnya.  

Saat menguji reliabilitas data konfigurasi, hal ini dapat dilihat dari skor 
reliabilitas komposit. Menurut Hair (2011), reliabilitas gabungan adalah bagian yang 
digunakan untuk menguji nilai reliabilitas suatu indikator untuk satu variabel. Skor 
reliabilitas komposit berkisar dari 0,60 hingga 0,70 yang secara khusus dapat 
diterima untuk studi eksplorasi.  

Metode berikutnya yaitu fornell larcker criterion, untuk mendapatkan 
diskrimanant validity yang baik dari suatu penelitian maka akar dari AVE pada 
konstruk harus lebih tinggi dibanding korelasi konstruk dengan variabel laten 
lainnya. Berikut ini hasil uji fornell larcker criterion yang diperoleh dalam hasil 
penelitian ini. 

Tabel  Fornell Larcker Criterion 

Variabel 
Customer 
Bonding 

(X1) 

Customer 
Relationshi
p Marketing 

(X2) 

Loyalitas 
Pelangga

n (Y) 

Kepuasan 
Pelangga

n (Z) 

Customer 
Bonding (X1) 0,792       

Cusromer 
Relationship 

Marketing (X2) 0,701 0,766     
Loyalitas 

Pelanggan (Y) 0,711 0,736 0,844   
Kepuasan 

Pelanggan (Z) 0,541 0,664 0,644 0,861 
Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai 
yang lebih tinggi ketika menjelaskan variabelnya sendiri dibandingkan dengan 
variabel lain pada kolom yang sama. Ketika diamati Customer Bonding  memiliki 
Nilai 0.792 yang lebih tinggi dibandingkan Customer Relationship Marketing, Loyalitas 
Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu, dapat ditarik kesimpulan 
bahwa model data yang diuji dalam penelitian ini telah memenuhi syarat yang 
menunjukkan bukti bahwa konstruk pada model tersebut mempunyai discriminant 
validity serta sebagai tahapan awal sebelum melakukan pengujian hipotesis setelah 
melewati berbagai rangkaian pengujian. 

 
Tabel  Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability 

X1 0,852 0,854 

X2 0,858 0,860 

Y 0,865 0,866 

Z 0,663 0,729 
Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 

 
Berdasarkan data pada Tabel diatas, kita dapat menyimpulkan bahwa semua 

struktur reliabel. Jika Cronbach's alpha dan nilai kepercayaan gabungan berada diatas 
0.60, kita dapat menyimpulkan bahwa semua variabel dalam model penelitian ini 
memiliki kepercayaan yang konsisten secara internal. Berdasarkan data yang 
disajikan sebelumnya, kita dapat menyimpulkan bahwa penelitian ini memiliki 
validitas konvergen yang baik, validitas diskriminan yang baik dan reliabilitas 
konsistensi internal yang baik. Tabel berikut memberikan gambaran tentang 
kemanjuran dan keandalan: 
 

Tabel  Ringkasan Hasil Measurement Model 

Variabel Indikator 
Loading 

Factor 
Composite 
Realibility AVE 

Discriminan
t Validity 

Customer 
Bonding 

(X1) 

X1.1 0,802 

0,854 0,628 Valid 
X1.2 0,783 
X1.3 0,763 
X1.4 0,816 
X1.5 0,797 

Customer 
Relatinship 
Marketing 

(X2) 

X2.1 0,774 

0,860 0,586 Valid 
X2.2 0,770 
X2.3 0,789 
X2.4 0,790 
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X2.5 0,801 
X2.6 0,660 

Loyalitas 
Pelanggan 

(Y) 

Y1.1 0,844 

0,866 0,712 Valid 
Y1.2 0,855 
Y1.3 0,866 
Y1.4 0,811 

Kepuasan 
Pelanggan 

(Z) 

Z1.1 0,805 
0,729 0,742 Valid 

Z1.2 0,914 
Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 

 
2. Inner Model (Pengujian Model Struktural)  

Model internal dapat dievaluasi dengan menguji stabilitas estimasi yang 
dievaluasi dengan uji statistik t yang ditemukan dalam prosedur bootstrap Ghozali 
& Latan, (2015). Tes model struktural dilakukan untuk mengkonfirmasi hubungan 
antara struktur, signifikansi dan R-kuadrat dari model penelitian. Model ini 
dievaluasi menggunakan R-square untuk Konstruk dependen Uji-t signifikan dari 
koefisien parameter struktural, dimulai dengan melihat Rsquare laten dependen. 
Adapun hasil estimasi R-squared menggunakan SmartPLS sebagai berikut: 

Tabel Nilai R-square 

Variabel R-square R-square adjusted 
Loyalitas Pelanggan 

(Y) 0,656 0,646 
Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
 
Menurut (Sujarweni, 2015) Koefisien korelasi merupakan nilai yang digunakan 

untuk mengukur kekuatan atau keeratan suatu hubungan antar variabel. Keeratan 
korelasi dapat dikelompokkan sebagai berikut :  
0,00 sampai dengan 0,20 berarti korelasi memiliki keeratan sangat lemah.  
0,21 sampai dengan 0,40 berarti korelasi memiliki keeratan lemah.  
0,41 sampai dengan 0,70 berarti korelasi memiliki keeratan kuat.  
0,71 sampai dengan 0,90 berarti korelasi memiliki keeratan sangat kuat.  

Disamping itu, untuk mengetahui seberapa besar keberagaman variabel 
independen dapat menjelaskan variabel dependen, dihitung koefisien determinasi 
(R²). Nilai R square dikatakan baik jika di atas 0,5 karena nilai R square berkisar 
antara 0-1 (Sujarweni, 2015). 

Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat bahwa sifat korelasi (r) yang 
ditunjukkan adalah 0,656 atau nilai R-square dari Loyalitas Pelanggan senilai 0,656 
atau sebesar 65,6%. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variable bebas 
yaitu Customer Bonding, Customer Relationship Marketing dan Kepuasan Pelanggan. 
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dengan variabel terikat yaitu Loyalitas Pelanggan dipengaruhi kuat karena berada 
di interval korelasi antara 0,41-0,70. Hal tersebut menunjukkan bahwa 65,6% 
variabel Loyalitas Pelanggan dipengaruhi oleh Customer Bonding, Customer 
Relationship Marketing dan Kepuasan Pelanggan. Sedangkan 45,4% dipengaruhi oleh 
variabel lain diluar dari penelitian ini. 

 
3.Uji Hipotesis 

Dasar pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah nilai yang terdapat pada 
koefisien jalur keluaran, menurut Ghozali, 2014. Nilai statistik dengan pengujian 
hipotesis, untuk alpha 10% nilai statistik yang digunakan yaitu 1,96. Jadi kriteria 
penerimaan/penolakan hipotesis ialah apabila t-statistik yang digunakan > 1,96 
berarti Ha diterima dan H0 ditolak. Penolakan/penerimaan hipotesis dengan 
probabilitas maka Ha diterima apabila nilai p < 0,05. 

Tabel output estimasi untuk pengujian model struktural dalam penelitian ini 
sebagai berikut: 

Tabel Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

Sample (O) 
T Statistic 

(|O/STDEV|) P Values 
Significance 

Levels (P<5%) 
Customer Bonding -> 
Loyalitas Pelanggan 0,326 3,810 0,000 S 
Customer 
Relationship 
Marketing -> 
Loyalitas Pelanggan 0,369 4,089 0,000 S 
Customer Bonding -> 
Kepuasan Pelanggan 0,148 1,781 0,037 S 
Customer 
Relationship 
Marketing -> 
Kepuasan Pelanggan 0,560 6,600 0,000 S 
Kepuasan Pelanggan -
> Loyalitas Pelanggan 0,233 3,616 0,000 S 
Kepuasan Pelanggan 
x Customer Bonding -
> Loyalitas Pelanggan -0,164 1,983 0,047 S 
Kepuasan Pelanggan 
x Customer 
Relationship 
Marketing -> 
Loyalitas Pelanggan  0,103 1,211 0,226 TS 
Sumber: data diolah SmartPLS, 2024 
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Keterangan : 
S : Signifikan 
TS : Tidak Signifikan 
 
Pengujian dalam SmartPLS, dilakukan secara statistik setiap hubungan yang 

dihipotesiskan disimulasikan. Dihitung menggunakan boostrap terhadap sampel. 
Pengujian dilakukan dilakukan dengan boostrap agar dapat meminimalisir masalah 
ketidak normalan data dalam penelitian. Berikut hasil pengujian dengan boostrap 
dari analisis SmartPLS. 
 
 
DISKUSI 

1. Pengaruh Customer Bonding terhadap Loyalitas Pelanggan BNI Kota 
Makassar 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, customer bonding berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Ini berarti bahwa menunjukkan 
relevannya kedua variabel. Dengan koefisien jalur yang ditemukan antara kedua 
variabel tersebut signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini mengungkapkan 
bahwa dengan adanya customer bonding maka akan meningkatkan loyalitas 
pelanggan pada Bank BNI Kota Makassar. 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer bonding mempengaruhi 
loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Assuyuti, 2022) dan (Gustini et al., 2022) pada penelitian tersebut menemukan 
adanya pengaruh positif dan signifikan variabel customer bonding terhadap loyalitas 
pelanggan. 

2. Pengaruh Customer Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan 
BNI Kota Makassar 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, customer relationship marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, ini berarti bahwa 
menunjukkan relevannya kedua variabel. Dengan nilai koefisien jalur yang 
ditemukan antara kedua variabel tersebut signifikan secara statistik. Hasil penelitian 
ini mengungkapkan bahwa dengan adanya customer relationship marketing mampu 
meningkatkan loyalitas pelanggan pada Bank BNI Kota Makassar. 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer relationship marketing 
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Medina Chávez, 2019) dan (Mamuaya & Mundung, 2023) pada 
penelitian tersebut menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan variabel 
customer relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan. 
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3. Pengaruh Customer Bonding terhadap Kepuasan Pelanggan BNI Kota 
Makassar 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, customer bonding berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, ini berarti bahwa menunjukkan 
relevannya kedua variabel. Dengan nilai koefisien jalur yang ditemukan antara 
kedua variabel tersebut signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini 
mengungkapkan bahwa dengan adanya customer bonding akan meningkatkan 
kepuasan pelanggan pada Bank BNI Kota Makassar. 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer bonding mempengaruhi 
kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Qadri 
(2017) Hasil uji hipotesis menyatakan Customer Bonding berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Nasabah. 

4. Pengaruh Customer Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
BNI Kota Makassar 

Merujuk pada hasil data responden, variabel customer relationship marketing 
ternyata berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, ini 
berarti bahwa menunjukkan relevannya kedua variabel. Dengan nilai koefisien jalur 
yang ditemukan antara kedua variabel tersebut signifikan secara statistik. Hasil 
penelitian ini mengungkapkan bahwa dengan adanya customer relationship marketing 
akan meningkatkan kepuasan pelanggan pada Bank BNI Kota Makassar.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer relationship marketing 
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Nikmah, 2017) pada penelitian tersebut menemukan adanya 
pengaruh positif dan signifikan variabel customer relationship marketing terhadap 
kepuasan pelanggan. 

5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan BNI Kota 
Makassar 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, ini berarti bahwa menunjukkan 
relevannya kedua variabel. Dengan nilai koefisien jalur yang ditemukan antara 
kedua variabel tersebut signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini 
mengungkapkan bahwa dengan adanya kepuasan pelanggan maka akan 
meningkatkan loyalitas pelanggan Bank BNI Kota Makassar. 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Oktaviani, 2019) dan (Satryawati, 2018) pada penelitian tersebut 
menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan variabel kepuasan pelanggan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
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6. Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Customer Bonding terhadap 
Loyalitas Pelanggan BNI Kota Makassar 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh customer bonding terhadap 
loyalitas pelanggan, ini berarti bahwa menunjukkan relevannya variabel kepuasan 
pelanggan dalam memediasi kedua variabel. Dengan nilai koefisien jalur yang 
ditemukan signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa 
kepuasan pelanggan mampu memperkuat customer bonding terhadap loyalitas 
pelanggan. 

Hasil analisis mediasi menunjukkan nilai yang signifikan pada hubungan 
langsung X1 ke Y, sementara hubungan tidak langsung X1-Z-Y menunjukkan angka 
yang signifikan. Dapat dikatakan bahwa variabel kepuasan pelanggan (Z) termasuk 
quasi mediasi yang memperkuat hubungan antara customer bonding (X1) dengan 
loyalitas pelanggan (Y). 

7. Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Customer Relationship 
Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan BNI Kota Makassar 

Merujuk pada hasil data responden, variabel kepuasan pelanggan tidak 
berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh customer relationship 
marketing terhadap loyalitas pelanggan, ini berarti bahwa menunjukan tidak 
relevannya variabel kepuasan pelanggan dalam memediasi customer relationship 
marketing terhadap loyalitas pelanggan. Dengan nilai koefisien jalur yang ditemukan 
tidak signifikan secara statistik. Hal tersebut dikarenakan hasil pengujian hipotesis 
menunjukkan nilai koefisien jalur dan t-statistik yang lebih kecil dari nilai yang telah 
ditetapkan dari t-tabel. 

Hasil analisis mediasi menunjukkan nilai yang tidak signifikan pada hubungan 
X2 ke Y, sementara X2-Z-Y juga menunjukkan angka yang tidak signifikan dapat 
dikatakan bahwa variabel kepuasan pelanggan (Z) termasuk prediktor mediasi yang 
memperlemah hubungan antara customer relationship marketing  terhadap loyalitas 
pelanggan. 
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